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Influencer marketing na Instagramu

Abstrakt

Tato diplomové prace se zabyva influencer marketingem v prostiedi socidlni sité
Instagram. Prace je rozdélena na dvé casti, které piedstavuji literarni reSerse a vlastni
prace. Cilem literarni reSerSe je piiblizeni nékterych marketingovych pojmu a nastrojt jako
napiiklad marketingovy komunikaéni mix na internetu, socidlni sit¢ ¢i influencer
marketing a méfeni marketingovych influencer kampani.

Hlavnim cilem této prace je navrzeni marketingové influencer kampané pro
spolecnost GHC Genetics na vybrany produkt. Nejprve bude provedena analyza aktualniho
stavu komunikace na socidlnich sitich. Nasledné bude vyuzito kvantitativni dotaznikové
Setfeni zamétené na uZzivatele socidlni sité¢ Instagram, jehoz cilem je zjistit, jak lidé vnimaji
influencery. Na zdklad¢ analyzy téchto dat pak bude navrzena marketingovd kampan se
zapojenim konkrétnich influencerii. Sou¢asti marketingové kampané bude zplsob vybéru
konkrétnich influencerti, stanoveni c¢asového harmonogramu, rozpoétu a definovani

moznych rizik. Nasledné bude provedena predikce trzeb po uskutecnéni této kampane.

Kli¢ova slova: marketing, influencer, propagace, produkt, socialni sité, Instagram, dosah,

kampan, zapojeni



Influencer Marketing on Instagram

Abstract

This diploma thesis deals with influencer marketing on an Instagram social net
background. The thesis is divided into two parts, a literary research and the thesis itself.
The aim of the literary research is to introduce some marketing concepts and tools such as
marketing communication mix on internet, social nets or influencer marketing and
marketing influencer campaigns measurements.

The main aim of this thesis is to design a marketing influencer campaign for the
GHC Genetics Company and for a selected product. Firstly, an analysis of a current
communication status on social nets and the analysis of social media activity will be
performed. Then a quantitative questionnaire research will be used, focused on Instagram
social net users; its aim is to reveal how the influencers are perceived by people. On the
basis of these data analysis, a marketing campaign will be designed with particular
influencers” participation. The marketing campaign will comprise a method of the
particular influencers” selection, atime schedule, budget setting and possible risks
defining. Then a prediction of revenues for this campaign accomplishment will be

implemented.

Keywords: marketing, influencer, promotion, product, social nets, Instagram, coverage,

campaign, involvement
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1 Uvod

Rozvoj technologii ve svété s sebou piinesl zejména vznik internetu, ktery dnes na
svete pouziva vice nez 4 miliardy lidi, a tento pocet kazdy rok nardsta. VétSina svétové
populace uz ma dnes piistup k internetu a tato skutecnost vyrazné ovlivituje zivot kazdého
Z nas. Sluzby se pomalu elektronizuji a dnes uz je mozné spoustu véci vytidit z pohodli
domova. Staci k tomu pouze chytré zafizeni, které je pfipojeno k internetu. Na tuto zménu
musely mimo jiné zareagovat také firmy, které své sluzby a produkty diive inzerovaly
naptiklad pomoci radia, tisku ¢i televizni reklamy. Tato forma inzerce se zachovala az do
dnesniho dne, avSak pomalu uz je nahrazovana pravé inzerci na internetu a tzv. online
marketingem.

V dnesni rychlé dobé plné zmén je nezbytné se neustdle prizplisobovat novym
trendim v oblasti marketingu. Firmy mohou vyuzivat tuto platformu pro inzerci svych
produktl a sluzeb a Iépe tak zacilit na své potencialni zdkazniky. Vzhledem k digitalni
stopé, kterou po sobé lidé na internetu zanechavaji, mohou dnes firmy prezentovat
produkty urcené jen pro konkrétni skupiny zédkaznikl na zakladé zajma, lokace, pohlavi
nebo tfeba veéku. To pak pfinadsi mnohem vice zakaznikl za niz$i ndklady, neZ je tomu
ujinych forem reklamy. Pravé proto je online marketing dnes tolik vyhleddvanym
nastrojem pro prezentaci produkti a sluzeb.

Jak uz bylo zminéno vyse, online marketing davd moZnosti 1 menSim firmam, aby
propagovaly své produkty, ¢imz na trhu vznika vétsi konkurence. Zakaznik se pak casto
Ptirozené¢ da ¢lovék vzdy nejvice na doporuceni od lidi, kterym divéfuje. Takovymi lidmi
mohou byt ptatelé, rodina ¢i blizei spolupracovnici. A na to reaguje praveé influencer
marketing, ktery vyuziva k prezentaci svych produktii influencery s obvykle silnou
zakladnou sledujicich, ktefi si k nim vytvofili urcity vztah a diavéiuji jim. To je divod,
pro¢ je influencer marketing dnes tak mocnym ndastrojem a firmy do ngj investuji nemalé
penize. Pokud né€kdo, koho mate radi a jemuz divétujete, vam doporuci urcity produkt,
mate podobny pocit jako v ptipad¢€, ze vam ho doporucuje vas blizky pfitel.

Tato prace bude rozdélena na dvé Casti. V teoretické Casti bude popsan vznik
a vyvoj marketingu v ¢ase, pojmy jako internet, komunika¢ni mix pro internet, typy
kanald, na kterych mohou firmy v ramci online marketingu inzerovat. Vysvétlen bude také

influencer marketing, typy spoluprace s influencery a jakym zptsobem Ize méfit uspésnost
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takové kampané. Druha ¢ast diplomové prace bude zaméfena na implementaci
teoretickych poznatkti v praxi. Vzhledem Kk faktu, ze trend influencer marketingu je
pomérn¢ mlady, rychle se ménici a neustale se rozvijejici, neexistuje zatim piiliS mnoho
publikaci a vyzkumi na toto téma. Firmy cCasto tdpou v tom, jak influencer marketing
uchopit a vyuzit ve sviij prospéch. Proto je cilem této prace navrhnout marketingovou
kampan a poskytnout doporuceni pro firmu GHC Genetics pfi praci s influencery na

socialni siti Instagram.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je navrh marketingové influencer kampané na vybrany
produkt spolec¢nosti GHC Genetics v prostfedi socialni sit¢ Instagram.

Dil¢im cilem praktické Casti je analyzovat a zhodnotit soucasny stav socialnich siti
spole¢nosti GHC Genetics a na zdklad¢ dotaznikového Setieni zjistit, jak uzivatelé socialni
sit¢ Instagram vnimaji influencer marketing. Vysledky kvantitativniho vyzkumu budou

pouzity pfi navrhu marketingové influencer kampané spole¢nosti.
2.2 Metodika

Zakladni metodou vyuZivanou v této praci je metoda analyzy a syntézy.
V teoretické Casti je nejprve vyuzita syntéza vychozi znalostni baze prostiednictvim studia
odborné literatury a implementace nabytych znalosti do této zavére¢né prace. Teoreticka
¢ast byla zpracovana ziskavanim sekundarnich dat, kterd slouZzila k popsani zakladnich
pojmd, jimiZz jsou: internet, marketing, influencer, typy kanalGi v online marketingu ¢i
jakym zptisobem 1ze méfit uspé$nost kampané s influencery.

Praktickd C¢ast predstavuje primarni vyzkum. V praktick¢é ¢asti  budou
demonstrovany poznatky ziskané z Casti teoretické na ptikladu konkrétni firmy GHC
Genetics a bude navrzena konkrétni marketingova influencer kampan. Vzhledem k povaze
dané problematiky byla k ziskani primarnich dat zvolena metoda dotaznikového Setfeni.
Nejprve byl vytvofen seznam informaci, které mé dotaznik ptinést. Cilem dotaznikového
Setteni bylo zjistit, jak lidé vnimaji influencer reklamu na socidlni siti Instagram, zda
povazuji influencery za vérohodné, ¢i zda preferuji spiSe mensi (mikro) ¢i vetsi (makro)
influencery. Dale bylo zjiStovano, jak moc jsou uzivatelé¢ Instagramu touto reklamou
ovlivitovani. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou nasledné pouzity pro navrhovou ¢ast
této zavérecné prace. Dotaznik byl vytvofen pomoci platformy Google Formulare
a vyplnilo ho 400 respondentii. Skladal se celkem z 15 otazek. Aby byla udrzena pozornost
respondenttl, byly vyuzity rizné typy otazek, naptiklad odpovédi pomoci linearni stupnice

od 1-5, otazky s moznosti vice odpovédi ¢i moznosti vlozit svou vlastni odpoveéd’.
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Autorka préace se také rozhodla zpracovat analyzu mikrookoli podniku. K jejimu
zpracovani je pouzit Portertiv model péti pasobicich sil. Cilem analyzy je odhalit pfipadné
hrozby podniku v komunikaci na socialnich sitich a identifikovat mozné ptilezitosti pro
rust. Komunikace spole¢nosti GHC Genetics je pak zhodnocena z hlediska
marketingovych aktivit, tedy identifikace silnych a slabych stranek.

Po ziskani primarnich a sekundarnich dat je provedena jejich analyza, na jejimz
zakladé je navrzena marketingové influencer kampan pro spole¢nost GHC Genetics,
konkrétn¢ produkt GenScan. Soucasti tohoto navrhu je zvoleni cilové skupiny, selekce

vybranych influencerti, ¢asového planu, navrzeni rozpoctu a definovani moznych rizik.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Online marketing

3.1.1 Vznik online marketingu

Reklama v online prostiedi prosla od svého vzniku jiz n¢kolika riiznymi etapami od
platby za zobrazeni (cost-per-thousand), platby za umisténi (cost-per-click) az k akci
(cost-per-action). I pfestoze je vznik prvni reklamy Casto spojovan se spolecnosti Google,
prvni online reklamni plocha byla nabizena uz o 4 roky diive. V té dobé spole¢nost Open
Text Corporation nabizela model platby za umisténi v tzv. vyhleddvacim kalendari. V roce
1998 pak Jeffrey Brewer ze spolecnosti GoTo.com prezentoval na konferenci v Kalifornii
novy zpusob inzerce, ktery ptredstavoval platbu za kliknuti v internetovém vyhledavaci.
Tento model se nazyval tzv. Pay per Placement a byl soucasti internetového vyhledavace
GoTo.com, ktery vzapéti zménil nazev na OverTure.

V fijnu roku 2000 predstavila spolecnost Google systém nazyvany Google
Adwords. Ten piedstavoval novy zpusob platby, hojné¢ vyuzivany firmami i v dnesni dob¢.
Tato platba se nazyva tzv. Pay per Click neboli platba za proklik. ,, Z dalsich projektii stoji
za zminku Ask sponsored Listings vyhledavace Ask.com a o rok mladsi sytém Microsoft
AdCenter vyhledavace MSN.com (dnes Bing Ads). Svetovy vyhledavac Yahoo! uved! do
provozu svuj pay per click v roce 2005 s nazvem Yahoo! Publisher Network, v breznu roku
2010 ale zanikl“* (Kolektiv autorti, 2014).

3.1.2 Historie online marketingu

Neexistuje zadné jiné médium, které by meélo tak markantni vliv na oblast
marketingové komunikace jako pravé internet. Jeho vznik se datuje do 60. let dvacatého
stoleti. Konkrétné v roce 1962 vznikl projekt pod zastitou vyzkumné agentury ARPA
(Advanced Research Projects Agency, oddéleni ministerstva obrany USA). O 4 roky
pozdé&ji, tedy v roce 1966, dostala ARPA dotaci na vyvoj sité, které¢ by byla schopna
propojit vétsi mnozstvi univerzit. Tento projekt dostal pozdéji ndzev ARPANET. Internet

Vv té dobé slouzil k propojeni 4 pocitact, které mezi sebou komunikovaly.
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Hlavnim milnikem pro rozsifeni internetové komunikace mezi béznou populaci
byla az 90. 1éta. V roce 1993 organizace jménem National Center for Supercomputing
Applications poskytla zdarma sviij prohlize¢ Mosaic a byl zaveden standard WWW. Od
80. let dvacatého stoleti jiz zacalo dochazet k velkému nartstu poctu uzivateli. V roce

1995 uz internet ve Spojenych statech vyuzivalo vice nez 20 milionti obyvatel.

Obrazek 1: Vyvoj poctu uzivatell internetu na svété

Internet Users in the World (millions)
3,000
B Internet Users

2,250
1,500
750
0

1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013

1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014
Source: Internet Live Stats Year (as of July 1)

Zdroj: Github, 2018

Toto piedstavovalo pro firmy nové vyzvy pii tvorbé marketingové komunikace
a marketing se Castecné ptesunul z tisténych a rozhlasovych médii na internet. Internet
svym zpusobem piispél ke zméné marketingu. Informace se staly dostupnéjSimi, a tak si
nyni lidé na internetu mohou vyménovat ndzory na konkrétni produkty ¢i sluzby, mohou
porovnavat ceny jednotlivych vyrobcl a v neposledni fad¢ také nakupovat.

Marketing v prostiedi internetu je v soucasné dobé mnohem vice vyuzivany nez

offline marketing. To je dano zejména rozvojem modernich technologii (Janouch, 2014).
3.1.3 Charakteristika online marketingu

Cilem marketingu jako takového by mélo byt pfinaSet svym zdkaznikiim hodnotu,
ale zarovein generovat zisk, ktery obvykle ptichazi spolu se spokojenymi zakazniky. Cilem

spolecnosti by tak mélo byt poskytovat nadstandardni produkty za pfiméfenou cenu,
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na spravném misté¢ a za pouziti vhodnych ndstroji k tomu urcenych. Tomu se fika
tzv. koncepce 4P, ktera obsahuje:

e Product — produkt mize byt vyrobek ¢i sluzba, ktera zakaznikovi piinasi
néjakou hodnotu. Tuto hodnotu mtize predstavovat naptiklad dobry pocit pfi
vyuzivani produktu nebo spolecenské uznani.

e Price — cena piedstavuje naklady vynalozené na ziskani produktu. Do ceny
jsou zahrnuty také naklady na pofizeni, jimiz mohou byt doprava, clo nebo
instalace.

e Placement — soubor véci, které jsou nutné k tomu, aby se dany produkt
dostal k zakaznikovi. Patii sem zpusob piepravy, prodejna nebo pohodli pfi
nakupu.

e Promotion — neboli komunikace je proces, pii kterém se dostava sdéleni od
vyrobce k zakaznikovi. Aby byl produkt na trhu uspésny, je nezbytné, aby

0 ném potencialni zékaznici védéli. (Ptikrylova, 2019)

Obrazek 2: Komunikacni mix 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Zdroj: Némec, 2005

21



Online marketing je pak souhrn konkrétnich marketingovych aktivit, které jsou
provadény na internetu. Obsahuje spoustu podobort jako naptiklad Search engine
marketing, SEO, socialni sité, Content neboli obsahovy marketing, E-mailing, User
experience (UX) a Webdesign. Rozdéleni téchto néstroju je blize popsano na nésledujicim

obrazku.

Obrazek 3: Rozd¢leni nastroju

SEARCH ENGINE MARKETING SOCIAL MEDIA

+ SEO *PPC * LINKEDIN
* LINKBUILDINC *RTB * TWITTER
) A\ * INSTAGRAM
* FACEBOOK

() 2)

E-MAILING CONTENT MARKETING UX & DESIGN
* NEWSLETTER +BLOG « VYZKUM
+ VIDEO * TESTOVAN{
+ COPYWRITING Ul
* GRAFIKA + WEBDESIGN
+ ONLINE PR

Zdroj: Zeman, 2019

Online marketing se opira o stejné principy jako offline marketing a respektuje pravidlo
4P. Nejprve je nutné zjistit, jaka je naSe cilova skupina. Na zaklad¢ toho je pak mozné 1épe
pochopit potieby zakaznikt. Dalsim krokem pak je vhodnym zptsobem zbozi ¢i sluzbu
propagovat a Vv posledni fadé¢ ji pak distribuovat k zdkaznikiim. Hlavni odliSnosti mezi
online a offline marketingem je to, ze online prostfedi nabizi zcela jiné moznosti, které se

neustale vyvijeji.
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3.2 Marketingovy komunika¢ni mix pro internet

Nedilnou soucasti marketingové komunikace na internetu je tzv. marketingovy
komunika¢ni mix pro internet. Ten spada pod jedno P ze 4P marketingového mixu, a to
konkrétné¢ pod propagaci. Mezi tradi€ni ndstroje komunikacniho mixu patii: podpora
prodeje, Public Relations (PR), pfimy marketing, osobni prodej a reklama. Mezi
modernéjsi nastroje pak fadime Content marketing a Buzz marketing. Tyto pojmy budou

nasledné blize popsany.
3.2.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni marketingové komunikace. ,, Umoznuje
zastihnout zdkaznika tam, kde jej vy sami zastihnout nedokazete. Umozinuje selektovat
zdkazniky, a tim ji vyrazné zefektivnit, aby plnila ucel co nejvice. Reklama poskytuje
zakaznikovi zakladni informace a snazi se mu pomoct v nakupnim procesu a rozhodovani. *

Cilem reklamy je pak zajimavym zpusobem zdkaznikiim produkt piedstavit
a vybidnout je k jeho koupi, ¢imZ se zvySuje prodejnost, majici pozitivni vliv na celkovou
ziskovost firmy. Reklama by méla byt stru¢né a trefna, aby upoutala pozornost. V dne$ni
dobé¢ uz jsou lidé reklamou natolik piesyceni, ze ji uz dokazou ptestat vnimat Gplné. Proto
je dulezité se zaméfit na formu, kterou bude produkt zakaznikiim nabizen. Mezi typy
reklamy miZeme zatadit:

e Reklamu ve vyhledavaci siti.
e Reklamu v obsahové siti.

e E-mail marketing.

¢ Inbound marketing.

o Affiliate marketing (Majcher, 2016).
3.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej se zabyva marketingem v B2C prostiedi (kone¢nym spotiebitelim).
Jednd se o formu komunikace, kterd ma velmi maly dosah, ale zato vysokou miru
konverze. Ukolem osobniho prodeje je zvyseni trzeb a upevnéni vztahu se zakazniky.
Vyhodou osobniho prodeje je zejména moznost ke kazdému zdkaznikovi pfistupovat

individualné (Kadetabkova, 2019).
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Tento typ komunikace také umoznuje ziskat od zakaznika zpétnou vazbu na
produkt ¢i obchodnika. Jako mozna nevyhoda pak mohou byt vnimany vysoké naklady na

zamé&stnance, kteti osobni prodej provadi (Kadefabkova, 2019).
3.2.3 Primy marketing

., Veskeré trzni aktivity, které slouzi kprimému, adresnému ¢i neadresnému
kontaktu s cilovou skupinou. Zakladni prednosti tohoto ndstroje je moznost efektivnéjsiho
zacileni na pozadovany segment trhu.” Muze sem patfit napiiklad osloveni zdkaznika
pomoci e-mailu, telefonu ¢i SMS, ale také teleshopping ¢i webinafe. Tato komunikace
mize byt také provadéna prostiednictvim GCtu na socialnich sitich (Ptikrylova a kol.,
2019).

3.2.4 Podpora prodeje

Jedna se o konkrétni aktivity, které vedou pfimo ke zvySeni prodeje s dirazem na
konkrétni misto. Jednd se o jednordzové akce, vedouci V kratkodobém horizontu
k navySeni trzeb. Podpora prodeje tedy neslouzi k dlouhodobému budovani vztahu se
zakaznikem. NejCastéji se vyuziva pii zavadéni nového produktu, sezonnich vyprodejich ¢i
rebrandingu. ,, Podpora prodeje zpravidla predstavuje:

o Souteze, hry, loterie (online, offline).

e Akce v misté prodeje (ochutnavky, predvadecky, vystavky).

o ystavy a veletrhy.

o Vzdélavaci akce (semindre, webinare).

e Ruzné zabavné akce, roadshow...

o Vzorky, darky, prémie.

e Kupony, slevy, cenové balicky (1+1, 2 v 1, + 50 %, online, offline).
o Veérnostni programy‘‘ (Eckhardtova, 2014).
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3.2.5 Public relations

Public relations neboli PR se zabyva vztahy s vefejnosti. Cilem PR je budovani
dobrého obrazu o spolecnosti a navazovani a udrzovani vztahu s riznymi druhy vefejnosti.
Hlavnim cilem PR je rozpoznat a ovlivilovat postoje vefejnosti vici nasi spolecnosti
a budovat pozitivni obraz. PR souvisi se spoustou teoretickych obort, jako jsou napiiklad

sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika a dalsi (Pfikrylova a kol., 2019).
3.2.6 Content marketing

Content marketing je skvélym nastrojem pro budovani diavéry mezi znackou
a zékaznikem. Spravny content (obsah) zapoji do déni okolo znacky i zédkazniky a tim se
trzby.

Jak uz bylo zminéno vyse, obsahovy marketing slouzi k budovani divéry, ale to
vyzaduje urcity ¢as. Obvykle je nutné pocitat s tim, ze prvni vysledky se dostavi v ramci

mésict az let (Eckhardtova, 2014).
3.2.7 Buzzmarketing

., Buzzmarketing je marketing zaméreny na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu
(buzzu) okolo urcité znacky (produktu, spolecnosti, akce).“ Cilem je vyvolat vefejnou
diskuzi jak mezi lidmi, tak v médiich a zajistit, aby se obsah §ifil samovolné. Termin Buzz
marketing byl poprvé pouzit marketérem Markem Hughsem v knizce: Buzzmarketing. Get
People to Talk About Your Stuff. Pfi vyuzivani tohoto druhu marketingu je nutné se mit na
pozoru, protoZe by se pak mohla takova kampan obratit proti jejim tviircim. Na vytvofeni
uspésné Buzz kampané je potieba zkuseny tym, ktery ma roky praxe v oblasti marketingu
(Eckhardtova, 2014).
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V Buzz marketingu se lze setkat s t€émito formami:
e Viralni marketing — obsah, ktery se $ifi spontann¢ mezi lidmi e-mailem ¢i
na socialnich sitich.
e Word of mouth — Gstni pfedani informaci o produktu ¢i sluzbé mezi piateli
a rodinou.
e Guerilla marketing — snaha dosahnout pti vynalozeni minimalnich naklada
maximalniho vysledku (Eckhardtova, 2014).

3.3 Budovani znac¢ky

V souCasné dob¢ se strategie znacky stdva nedilnou soucasti marketingové
strategie. Znacka muize byt pro spole¢nosti vyznamnym aktivem, a to nejen pro velké
nadnarodni firmy, ale stejné tak pro malé a stfedni podniky. Budovani znacky vSak neni
vhodné pro vSechny typy produktli a sluzeb. OvSem u téch, u nichZ Ize takovou strategii
vyuzit, doslo dle prizkumt v poslednich 15 letech k navySeni trzeb a hodnoty akcii.
Existuje velké mnozstvi nejriiznéjSich definic znacky, jiz je mozné definovat jako
konkrétni symbol, jméno, termin, oznaceni, design nebo kombinaci téchto prvki. Tyto
prvky slouzi k odliSeni produktu od konkurencnich firem a identifikaci produktu ¢i sluzby.
,,Dobre Fizené znacky také vyvolavaji v zakaznicich kladné emoce a asociace, které maji
pozitivni vliv na ndkupni rozhodovani. Znacka ma ale svij vyznam iz dalsiho hlediska.
Znacka a zejména loajalita zakaznikit ke znacce miize byt vyznamnou bariérou pro to, aby
na trh vstupovali novi konkurenti.” Proti silnym a tradi¢nim znackam by mohli byt novi
konkurenti na trhu znevyhodnéni a mohlo by pro né byt obtizné ziskat zakazniky jiz
zavedenych a Sirokou vefejnosti oblibenych znacek (Hanzelkovda & Ketkovsky
& Odehnalova, & Vykypél, 2009).

Napriklad v ptipad¢é Coca-Coly lidé obvykle ve slepém testu nepoznaji rozdil mezi
tim, zda piji Coca-Colu, Kofolu nebo Pepsi Colu. I tak jsou ale ochotni za Coca-colu

zaplatit vys$§i cenu — tomu se tika loajalita ke znacce (Hanzelkova a kol., 2009).
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Jednou z prvnich véci, kterou je nutné si u znacky definovat, je pozice neboli
positioning. Jde o0 to zaujmout jistou pozici v myslich nasich stavajicich a budoucich
zakaznikl. Spolec¢nost by méla znacku komunikovat jako jedine¢nou a zcela odliSnou od
konkurence. Je tedy vhodné si urcit sadu vzacnych vlastnosti, které si ¢lovék bude se
znackou asociovat. ,, V praxi najdeme mnoho znacek s jasné definovanou pozici: Volvo —
bezpecnost, Mercedes — luxus, Miele — vysoka kvalita, Duracel — dlouhd Zivotnost*
(Hanzelkova a kol., 2009).

V dnes$ni dobé znacky €asto narazi na tzv. Paretovo optimum, které tikd, Ze na trhu
se uchyti a prezije pouze 20 % znacek. Tento jev Ize vysvétlit nékolika diivody. Prvnim je,
ze se znacky pftilis neodliSuji od svych konkurentti a zakaznik tak nema prostor si vytvofit
ke znacce unikdtni pouto. DalSim problémem pak miZze byt to, Ze znacky Casto pouZiji
z dalSich problému pak miize byt vysokéa mira fluktuace marketingovych manazeri. Kazdy
Znich pfichazi snovymi koncepty a kreativnimi ndpady a znacka pak piasobi
nekonzistentné. Znacky také potiebuji podporu zaméstnancli uvnitf firmy, aby se jeji dobré
jméno $itfilo pomoci word of mouth. Tento termin byl vysvétlen v pfedchozich kapitolach.
Nicméné na efektivni interni komunikaci uz v mnoha firmach nezbyvaji penize ani cas.

Z toho plyne, ze jednotlivé znacky by se mély snazit o originalitu a vybocovat
z davu Vv pozitivnim slova smyslu. Cilem je dostat se vhodnym zptisobem do povédomi lidi

a dat jim prostor, aby byli soucasti komunikace znacky (Vysekalova, 2011).

Obrazek 4: Keller Brand Equity Model

4. Relationships —what about
you and me?

1. Identity —who are you?

Zdroj: 12MANAGE, 2018

27



Na obrazku ¢. 4 Ize vidét Keller brand equity model, ktery vynalezl marketér Kevin

Lane Keller v roce 1993 ve své knize Strategic Brand Management. Pomoci tohoto modelu

se Keller snazil zmapovat vztah zakaznika ke znac¢ce, a to od jejiho poznani az k bodu, kdy

si ¢lovék ke znacce vytvoii hlubsi vztah.

Jak je znazornéno na obrazku vyse, Keller identifikuje 6 zakladnich komponent,

které mapuji, jak zédkaznici o znacce premysleji a jaké pocity si se znackou asociuji:

Salience — zda maji zakaznici povédomi o existenci znacky. Tato Cast je
zakladem celé pyramidy, protoze pokud lidé o znacce nikdy neslyseli, jen
stézi si na ni mohou utvofit néjaky nazor.

Performance — zahrnuje skute¢né vlastnosti a schopnosti produktu. Od
funkce, designu, ceny az po zakaznicky servis. Produkt by mél disponovat
dobrymi vlastnostmi a funkénosti. To je totiz pfedpokladem pro to, aby
mohl v pyramid¢ postupovat smérem vzhtru.

Imagenary — brandova piedstavivost fikd, co si lidé mysli, kdyz vidi
konkrétni znacku.

Judgements — spociva v nazorech, které si lidé na znacku vytvareji, at’ uz
jsou pozitivni, ¢i negativni. Pfikladem pozitivniho ndzoru muize byt, ze
produkt je kvalitni, uZite¢ny a uzivatelsky ptivétivy. Negativni ndzor pak
mize vyjadfovat nespokojenost s produktem, napiiklad Ze je drahy
a nekvalitni.

Feelings — vytvafeni pozitivniho obrazu o znacce je velmi dtlezité pro vztah
mezi znackou a zakaznikem. Pomaha budovat divéru a dlouhodoby vztah
zaloZeny na loajalité.

Resonance — cilem vétSiny spolecnosti by mélo byt dosdhnout v ramci
budovani znacky této nejvyssi trovné. Jedna se o fazi, kdy jsou zékaznici
vice neZ srozuméni se znackou, ztotoznuji se s ni. To je typ zdkaznikd, ktefi
budou pomoci word of mouth Sifit povédomi o znacce mezi své pratele

a rodinu (Papirfly, 2019).
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3.4 Typy kanalua v online marketingu

PPC

PPC je zkratka anglickych slov Pay per Click neboli platba za kliknuti. Tento typ
reklamy funguje na tom principu, Ze se zobrazuje lidem, ktefi jiz hledaji konkrétni
produkty ¢i sluzby pomoci vyhledavace. Mize se jednat také o reklamu zobrazovanou
v zavislosti na obsahu, ktery si uzivatel na internetu prohlizi. PPC reklama je velmi
vyuzivanou formou marketingové komunikace, a to zejména pro nizké naklady a vysoky
zasah, ktery s sebou pfinasi. Pomoci PPC mtizeme ptesnéji cilit na zdkazniky, kteti hledaji
nase produkty ¢i produkty s velmi podobnou charakteristikou (Janouch, 2014).

Tato reklama funguje tak, Ze internetovy uZzivatel do vyhleddvace napiSe urcita
konkrétni slova ¢i souslovi podle toho, co chce vyhledat. Vyhledavaé mu na zakladé
pozadavku poskytne dva druhy vysledkli — pfirozené vysledky a reklamu. Reklama se
obvykle zobrazuje na prvnim a druhém misté ve vyhledavani. Tim firmy zvysuji své Sance,
ze zékaznik se proklikne pfimo na jejich produkt ¢i sluzbu. ,, V pripade, Ze uzivatel hleda
informace na webech — odbornych, zajmovych, zpravodajskych apod. — tim, Ze si prohlizi
stranky, mize mu byt zobrazena reklama souvisejici s danou tématikou. Tato reklama se

nazyva reklamou na obsahovych sitich** (Janouch, 2014).

Obrazek 5: PPC reklama

GO g|e ghc genetics X 4§ Q

Q vée Q Mapy [Obrazky @ Zpravy & Nakupy § Vice Nastaveni  Nastroje

PFiblizny poget vysledku: 108 000 (0,52 s)

Reklama - www.ghcgenetics.cz/ ¥ 800 390 390
GHC Genetics | Testovani protilatek

GHC Genetics byla zafazena mezi oficialni laboratore testujici protilatky. Otestujte pfitomnost
viru a zajistéte tak bezpecnost a sob& a svému okoli. Odbérové sady.

Kontakt Genetické testy

V ptipadé potfeby Siroky vybér genetickych testt
Se na nas nevahejte obratit Pro v8echny vékové kategorie
O nas Aktuality

Predstavujeme Vam Prectéte si aktuality
Spole¢nost GHC Genetics Z naseho prostredi

www.ghcgenetics.cz v
GHC Genetics - Genetické testovani

Spole¢nost GHC Genetics nabizi prediktivni genetické testovani. Diky genetickému testovani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hlavni vyhodou této formy reklamy je to, ze neni ptili§ financné nakladna. Inzerent
totiz plati az ve chvili, kdy na reklamu né€kdo klikne. V tu chvili se odpocita urcita ¢astka,

napiiklad dvé koruny (Pfikrylova a kol., 2019).
Display reklama

Display neboli bannerova reklama tvoii v Ceské republice téméf polovinu
z celkovych investic do internetové reklamy. To ptedstavuje cca 5,5 mld. rocné.
UZivatelim se zobrazuje jako reklamni pruh, ktery se nachdzi nejcastéji na kraji
prohlizeée. K lepsimu dosahu a komunikaci jsou vyuZzivany také video-bannery (Beranek,
2013).

SEO

LSEO je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimization, volné
prelozeno optimalizace pro vyhleddvace. Optimalizaci je minéno vytvareni a upravovani
webovych stranek takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani roboty internetovych vyhleddvaci.“ Cilem SEO je, aby se
urcitd internetovy stranka zobrazovala na pfednich mistech vyhledavact. Mezi dil¢i cile
pak patii také zvySovani navStévnosti naSeho webu, sniZzeni poctu lidi, ktefi ze stranky
hned odejdou, ¢i zlepseni viditelnosti naseho webu na internetu (Prochazka, 2012).

Kazdy web, ktery usiluje o lepsi pticky ve vyhledavéani, musi nejprve projit jiz
zminénou optimalizaci. Na webu by mél byt obsah, ktery je kvalitni a reflektuje pfedmeét
podnikani a ¢innost dané firmy. Idealni je nabidnout uzivatelim néco neotielého
a odlisného od konkuren¢nich webi. DillezZité je piisobit vérohodné, tim lze docilit toho, Ze
na nas§ web budou odkazovat jiné relevantni weby. Weby by se mély zaméfit na to, jaka
klicové slova na svém blogu pouzivaji ¢i jak velké obrazky na web umist'uji. Naptiklad
pokud se bude n¢jaky obrazek nacitat pfilis dlouho, uzivatele to odradi a z webu odejdou
(Businessinfo, 2019).
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Reklama na socialnich sitich

Socialni sité slouzi k potkavani lidi v online prostfedi. V dnesni dob¢ lidé travi na
socidlnich sitich ¢im dal vice Casu, a proto se stavaji idedlnim nastrojem pro
marketingovou komunikaci. Firmy tak mohou oslovit miliony zékaznikii po celém svéte
a byt aktivni v komunikaci smérem k nim. Strategie se v tomto odvétvi méni velmi Casto,
proto je nutné, aby byly firmy flexibilni a neustale se piizpiisobovaly novym trendim
v oblasti marketingu.

Vyhodou marketingu na socidlnich sitich je schopnost firem zasdhnout velké
mnozstvi lidi na jednom misté v poméru s nizkymi néklady. Velkou vyhodou socialnich
siti je lepsi cileni na potencialni zdkazniky, jelikoz lidé o sobé na socidlnich sitich ¢asto
zvetejiiuji velkou spoustu informaci. Jedna se naptiklad o vék, pohlavi, zaliby, rodinny
stav a jiné. Na zaklad¢ téchto 0idajli je pak mozné vytvaret specifické cilové skupiny. Dalsi
vyhodou tohoto typu reklamy je schopnost analyzovat je pomérné jednoduse a Vv pfipadé
potieby provést optimalizaci.

Reklama na socialnich sitich se tedy stala velmi vyznamnym nastrojem v online
prostiedi, coz dokladaji také nasledujici data. ,,Reklama na socidlnich sitich ve vyspélych
trzich roste o vice nez 20 % za rok. V USA socialni média vioni predstavovala pétinu
objemu online reklamy. Podle udajii, které jsou k dispozici, je na prvnim misté FaceboOk,

«

nasledovany Youtube a Instagramem.* Trendem je nahrazeni bannerové reklamy
modernéjsi formou, kterou jsou pravé socidlni sité. Cilem je podat produkt takovym
zpusobem, ktery neni obtézujici, takze se s nim lidé Iépe ztotozni (Vysekalova, Mikes,

2018).
E-mailovy marketing

Tento typ marketingu pfedstavuje cilené rozesilani reklamnich e-mailt na pfedem
ureny seznam adres. Pravidelnym zasilanim e-mailli 1ze udrzovat povédomi o znacce
v myslich svych zékaznika a také budovat tuto znacku. E-mailovy marketing umoziiuje
marketérim komunikovat reklamni sdéleni za nizSi ¢astku, nez kterou by bylo nutné
vynaloZit na jiné formy reklamy. Zakladnim pfedpokladem je databaze kontaktli, na které

se bude e-mail rozesilat.
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Je vSak vhodné dat si pozor na obsah e-mailu, jelikoz dnes uz lidé vyuzivaji
spamovou postu, a tak se mize jednoduse stat, Ze jim e-mail uvizne ve spamu a nikde se
knému nedostanou. E-maily musi byt aktualni a spravné zacilené, jinak firmam
e-mailovana kampan nepfinese kyzeny efekt.

Jakymi zpisoby je mozné maximalizovat marketingovou hodnotu e-maili:

e Dejte zékaznikovi divod reagovat — zdkladem je nabidnout podnét, na ktery
mize zakaznik reagovat. MiZze jit napiiklad o soutézni otdzku, moZnost
vyhrat cenu ¢i se jen zapojit do soutéze.

e Vytvoite obsah na miru, ktery je personalizovany.

e Nabidnout néco, co je unikatni, a zdkaznici by na tuto véc/sluzbu jinak
nenarazili — mize jit napiiklad o Casové omezené nabidky, zvyhodnéné
akce aj.

e Je dulezité, aby méli 1idé moznost se ze zasilani e-mailt jednoduse odhlasit,
Vv ostatnich pfipadech by se mohli o své rozhoiceni podélit se svymi
znamymi a tim poSpinit image firmy.

e Kombinaci e-maild a ostatnich reklamnich platforem, naptiklad socidlnich

siti, které byly blize popsany v piedchozi kapitole (Kotler, Keller, 2013).
Zbozové vyhledavace

Zbozoveé vyhledavace neboli tzv. porovnavace cen jsou webové prohlizece, které
porovnavaji jednotlivé produkty dostupné na internetu. Velkou uZivatelskou vyhodou je
moznost vyhledavat produkty, porovnavat je mezi sebou ¢i porovnavat nabidky
jednotlivych znacek. Zakaznik ma tak na jedné strance vSechny produkty, které by
vV opacném piipad€é musel slozit¢ dohleddavat na nékolika riznych webovych strankach.
Dalsi vyhodou zboZovych vyhledavact je také moznost vkladani recenze, kde zdkaznici
popisuji svou zkuSenost s produktem. Prodejce zde mlze snadno reagovat na piipadné
negativni recenze a zjednat napravu. Také je mozné lidem nabizet rady a tipy k pouzivani
produktu (Ptikrylova a kol., 2019).
dostupnost produktu, hodnoceni obchodu, ale i bidding, tj. aukcni cena, kterou je
obchodnik ochoten zaplatit za proklik. Jedna se tak o podobny system jako u PPC
reklamy * (Ptikrylova a kol., 2019).
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Nejvetsimi Ceskymi zbozovymi vyhledavaci jsou Heureka.cz, Zbozi.cz, Google

nakupy a server Glami.cz.
3.5 Vyhodnocovani marketingové kampané

Nedilnou souc¢ésti marketingu je navazovani a udrzovani kvalitnich a efektivnich
vztahl se zakazniky. Otazkou je, jak Ize takovou efektivitu métit. K méfeni efektivnosti
marketingové kampané slouzi fada nastroji, které budou v této kapitole podrobné
vysvétleny.

Meéfeni uspésnosti marketingové kampané v online prostfedi ma nespornou vyhodu
Vv porovnani s marketingem v offline prostiedi, a to hlavné z divodu velkého mnozstvi dat,
kterd jednotlivé internetové nastroje sbiraji. Na zdkladé téchto dat pak lze marketingové
aktivity optimalizovat (Janouch, 2014).

Pii méfeni efektivnosti marketingové kampané je nejprve nutné si polozit nékolik
zakladnich otazek:

1. Byl osloven spravny segment?
. Pochopil zakaznik obsah sdéleni?

. Bylo dosazeno planovaného cile?

2
3
4. Jake prekazky se objevily béhem komunikace?

5. Meély prekéazky vliv na dosaZeni cile?

6. Byl dodrZen rozpocet?

7. Budeme aktivitu znovu opakovat?

Pro méfeni marketingové kampané se pouzivaji rizné¢ metody a techniky. ,, Volba
jedné nebo vice technik zavisi na zvoleném segmentu, fazi komunikace, cilech a také
technickych moznostech. Patri sem napriklad:

o Shér a analyza kvantitativnich dat.
o Sledovani diskusi a socidlnich siti.
e Analyza obsahu.

e  Moderovani skupin.

o Online dotazniky

e Rozhovory.“ (Janouch, 2014).
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Sbér a analyza kvantitativnich dat

Kvantitativni analyza dat predstavuje statistické vypocty, jez umoziuji sledovat
vztahy mezi daty a na zakladé téchto dat upravovat marketingovou komunikaci. Jedna se

piedevsim o statisticka data jako priméry, odchylky, korelace, regrese, casové fady a dalsi.
Analyza obsahu

Kvalita obsahu, ktery firma umistuje v ramci online prostfedi, se méfi jen velmi
obtizng. Vzdy je nutné brat v potaz cilovou skupinu, na kterou cilime. Pokud by firma
délala pouze obecnou analyzu, ve které by nebrala v potaz svou cilovou skupinu, velmi
pravdépodobné by dosla k chybnym zavérim. Neexistuje zadny nastroj, ktery by analyzu

obsahu mohl vyhodnotit za nas, ¢lovék tedy musi analyzovat obsah sam.
Sledovani diskuzi a socialnich siti

Pokud je firma na socidlnich sitich aktivni, méla by mit povédomi o tom, kdo ji
sleduje a jakym zptsobem lidé na jeji produkty/sluzby reaguji. Jen tak je mozné korigovat

obsah a rétoriku pfi vkladani novych ptispévk.
Rozhovory

K méfeni kampané lze vyuzit také formu rozhovoru, kdy si firma zvoli nékolik

jedinct ze své cilové skupiny a t€ém poté polozi piedem definované otazky. Rozhovory

S 24

firmam dostat okamzZitou zpétnou vazbu na své komunikaéni aktivity (Janouch, 2014).

Moderovani skupin

,,Jde o podobnou techniku, jakou je rozhovor. Je zde vSak moderator, ktery mluvi
svice lidmi najednou. Poklidad otazky, sleduje odpovédi a zdroven podnécuje ostatni
k polemice s danym ndzorem, k doplneni a rozsireni odpovédi, vyhleddava nové ndpady

a usmernuje diskuzi pozadovanym smerem *“ (Janouch, 2014).
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Online dotazniky

Dotaznik je ¢asto vyuzivanym néstrojem pro ziskani zpétné vazby od zakazniki.
Casto jsou také oznadovany jako tzv. ,,dotazniky spokojenosti“. Nejsou piili§ nakladné ani
casové naro¢né, proto je firmy ve velké mife vyuzivaji. Jedna se o soubor pfedem
naddefinovanych otdzek, na které respondent udava jasné odpovédi. Obecné dotazy na
pohlavi, vék, bydlisté ¢i dosazené vzdélani jsou uzitecna data pro zpracovani statistickych

analyz.
Google Analytics

Jedna se o analyticky néstroj od firmy Google k méfeni navstévnosti webovych
stranek. Umoznuje ziskavat velmi piesna statisticka data o lidech, ktefi navstévuji webové
stranky firmy. Mezi data, kterd lze pomoci sluzby Google Analytics méfit, patii: doba
strdvena na webovych strankdch, konverze, chovani zdkaznika na webu, z jaké webové
zalozky odesel a spousta dalSich (Brunec, 2017).

Obrazek 6: Google Analytics
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<« C @ analytics.google.com/analytics/web/?authuser=1#/report-home/a164688128w230394076p216767833 * O N Q $
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456,0 = 3 1566
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Zdroj: Vlastni zpracovani z Google Analytics

Na obrazku lze vidét, jak vypadd rozhrani Google Analytics. Na obrazku je
vyobrazena domovska stranka, listovat lze ale také v zalozkach s nazvem ,,V realném case*
— kde je mozné vidét data vzdy z aktualniho dne. Zalozka publikum nam pak umoziuje

ziskavat data o zakaznicich, ktefi nase webové stranky navstévuji. Jedna se o informace,
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zda jde o vracejiciho se, ¢i nového zakaznik, nebo také jaka je mira okamzitého opusténi.
Tato mira ndm déva zpétnou vazbu na podobu a uzivatelskou piijemnost webového
rozhrani. Pokud je mira okamzitého opusténi stranek vysoka, je vhodné se zamyslet nad
zjednodusenim webového rozhrani a designu ¢i doplnéni nékterych informaci, které lidé
hledaji, ale na strankach je aktualné nenaleznou. Dale je mozné nalezt informace o tom,
z jakych zatizeni lidé webové stranky nejCastéji navstévuji, a dle toho stranky také
koncipovat.

Lze také zjistit, kolik navstév vedlo k ndkupu produktu ¢i sluzby pomoci konverzi.
Konverze je splnéni pozadovaného cile kampan¢ — obvykle to byva nakup nebo odeslani
poptavky, ale muze jit napiiklad i o stazeni reklamniho materidlu, pfihlaSeni k odbéru

newsletteru nebo doby stravené na webové strance (Hvizdal, 2017).

3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dne$ni doby, tedy 21. stoleti. Jedna se o platformu,
ktera slouzi k potkavani lidi v offline prostfedi, sdileni obsahu a zazitkd. Lidé si
prostiednictvim téchto platforem sdili kratka videa ¢i fotografie, které jim umoziuji ziistat
neustale v kontaktu s okolnim svétem. Clovék si zde mize zalozit svilj vlastni profil,
s jehoZ pomoci poté chatuje se svymi pfateli, rodinou, zndmymi. Jednou z dalSich funkci je
pak vytvareni skupin dle zalib uzivateld. Mezi hlavni socidlni sit€ se fadi Linkeln,
Instagram, Facebook a Twitter.

Socidlni sit¢ zaujimaji stale vétsi podil marketingu v online prostfedi, a to
pfedevS§im z toho diivodu, Ze informace na téchto sitich se dostavaji k tém spravnym
uzivatelim za pomérné kratkou dobu. Socidlni sité firmam tedy umoznuji na zaklade
informaci, které o sobé uzivatelé sd€luji, 1épe cilit na své potencialni zakazniky. Nejde
vSak pouze o ziskani novych zdkaznikl, ale také 0 péci o ty stavajici a tvorbu tzv.
lovebrandu. Lovebrand je hlubSi vztah mezi zdkaznikem a znackou, kdy se zdkaznik

ztotoznuje s hodnotami a prezentaci znacky a je ji vérny (Mediaguru, 2020).
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Jak uz bylo zminéno vyse, existuje celd fada socidlnich siti, ovSem tato diplomova
prace se dale bude zabyvat pouze socialni siti Instagram, ktera zaziva velky boom a na
které se poprvé zrodil trend Influencer Marketingu, ktery ma na trhu reklamy stale vétsi
podil. Cilem vétSiny spolecnosti by mélo byt vyvoldni néjaké akce uZzivatele na nasi
reklamu, této ,,akci fikdme tzv. zapojeni uzivatele. Mize se jednat o komentat, ,,to se mi
libi* ¢i sdileni prispevku.

Obrazek 7: Zapojeni uzivatelti do vybranych socialnich siti

INTERACTIONS BY MEDIA

Celio between Mar 01, 2018 and Jul 08, 201

Zdroj: Guan, 2018

Pokud jde o zapojeni uzivatell, nejvyssi miru interakce dle grafu ma socialni sit’
Instagram. V obdobi od 1. bfezna 2018 az do 8. Cervence mél Instagram celkem
14,79 tisic interakci, coz ptedstavuje 46 % z celkového mnozstvi interakci u nejvétsich
socialnich siti. Z tohoto grafu vyplyva, Ze Instagram je vhodnou socidlni siti pro budovani

povédomi o znacce a inzerci produktl ¢i sluzeb firmy.
3.6.1 Instagram

S vice nez 1 miliardou uzivateli po celém svété patii Instagram Kk nejoblibenéjsi
a nejrozsifenéj$i socidlni siti na internetu. Instagram stejné jako ostatni socialni média
V dnes$ni dob€ nabizi firmam, at’ uz malym, ¢i velkym, neuvéfitelné mnozstvi moznosti.
Firmy mohou oslovovat jak obrovské publikum lidi, tak zarovefi ma moznost se s timto

publikem propojit a nakonec z néj vytvorit své zakazniky (Gates, 2020).

37



Ovsem ¢im vice znacek se rozhodne pfipojit k Instagramu, tim vétsi konkurence
mezi témito firmami vznika a jiz nyni je pro firmy velmi naro¢né byt originalni a vycnivat
natolik, aby utkv¢ly v myslich uzivatelt (Gates, 2020).

Marketéfi nyni mohou prostiednictvim Instagramu oslovovat masy lidi, pfi¢emz
pocet aktivnich uzivateli Instagramu kazdym rokem nartsta (Gates, 2020).

., Popularita Instagramu roste spolecné s jeho funkcemi. V cervau 2018 tato sit
prekrocila magickou hranici jedné miliardy mésicnich aktivnich uZivatelu. V porovnani
s loriskym rokem tak doslo k nariistu o 200 milionii uzivateli. V Ceské republice md podle
odhadit ucet na Instagramu pres dva miliony lidi.“ Tento pocet uzivatell jiz stoji za
pozornost. Jednim z hlavnich trendii na Instagramu je aktualné video. Studie spolec¢nosti
Quintly ukazala, ze videa umist'ovand na Instagram maji o 21 % vyS$$i miru zapojeni (likes
a komentare) nez ostatni piispévky. Proto by firmy nemély opominat ani tuto moznost

sebeprezentace.

Obrazek 8: Interactions by post on Instagram

Interactions by post types on Instagram

2.2% 18.6

Image Video

& > (2) -

Zdroj: Némeckova, 2019

Vizualni prezentace je také velmi dulezita a pravé Instagram je charakteristicky
perfektnimi snimky, které jsou naaranzované tak, aby zaujaly. I to je nyni pro spolecnosti

dilezité. Casto je mozné vidét naddherné kavarny, které svilij interiér a popf. 1 exteriér
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ptizplisobuji tomu, aby byly Instagram Friendly a lidé tak mély vétsi diivod takovy podnik
navstivit. Pfikladem miZze byt prazskda kavarna Café Chloe, kterd je znama svou
kvétinovou zdi, u které se velmi Casto influencefti foti a diky niz se dostala do povédomi

vetsiny lidi na ¢eském Instagramu.
3.7 Influencer Marketing

Tento pojem by se dal zjednoduSen¢ popsat jako propagace produktu ¢i sluzby za
pomoci vlivné osoby. Dfive si lidé zkuSenosti s produktem/sluzbou ptedavali mimo jiné
pomoci tzv. word of mouth (WOM). V dnesni dobé se vSak velka ¢ast komunikace
presunula na socialni sité, kde nyni lidé sdili své zkuSenosti s danymi produkty a d¢li se
0 tyto nazory se svymi sledujicimi neboli followers. Sdileni zkusenosti s produkty mezi
lidmi vzdy pattilo k nejucinngj$im nastrojim. Obvykle mame tendenci blizkym lidem veéfit
a dat na jejich nazor. Toto se osvédcilo nyni 1 v prostfedi Instagramu, kde se toto déje na
stejném principu, pouze ve veétsSim meritku.

Influencer mize byt kterykoliv ¢lovék, ktery ma vliv na né&jaké konkrétni lidské
publikum. Muze to byt herec, blogger, novinat nebo zkratka odbornik na urcitou oblast.
V tomto kontextu myslime vSak pfedevsim social media influencery, kterym se podatilo
vybudovat si svou fanouskovskou zakladnu prostfednictvim svych profild na socidlnich
sitich. Neni to vSak pouze velikost publika, ktera rozhoduje, zda se dany ¢lovek pro nasi
kampan hodi, ¢i nikoliv, ale zejména vliv, ktery tento ¢loveék na své sledovatele ma. Pro
firmu je totiz kli¢ové, aby byl influencer schopen ovlivnit nakupni chovani svych fanouskd
(Razicka, 2019).

., Pokud influencer marketing deldte spravné a s citem, tak je to dnes jeden
Z nejlevnéjsich zpusobu, jak zvysit prodeje, povédomi o znacce a v neposledni radeé podil
na trhu. Influencer marketing muze byt vase tajna zbran, ktera vam da vyraznou
konkurencni vyhodu. *“ Zakaznické chovani dnes a diive se velmi lisi. Lidé jiz zacinaji byt
imunni vici agresivnim formam inzerce a reklamnim sdélenim od velkych korporaci. Na
trhu je pfemira znacek a produktil a spotiebitelé se v tomto mnozstvi mohou zacit ztracet.
Proto nyni daji spiSe na doporuceni od Cloveka, kterému véti nebo ke kterému vzhlizi.

Pravé v tomto okamziku ptichazi influencer marketing.
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Mezi duvody, pro¢ influencer marketing velmi dobfe funguje, patii:

e Reciprocita — ve chvili, kdy influencer vytvati kvalitni obsah, se mu jeho
followers citi zavazani a maji chut ho podpofit naptiklad pravé koupi
produktu, ktery propaguje.

e Social Proof — lidé obvykle diveéfuji vice osobnostem, které jsou popularni.
Cim vétsi publikum influencer ma, tim divéryhodngji paisobi.

e Zavazek — ve chvili, kdy nékoho zacne uzivatel sledovat, zavazuje se
poslouchat, co dany ¢lovek fika, aniz by si to uvédomoval.

e Naéklonnost — Je dokazano, ze lidé vyhovi spiSe zddostem od lidi, které maji
radi a ktefi jsou jim sympaticti, a 40 % millenidll si dokonce mysli, Ze

0 ww

jejich oblibeny youtuber jim rozumi 1épe nez jeho pratelé (Ruzicka, 2019).

Obrazek 9: Zajem o influencer marketing za poslednich 5 let

GoogleTrends  Porovnani

Celosvétove Poslednich 5 let = Vsechny kategorie ¥ Vyhledavani na webu ~

Zajem v pribéhu éasu ¥ O <

A

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na ptfedchozim grafu miizeme vidét vyvoj vyhleddvani pojmu ,influencer*
a ,,influencer marketing” na internetu za poslednich 5 let (na tizemi Ceské republiky).
Z grafu jasn¢ vyplyva vzestupnd tendence vyhledavani téchto dvou pojmu. Tuto
vzestupnou tendenci je vSak mozné vidét i na samotnych socidlnich sitich, kde neustale
narlistd pocet sponzorovanych ptispévki.

Jednim z dulezitych aspektt influencer marketingu je volba spravného influencera,
aby se firemni sdé€leni neminulo uG¢inkem. Vzdy je nutné si polozit otazku, pro jaké

publikum nés$ produkt slouzi. Naptiklad pokud chceme inzerovat vysoce vykonny pocitac
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uréeny pro hrace pocitacovych her, pravdépodobné se s nabidkou na spolupraci nebude
firma obracet na influencera zabyvajiciho se mdédou a Zivotnim stylem. Vzdy je také
vhodné brat v potaz nejen pocet sledujicich, ale také miru interakce a jiz zminované likes

a komentare, tedy zapojeni publika.
3.7.1 Vznik a vyvoj influencer marketingu

V poslednich letech se stal influencer marketing velmi vyhleddvanym zpiisobem,
jak propagovat firemni produkt, zvysit povédomi o znacce a zvysit konverze. Nyni az 93 %
marketéri vyuziva influencer marketing. Tato taktika se prokazala byt natolik efektivni, ze
69,8 % marketéri planuje v nasledujicich letech zvySovat budget na influencer marketing.

Prvni influencery v historii influencer marketingu lze nalézt uz v pocatcich
20. stoleti. Ve dvacatych letech 19. stoleti existovalo na trhu pouze nékolik znacek, jejichz
marketing byl pfimo orientovany na produkt. Tyto znacky vyuzily zndmé postavy
k propagaci produktu a k ovlivnéni spotiebitelského chovani skrze emoce.

Prvni takovou postavou je postava Santa Clause z reklamy na Coca Colu, a to
minimalné v zemich zipadniho svéta. Dfive se termin ,,influencer viibec nepouZival,
avSak tuto postavu lze za jednoho z prvnich influencerli oznacit. Je obecné znamym
faktem, ze lidé jsou pohanéni emocemi a tyto postavy v nich vzbuzovaly emoce typu
sympatie, vielost a §tésti (Kim, 2020).

O nékolik dekad pozdéji zacaly velké znacky vyuzivat svétoznamé celebrity, které
mély fanousky, ktefi je obdivovali po celém svété. To jim umoZnilo zasdhnout jesteé vétsi
¢ast publika, nez tomu bylo doposud. V této dobé znacky jako PepsiCo nebo Nike zacaly
spolupracovat se slavnymi sportovci a celebritami, aby propagovali jejich produkty
vymeénou za publicitu.

S ristem obliby socialnich siti, jako jsou Facebook, Instagram, Twitter a Youtube,
se vsichni chopili Sance sdilet svilj kazdodenni zivot online. Celebrity, hvézdy reality show
a bloggefi v té chvili ziskali velké mnozstvi followers na svych socidlnich platformach
diky své popularité¢ mimo tato média. V tuto chvili vznikl také novy fenomén, kdy i bézni
lidé diky svému kontentu a interakci se svymi sledujicimi zacali byt na téchto socialnich
sitich popularni. Pravé diky své fanouskovské zakladné a dosahu se z téchto ,,obycejnych
lidi* staly tzv. influencefi. To vedlo ke vzniku influencer marketingu, jak ho zname dnes.
Na rozdil od celebrit a hvézd reality show je mozné se s influencery 1épe ztotoznit. Jsou

totiz jako obycejni lidé, pouze svlij zivot sdili prostfednictvim socidlnich siti. Jejich
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diisledna autenticita jim vyslouzila vysokou miru davéry od jejich publika. Firmy zacaly
tohoto vlivu vyuzivat ve svlij prospéch a posilaly influencerim produkty na vyzkouSeni
zdarma (nékdy i za tUplatu) a pozadaly je, zda by se o tento produkt prostfednictvim
piispévku nepodélili se svymi sledujicimi. Tento trend se pozd¢ji stal samostatnym
segmentem online marketingu, ktery je dnes znamy pravé pod ndzvem influencer

marketing (Kim, 2020).
3.7.2 Typy influenceri

Spravny vybér influencera je klicem k Gsp&$né influencer kampani. Je to zékladni
stavebni kamen takové kampané a do velké miry urcuje, jak velké dosahy kampai bude
mit. V tomto momentu se rozhoduje, zda se investice vrati, ¢i nikoliv a také jestli bude
v ohrozeni firemni znacka. Vybrat spravného ¢loveka pro influencer kampain byva mnohdy
je nutné z nich vybrat ty, s jejichz pomoci firma dosahne nejlepsich vysledka a konverzi.

Volbu vhodného influencera do kampané ovliviiuje fada faktort, jez 1ze rozdélit na
kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni faktory je mozné si jednoduSe spocitat,
kvalitativni si firma bude umét ovéfit az po zkusSenostech s témito kampanémi.

Mezi kvantitativni faktory patii:

e Velikost publika — marketéfi se Casto chybné fidi pouze podle tohoto
kvantitativniho tdaje, tedy kolik lidi dan¢ho influencera sleduje (pocet
fanouska).

e Zasah — zasah influencera pfedstavuje redlny dosah jeho ptispévkd,
tzn. kolik lidi prispévek ¢i stories uvidi.

e Mira zapojeni publika — mira zapojeni predstavuje interakci sledujicich
s influencerem. Lze ji méfit poctem likes a komentaii u prispévki/stories.
Oproti zasahu ma tu vyhodu, Ze je vefejné dostupna. Mira zapojeni publika
prokliky na web).

e Cena — pro dosazeni nejlepSiho vysledku kampané je nejprve nutné zméfit
pomér cena/vykon jednotlivych influencerd. Jen tim lze zarucit navratnost

investice ve vztahu k zasahu, ktery timto firma ziska.
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Mezi kvalitativni faktory patfi:

e Demografické sloZeni publika — ,, Pokud svoji propagaci necilite ,,na
vSechny”, pak je dilezité srovnat, jak sedi demograficke udaje
influencerova publika na vasi cilovou skupinu. Bohuzel udaje
0 demografickém slozeni publika jednotlivych influenceru nejsou verejné
dostupné, takze bud’ si je musite od daného influencera vyzZadat, anebo se
musite obratit na nékoho, kdo uz je ma (napriklad influencer marketingova
agentura).

e Afinita k produktu nebo zna¢ce — afinita produktu se projevuje tim
zpuisobem, ze influencer ma nabizeny produkt jiz doma, ma ho rad
a pravideln¢ ho pouziva. V takovém piipad¢ pak kampan ptisobi nenucen¢
a je zde vétsi Sance, Ze zaujme SirSi publikum. Ve vysledku tak firma zvysi
autenticitu sdéleni i samotny vliv.

e Relevance — dulezitym kritériem pro vybér influencera je to, jestli se nas
produkt hodi pro daného influencera, typu jeho tvorby a také publiku.

e Spolehlivost — obcas je pro firmy velmi obtizné sehnat influencera, na
nehoz je spoleh a ktery dodrzuje terminy, dodava véci v€as a rozumi tomu,
jakym zplisobem chce firma produkt komunikovat. V tomto piipadé
obvykle marketériim nezbyva nic jiného neZ se spolehnout na zkuSenosti
jinych firem, se kterymi tento influencer spolupracoval v minulosti.
Spoluprace jsou vétSiny zasmluvnény, avSak firméam se Casto z finan¢nich

duvodu nevyplati sva prava pomoci smlouvy vymahat (Ruzic¢ka, 2019c).
Typy influenceri dle velikosti

Influencery lze podle velikosti dé€lit do 3 zakladnich skupin, a to nano influencefi,
mikro influencefi a makro influencefi. Nano influenceti maji obvykle na své sledujici
velky vliv a udrzuji s nimi blizky kontakt. Jejich vztah je postaven na upfimnosti, proto je
mozné u takového typu influenceri ocekdvat velkou miru zapojeni publika, av§ak mensi

dosah vzhledem k nizkému poctu sledujicich.
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Mikro influencery lze povazovat za novodobé celebrity s tim rozdilem, ze ptisobi
opravdovéji a sledujici k nim maji blize. Jsou velmi divéryhodni a autenticti. K tomu
piispiva i fakt, ze tito influencefi si vybiraji pouze spoluprace, které rezonuji s jejich
vlastnim brandem, tedy jestli dany produkt zapadd do konceptu jejich instagramového
profilu. Mikro influencefi produktu Casto véfi, a proto je v jejich zajmu, aby se o tomto
produktu dozvédélo co nejvice z jejich sledujicich.

Na druhou stranu makro influencefi, kteti maji mezi 100 tisici az 1 milionem
sledujicich, uz nemaji tak vérnou fanouskovskou zakladnu, ale mizeme u nich ocekavat
velky zasah vzhledem k velikosti publika. Nevyhodou pro firmy mtze byt cena, kterou si
takovy influencer uctuje. Ta je obvykle vzhledem k velkému dosahu a velké mife zapojent,

kterou tento typ influencera nabizi, vysoka.

Tabulka 1: Typy influencert dle velikosti

Influencer Pocet sledujicich Stru¢na charakteristika
nano kolem 1000-10 000 Mensi dosah, velka autorita, vysoka mira
zapojeni
mikro 10 000-100 000 Duvérnéjsi vztahy se sledujicimi mensi, ale
oddané publikum
makro 100 000-1 000 000 Duverngjsi vztahy se sledujicimi mensi, ale
oddané publikum

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Langerova, 2019
Influencer fraud

Vzhledem k faktu, ze stale vice marketéri vyuziva influencer marketing a v tomto
segmentu se toci velké mnozstvi penc€z, vzniklo néco, ¢emu se tika ,,influencer fraud®.
Tento termin popisuje situaci, kdy se influencer snazi neprdvem obohatit na zakladé
podvodu.

2 hlavni podoby influencer fraudu:

e Nakup faleSnych fanouski — influencer si nakupuje falesné ucty, aby tak
zvysil svlij pocet sledujicich a dostaval od firem nabidky na spolupraci.
o FaleSné reklamy — , Druha podoba influencer fraudu spociva v tom, Ze

influenceri predstiraji, Ze spolupracuji se znackami. Cilem tohoto snazeni je
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dodat si legitimitu, vytvorit pocit Zadanosti a za timto ucelem opét zvyseni

pozadované ceny za propagaci‘* (Ruzicka, 2019b).
3.7.3 Typy spolupraci s influencery

Influenceti maji zpravidla urenou pevnou cenu za jeden zvefejnény piispévek.
U makro influencerti se tato cena pohybuje v fadu vyssich desitek tisic. Tato cena se mize
lisit podle typu pfispévku — ptispévky ve feedu obvykle byvaji draz$i nez napf. stories.
To je dano predevSim tim, Ze ve feedu piispévek ziistava trvale, kdezto ve stories pouze
24 hodin. Firma a influencer si u dlouhodobych spolupraci domluvi rozsah spoluprace na
konkrétni obdobi (napf jeden ptispévek ve feedu a pét stories mésicné).

Dalsi moznosti, jak ocenit influencera, je pomoci provize z prodeju. Influncer
obdrzi pro své sledujici slevovy kod, podle néhoz pak muze firma jednoduse méftit, kolik
zdkaznikd jim konkrétni influencer pfinesl. Tento typ spoluprice je pro firmy velmi
vyhodny zejména z dtivodu jisté navratnosti investice.

Poslednim typem spoluprace je pak tzv. barterova spoluprace. Tato spoluprace
spociva v tom, Ze firma poskytne influencerovi produkt na vyzkouSeni vyménou za recenzi
na svém profilu. Mlze se jednat i o kratkodobé proptjceni produktu (tuto formu casto
vyzivaji napt. vyrobci drahych aut). Tento typ spoluprace je vyuzivan spiSe u nano a mikro

influencert v zavislosti na hodnoté produktu (Hudec, 2019).
3.7.4 Oznacovani spolupraci

., Reklama se vseobecné ridi zakonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, a zdkonem
o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb. Pokud tedy jako firma vyuZijete jakykoliv prostor
U influencera k propagaci svych vyrobku (prispévek, IG Stories, podcastu...) a tato
reklama nebude jasné oznacena, miize byt povazZovana za klamani spotrebitele.
Oznacovani reklamniho obsahu je tedy povinné. *

Funkce oznacovani placenych spolupraci méa pfedev§Sim pfispét k vétsi
transparentnosti mezi firmami a influencery na Instagramu. Jak firma, tak influencer maji
ze zékona povinnost danou spolupraci fadn€ oznacit. Influencer mé povinnost oznacit
reklamni obsah jasné a viditeln€, aby bylo ziejmé, Ze se jedna o spolupréci, za kterou
dostal zaplaceno. Nejprve by si vSsak mél influencer dat pozor na to, zda nepfijima

spolupraci na komodity, které je na Instagramu zakazané propagovat, jako jsou léCiva,
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alkohol a tabdk. V severskych zemich je uz napiiklad zakdzana propagace veskerych
plastickych uprav.

Zpusob, jakym mize byt placeny obsah fadné oznacen, je napiiklad vyuziti funkce
,placené partnerstvi®, kterou nabizi pfimo Instagram. Reklamni obsah je mozné také
oznacit pomoci hashtagli (#spoluprace #placenepartnerstvi aj.). Dalsim zptisobem muze
byt sdéleni v doprovodném textu u ptispévku. Nové lze placené pifispévky oznacovat
ivIGTV.

Specialnich pravnich pozadavki musi influencer dbat i v ptipad¢, ze v ramci
placené propagace vyhlasuje pro své sledujici soutéz. Ta musi byt nejen fadné popsana
a musi byt vysvétlena jeji pravidla, zptisob vybéru vyherce a nakladani s citlivymi udaji,
ale také musi byt zminéno, jakym zplsobem bude nakladdno s osobnimi daty sledujicich,

ktefi se soutéze zucastni (Sedlackova, 2019).
3.7.5 Meéreni influencer kampané

Me¢fteni uspésnosti influencer kampané je navazano na cile, které jsme si stanovili
na pocatku kampané. Timto cilem muZe byt zvySeni prodeje, zvySeni navstév na webové
strance ¢i rozSifeni povédomi o znaéce. Napiiklad pokud je cilem kampané zvysit pocet
sledujicich na firemnim IG profilu, neni relevantni metrikou pocet komentatii. Proto je
dualezité si urc¢it metriky, podle kterych budeme Zadouci cil méfit.

V ptipad€ zacinajici firmy, ktera chce rozsitfit povédomi o znacce mezi lidi, budou
spolecnosti zvySeni navstévnosti webovych stranek, tak tento Udaj Ize jednoduse méfit
prostiednictvim Google Analytics, kde Ize zjistit, kolik lidi na stranku pfislo z platformy
influencera (Hudec, 2019).

DalSim velmi oblibenym ndstrojem jsou tzv. promo kody, jez funguji na bazi
slevového kodu, ktery influencer poskytne svym sledujicim. Firma pak mulze jednoduse
méfit, ktery influencer ji pfinesl kolik prodeji na zakladé toho, kolikrat byl dany kod za
stanovené obdobi uplatnén.

I samotny Instagram nabizi moznosti, jak méfit dosah piispévki, interakce
a ohlasy. V pripadé, zZe je tak uvedené ve smlouve, mél by influencer firmé tato data poté

reportovat (Vrbova, 2019).
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4  Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spolec¢nosti GHC
Genetics na Instagramu. Hlavnim cilem je navrhnout vhodnou influencer kampan na
pfipravovany produkt nazvany GenScan a predikovat jeji vysledky na zaklad¢ dat

poskytnutych spolecnosti GHC Genetics.
4.1 GHC Genetics

GHC Genetics je €lenem celosvétové sit¢ GHC Healthcare Worldnet, kterd se
zabyva genetickym prediktivnim testovanim v celé jeho S§ifi. Spole¢nost GHC Genetics,
zalozena v roce 1947 ve Washingtonu, je divéryhodnym pokrocilym 1ékaiskym partnerem
vlady USA, diplomatickych sbori EU, NATO, celosvétovych velvyslanectvi a nékterych
nejvetSich evropskych zdravotnich pojiStoven. Stard se o zdravi a blahobyt sportovcl
svétové tiidy a poskytuje rady a podporu nékterym z ptednich evropskych fotbalovych
klubd.

Tato spole¢nost mé také fadu pobocek a poskytuje klinické sluzby ve spolupraci
s mnoha laboratofemi, a to konkrétné v Praze, Pafizi, Birminghamu, Tokiu, Washingtonu

a Singapuru.

Obrazek 10: Pobocky spole¢nosti GHC Genetics ve svété

Zdroj: GHC GENETICS, 2020a
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti GHC Genetics

Jednim z ptedpokladt tispésné marketingové kampané je zhodnoceni momentalni
situace na trhu a zjisténi, jakou konkurencni pozici muze firma zaujmout a na jaky segment
zakaznikll muze firma redlné zacilit. Marketingovy mix umoznuje firmé upravit nabidku

dle zakazniki na cilovém trhu (Halada, 2015).
4.2.1 Produkt

Nabidka GHC obsahuje fadu genetickych testii, a to jak Zivotnich, tak klinickych
(v€etné rakoviny), stejné jako tfadu geneticky zamétenych kosmetickych a doplikovych
produktt, které pomahaji poskytovatelim zdravotni péfe posoudit zvySené riziko
onemocnéni pacienta, agresivitu onemocnéni a optimalizovat G€innost riznych zpiisobil
1é¢by. V piipadé nadorovych onemocnéni pomoci chemoterapie.

Od zacatku pandemie COVID-19 nabizi také testovani tohoto viru pomoci metody
PCR a patfi tak mezi certifikované laboratofe pro testovani COVID-19. GHC Genetics ve
spolupraci s Magistratem hlavniho mésta Prahy zfidilo fadu odbérovych mist.

Nabidka je zminéna zejména pro lepsi pochopeni pfedmétu podnikani spolecnosti
GHC Genetics. Tato prace se vSak dale bude zabyvat pouze produktem GenScan, na ktery

bude navrZzena marketingova kampan se zapojenim vybranych influencert.

Tabulka 2: Produktové portfolio GHC Genetics

Volné prodejné klinické testy | Komplexni Testy Potravinové Dalsi
genetické pribuznosti | intolerance genetické
testy a ptivodu testy
Hematogenetika/kardiogenetika | GenScan PapaGen Laktozova Sexualné
pienosné
choroby
Hemato-onkogenetika TromboGen MamaGen Fruktézova Rezistence
HIV
Imunogenetika DentalScan Familia Histaminova | Papilomaviry
Farmakogenetika Rakovina Genealogie Celiakie Alopecie
prsu
Cytogenetika KardioGen DuoL.inea
Hereditarni onkologické Twin
syndromy

Zdroj: GHC GENETICS, 2020a




GenScan

GenScan je komplexni genetickd analyza sestavena odborniky na zékladé
nejnovejSich poznatki molekularni genetiky. GenScan klientiim nabizi moznost udélat pro
své zdravi néco navic, a to predevSim zvysit kvalitu zivota. , Kazdy by mél dodrzovat
obecna doporuceni prevence civilizacnich chorob, ale jesté vyznamnéjsi je prevence
cilend. Genetickym testem GenScan lze Zjistit, Ke kterym z uvedenych chorob ma jedinec
vrozené dispozice, v pripade, Ze se u néj projevi VysSené genetické riziko, bude doporucena
a zajisténa cilend prevence a vhodnad vySetreni, aby se rozvoji zdravotnich komplikaci
zabranilo.” Soucasti produktu GenScan je tedy mimo jiné i nasledna lékatska péce
a konzultace v pripadé, ze se projevi geneticka predispozice k nékterému z testovanych

onemocnéni.

Obrazek 11: GenScan

Zdroj: GHC GENETICS, 2020b
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Komu je GenScan urcen

Test je vhodny pro vSechny muze a Zeny:
e s anamnézou civiliza¢nich chorob u nich samotnych nebo v jejich roding;
e srizikovymi faktory v jejich zivotnim stylu;

e se zajmem o prevenci a zdravy zivotni styl.
4.2.2 Cena

Cena produktu GenScan je pomérn¢ vysokd, a to 17 600 K¢. Je dana predevsim
vysokymi néklady na dovoz, clo a uskladnéni. ZboZi se dovazi z USA. Pii zaslani produktu
GenScan provede klienty celou analyzou specialné navrzena aplikace, kde se klient
zaregistruje, vyplni své osobni Udaje a informace o dédiénych onemocnénich ve své
rodiné. Do této aplikace mu pak také piijdou vysledky personalizované analyzy od
klinického genetika. Néaklady na vyvoj této aplikace byly v fddech vysSich desitek az
stovek tisic korun. Spolecnost z pochopitelnych ditvodi nechtéla presnou ¢astku zvetejnit.
Mezi nejprodavanéjsi produkty spolecnosti GHC Genetics kromé genetické analyzy
GenScan patii také produkt zjist'ujici predispozice ke srazlivosti krve TromboGen a pak
také tzv. BRCA1,2, ktery testuje riziko vzniku rakoviny prsu a vajecnikd. Je nutné zminit,

ze vysetieni TromboGen a BRCA1,2 jsou jiz zahrnuta v komplexni analyze GenScan.

Tabulka 3: Ceny vybranych produkti GHC Genetics

Produkt Cena
GenScan 17 600, K¢
TromboGen 2 400 K¢
BRCAL, 2 — 24 nejcastéjsich mutaci 2 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny ze zminénych produkti v tabulce hradi také zdravotni pojistovny. Pokud
ma lékaf, ktery indikuje dané onemocnéni, pocit, ze by Clov€k mél podstoupit néktery
Z danych testil praveé z divodl predchozi rodinné anamnézy v blizké rodin€ (napt. rodi€ ¢i
sourozenec nemoci prosli), pak mize vySetfeni klientovi napsat na zdravotni pojiStovnu,
kterd toto vySetieni uhradi. Indikace doktort je pfimo zavisla na informovanosti a jejich

pfesvédéeni 0 funkénosti produktu. Toto je cast firemni strategie, kterou se zabyva
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pfedev§im obchod. Tato prace a nasledné¢ i ndvrh marketingové kampané je cilen

pfedevSim na samoplatce.
4.2.3 Distribuce

Mezi hlavni distribu¢ni kanaly, jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozi kapitole, patii
indikace od odbornych 1€katti, kdy GenScan piedepisi klientovi na zdkladé zjisténého
rizika v jeho blizké roding, popf. doporuci jeho provedeni v pfipad€, Ze anamnéza neni
zjiSténa u nejblizsi rodiny.

Jednim z hlavnich prodejnich kanala je e-shop GHC Genetics www.ghcgenetics.cz,

kde si lze zakoupit veskera vysetieni, které GHC Genetics svym klientim nabizi.
Dorucovani probiha pies Ceskou postu, s kterou ma GHC Genetics uzavienou smlouvu,
v baleni pfijde klientovi obvykle také obalka s jiz pfedvyplnénou adresou a Stitkem od
posty, takze klient zasilku hradit nemusi. Doba dodani odbérové sady se obvykle pohybuje
Vv ¢asovém horizontu 3—5 dni. V ndvaznosti na aktudlni situaci a skutecnost, ze spole¢nost
GHC Genetics testuje v poslednich mésicich také onemocnéni COVID-19, je doba dodani
genetickych sad prodlouZena na 5-7 pracovnich dni.

Zakaznici si produkty mohou také zakoupit pfimo v prostorach kliniky GHC
Genetics, ktera sidli na adrese V HoleSovickach 1156/29, Praha Liben. Zakaznici se mohou
na recepci poradit s personalem, ktery jim poskytne odborné rady a pomuze s vybérem
vhodného produktu. Provozni doba kliniky je od pondéli do patku 8:00—17:00 hod.

4.2.4 Komunikace

Mezi hlavni komunikaéni kanaly spole¢nosti GHC Genetics patii socidlni sité
a webové stranky. Spolecnost tyto platformy vyuziva nejen k propagaci svych produkti
a sluzeb, ale také k informovani zakaznikt o provoznich zalezitostech. Jak socialni sité, tak
webové stranky slouzi také jako online podpora pro zékazniky v piipadé dotazi.
Na strankach je také mimo jiné uvedeno telefonni Cislo pfimo na recepci GHC Genetics,
kde vyskoleny personal ochotné poskytuje informace, tykajici se genetického testovani.
V navaznosti na udalosti poslednich mésicii ve spojitosti s testovanim COVID-19 byla
spolecnost také nucena zfidit linku, ktera slouzi vyhradné pro klienty odbérovych mist
COVID-19. Dochazelo k tomu, ze klienti, ktefi pozadovali informace ohledné genetickych
vysledku ¢i poradenstvi pii vybéru spravného genetického testu, se nebyli schopni dovolat

z davodu pfetizeni linky COVID pacienty. Z tohoto duvodu pfistoupila spolec¢nost na
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ziizeni samostatné telefonni linky a e-mailu jak pro COVID pacienty, tak zejména pro

pacienty genetickych analyz.
4.3 Komunikace na socialnich sitich

Velka c¢ast marketingovych aktivit spolecnosti probiha pravé na socidlnich sitich.
Spolecnost ma ucty na socialnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn. Instagramovy
ucet ma pres 200 sledujicich a uvefejiuje predevsim piispévky tykajici se genetickych
testll, popt. informace ohledné¢ odbérovych mist COVID-19. Piispévky jsou piidavany
pravidelné 1-2x tydné a jejich organicky dosah je v fadech vysSich desitek az stovek
uzivateld. Nesponzorované piispévky vsak maji pomérné nizky dosah. Cilem spole¢nosti
je zvysit pocet navstévniki profilu. Toho se dafi docilit pomoci jiz uskuteénénych
spolupraci s influencery, kdy jim byl proveden zdarma test na COVID-19 vyménou za
recenzi na jejich socialnich sitich. Mezi zapojené influencery patfili: Eliska Buckova,
Michaela Gemrotova ¢i Marian Vojtko. Primérny pocet zobrazeni profilu je 510 zobrazeni

za obdobi jednoho tydne. Piib&hy neboli stories oslovily za vybrany tyden 110 uZivateli.?

Obrazek 12: Instagramovy ucet spolecnosti GHC Genetics
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Zdroj: Vlastni zpracovani

! K ziskani uvedenych statistickych dat byl autorce prace spole¢nosti GHC Genetics poskytnut piistup do
prehledt jejich instagramového uctu.
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Jednim z poslednich piispévka je také spoluprace s piedni Ceskou tenisovou
hvézdou Karolinou Pliskovou, ktera se nechala otestovat u GHC Genetics V ramci
Ostravského turnaje WTA Ostrava Open. Stranka ma také vytvorené tii vybéry — aktuality,
kam se davaji informace o aktualnich zménach a informacich pro klienty, dale pak
COVID, kde jsou ulozené vSechny stories tykajici se barterové spoluprace s influencery pfi
testovani COVID-19, a poslednim vybérem je pak genetické testovani, kde jsou ukladany

prispevky tykajici se genetiky.
4.4 Analyza mikrookoli podniku

Analyza mikrookoli podniku se zaméfuje na trh, ve kterém se GHC Genetics
pohybuje, a to konkrétné trh genetickych analyz a specializovanych vySetfeni. Autorka
prace si pro analyzu vybrala Portertv model konkurenéniho prostiedi — model péti
pusobicich sil. Cilem tohoto modelu je odhalit mozné hrozby a identifikovat pfilezitosti

podniku.
4.4.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jak uZ bylo uvedeno v piedchozi kapitole, kterd se zabyvala komunikacnim mixem,
portfolio nabizenych produktii vybrané spolecnosti GHC Genetics je opravdu §iroké. Tato
prace a také marketingova kampan se vSak vénuji pouze produktu GenScan — komplexni
genetické analyze. Predmétem analyzy bude tedy ptfedevSim trh s témito produkty

a analyza konkurenc¢nich subjekti.
EUC LABORATOR

V piipadé zadani do Google vyhledavacde terminu ,,komplexni genetické vySetieni®
se jako prvni zobrazi reklama na spolecnost CBG, ktera je soucasti skupiny EUC. Po
bliz§im prozkoumani nabidky EUC laboratoie je ziejmé, ze i piestoZze se na Google
zobrazuji jako prvni na vysledek komplexni geneticka vySetieni, zadné takové vySetieni
nenabizi. Nabizi pouze balicky vySetieni, které se vztahuji ke konkrétni skupiné
onemocnéni, napt. potravinové intolerance, kardiovaskuldrni onemocnéni atd. Nabizi také
fadu balickt jako ,,pro sportovee® za 2 170 K¢ ¢i pro vegany a vegetariany za 1 880 K¢.

Nejvice se slozenim produktu GenScan podobé produkt nazvany ,,prevence komplex*.
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Dle stranek spole¢nosti tento bali¢ek zahrnuje tato vySetieni:
e krevni obraz;
e krevni skupina;
e vySetieni moce;
e vysSetfeni intermediadlniho metabolismu,
e rizika kardiovaskularnich onemocnéni;
¢ hladina krevniho cukru;
e funkce jater a slinivky;
e hladina homocysteinu;
e nesnasenlivost lepku;
e funkce $titné zlazy.

Cena balicku je 2900 K¢&. Tato cena tedy koresponduje s rozsahem tohoto
vySetieni, které 1ze oproti genetické analyze GenScan povaZovat za tfetinové co do vyctu
onemocnéni. Tento produkt by byl vhodny pro pacienty, ktefi nehledaji tak detailni
analyzu, jakou umoziuje GenScan, ale chtéji i pfesto zjistit néco o svém zdravotnim stavu
a predispozicich k n€kterym z civilizaénich chorob.

Veskera nabizena vySetfeni lze zakoupit na internetovych strankach www.euc.cz,
stranky jsou uzivatelsky pohodlné¢ a ptehledné. Jsou zde jasné oddéleny informace
o0 testovani na COVID-19 a genetické testovani. Na strankdch vSak chybi recenze od
zakaznikll — které casto velmi vyrazné pfispivaji k rozhodnuti, zda zakaznik nakoupi
uUzminéné firmy, ¢i vyuZije spiSe sluzeb konkurence. EUC laboratofe maji také
instagramovy ucet, ktery méa 97 sledujicich a funguje od roku 2019. Ptispévky jsou
piidavany cca 3% do mésice. Spolecnost pravdépodobné nevyuziva Instagram jako nastroj

k prodeji svych produkti a sluzeb, ale pouze jako moznost sebeprezentace.
Q GEN

Tento projekt je spravovan Medicinskym centrem Praha s.r.o. a nabizi produkt
nazvany ,,Komplexni prediktivni geneticka analyza — HumanOmniExpress-24 BeadChip*.
Neodborné vefejnos tento nazev piili§ mnoho netekne, proto by bylo vhodné zvolit kratsi a
méné odborny ndzev, S kterym by byla vétsi Sance oslovit potencialni zakazniky. Tato
spolecnost nabizi komplexni genetickou analyzu obsahujici totozné vysetteni, jakym je

GenScan, za 29 500 K¢. To je téméft o 12 tisic korun drazsi nez produkt GenScan.
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Spolecnost nemd zfizeny instagramovy Ucet a nefiguruje ani na jinych socialnich
sitich. Samotny web je usporadan pomérné chaoticky a cenu produktu se zédkaznik dozvi
pouze Vv piipad¢€, ze klikne na tlaCitko ,,objednat test. Uzivatelsky piivétivejsi by bylo,
kdyby byl cenik uveden rovnou u vyctu vysetfeni a klienti tak nemuseli slozité hledat,
kolik dany produkt stoji.

Spolecnost ma ziizeny pouze uclet na Facebooku, kde méa 1750 sledujicich.
Spolecnost je na socialnich sitich velmi malo aktivni, pfispévky jsou piidavany zhruba

dvakrat meésiéné.
5P MEDICINE

5P medicine je jednim z nejvétsich konkurenti na poli prediktivniho genetického
testovani. Tato spole¢nost vSak sidli v Plzni, takze napiiklad pro klienty z Prahy je zde
hors$i dostupnost v piipadé nutnosti osobni konzultace. 5P Medicine na svych webovych
strankach neuvadi cenu produktu, je nutné si nejprve sjednat konzultaci, na které bude
klientovi cena sdélena — to autorka prace vnima jako znacné znevyhodnéni pro pacienty
Zijici mimo mésto Plzen. Uvedeni ceny této analyzy by bylo vhodné, aby klienti mohli
snaze ucinit nakupni rozhodnuti. Diky absenci této informace se mohou rozhodnout pro
konkurenci, a to i v pfipad¢, Ze je ve skute¢nosti drazsi.

Spole¢nost 5P Medicine ma zfizeny ucet na socidlnich sitich, konkrétné na
Facebooku a Instagramu. Na Instagramu ma 31 sledujicich a celkem 75 zvefejnénych
ptispévkl. Tyto prispévky jsou pifidavany velmi nepravidelné, posledni piispévek byl
zvetejnén pred vice nez rokem. V piispévcich Casto také chybi tzv. call to action — neboli

pokyn k né&jaké akci — at’ uz se jedna o nakup ¢i navstévu webovych stranek spole¢nosti.
REPROMEDA

Spole¢nost Repromeda nabizi také prediktivni genetické testovani, avSak to je
zamé&feno predevsim na podporu plodnosti a odhaleni pfipadnych poruch. Tento produkt
neni tedy Cistym substitutem, ale ¢ast onemocnéni analyzy GenScan také nabizi.

Z hlediska marketingové komunikace ma Repromeda ziizeny et na socialni siti
Instagram, kde ji sleduje pfes 600 uzivateld. Profil ma hezky graficky zpracovany

a ptispévky jsou ptidavany pravidelné kazdy tyden.
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Zhodnoceni stavajici konkurence

Z hlediska produktu, jeho ceny a mnozstvi genl, které testuje, Ize GenScan
povazovat za jedineCnou sluzbu, ktera zatim nema piili§ mnoho konkurenti. Na trhu
genetickych analyz ptasobi mnoho firem, ale dle vefejné dostupnych informaci velmi
podobny ¢i téméf stejny produkt nabizi pouze dvé spoleCnosti a zaroven nejvetsi
konkurenti spolecnosti GHC Genetics a to 5P Medicine a QGEN. Cenu prediktivni
genetické analyzy u spolecnosti SPMedicine se nepodarilo autorce dohledat, jelikoz ji
spoleCnost nezvefejiiuje ani na svych webovych strankach, ale z porovnani cen
konkuren¢niho projektu QGEN je ziejmé, ze si cenove 1épe stoji GenScan.

Pii analyze marketingové komunikace konkurencnich firem byla zjiStovana
uzivatelské ptivétivost webovych stranek a rozhrani e-shopu a také aktivita na socidlnich
sitich — pfedev§im na Instagramu. Z analyzy konkurence vyplyvé, Ze vétSina firem
pohybujicich se ve stejném odvétvi nevyuziva naplno potencial socialni sité Instagram
ataké nemaji navazané spoluprace s influencery. V tomto by mohla spole¢nost GHC
Genetics predstihnout svou konkurenci a zacit se spolupracemi i na takto komplexni
a finan¢né nakladny produkt, jakym jsou prediktivni genetické analyzy. Dale byla také
analyzovana aktivita konkuren¢nich firem v interakci se zdkazniky, ktera je hodnocena
spiSe negativné. Firmy cCasto nereaguji na komentare a dotazy svych sledujicich
a nedostate¢n¢ s nimi interaguji. Na zakladé provedené analyzy lze konstatovat, Ze
V porovndni s ostatnimi laboratofemi, které nabizeji toto vySetfeni ¢i jemu podobné, si
GHC Genetics velmi dobfe vede pii komunikaci na socidlnich sitich, jez vyuziva

k propagaci svych produkti a sluzeb.
4.4.2 Riziko vstupu novych konkurenti na trh

Spole¢nost GHC Genetics vznikla jiz v roce 2007 a tadi se tak mezi kvalitni
zavedend pracovisté na poli genetickych analyz. V priibéhu let se na tento trh dostala fada
dalsich firem, které nabizeji podobné portfolio produkti, ale piesto nijak vyrazné
spolecnost GHC Genetics neohrozily. Vyhodou této spole¢nosti je navazani spoluprace
s nékolika vyznamnymi pojistovnami, které klientiim casto dand vySetfeni hradi. GHC
Genetics a jeji produkt GenScan by tak mohla byt ohrozena v pfipad¢€, Ze by na trh pfisel
novy subjekt, ktery by tuto genetickou analyzu rozsifil o vice genli, nez je tomu
u GenScanu, a ucinil by tak dfive. Tim by mohlo dojit k tomu, Ze se Cast zdkaznika

presune K tomuto novému subjektu. GHC Genetics by se tak méla zaméfit na budovani
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vztahu se zakazniky a vytvareni tzv. love brandu. Je velmi dilezité, aby zapojovala své
uzivatele do komunikace na socialnich sitich a aby se tim vice vryla do povédomi
zékaznikl. To by vedlo k vétsi loajalité a vérnosti znacce, takze by se spolecnost nemusela

do takové miry obavat konkurenc¢nich subjektt.
4.4.3 Hrozby vzniku substituti

Lze konstatovat, ze zatimco diive se 1éCilo onemocnéni az poté, kdy bylo
diagnostikovano, dnes je trend opaény. Lidé radéji investuji do prevence, tedy zjisténi rizik
a predispozic, které¢ se poji s jejich zdravotnim stavem. To se ukazalo jako ekonomicky
vyhodnéjsi nez nasledna 1é€ba nemoci. Samoziejmé je nutné brat v potaz, ze ne kazdému
onemocnéni se da predejit (naptf. nadorova onemocnéni, Alzheimerova choroba), ale je
mozné upravit zZivotospravu takovym zplisobem, aby bylo mozné pribéh nemoci zmirnit ¢i
oddalit jeji propuknuti.

Substitutem by pak mohlo byt vynalezeni 1ékti na nejcastéjsi onemocnéni, jako je
napiiklad rakovina ¢i jiz zmifovana Alzheimerova choroba, pfipadné uvedeni na trh
dopliikli stravy, které budou slibovat pfedchazeni témto nemocem. Lidé by pak neméli
motivaci zjiStovat, zda nemaji predispozice k ur¢itym onemocnénim, a na zaklad¢é toho
upravit svou zivotospravu, pokud by byl na trhu 1ék. Pak by ¢lovék pravdépodobné sahl
spiS po takovém feSeni neZ genetické analyze za niZsi desitky tisic.

Otazkou ale ziastava, kolik by takovy 1ék pro koncového spotiebitele stal a zda by
byl hrazen zdravotni pojisStovnou. O néco realnéjsim rizikem je pak vyvoj stejné t€¢inného
produktu s lepsim slozenim rozsifenym o nové nalezené geny a onemocnéni. Pokud by
nektery vyrobce piiSel na trh s podobnym produktem, pak by to pro spolecnost GHC

Genetics znamenalo velké ohrozeni.
4.4.4 Sila kupujicich

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, trh s genetickymi analyzami nabizi fada
firem, ale pfesto jich neni pfili§ mnoho. Genetickd analyza GenScan je prodavana zejména
koncovym spotiebitelim, nebo je hradi zdravotni pojisStovny. PojisStovny predstavuji velké
zakazniky a ztrata nékteré z nich by pro spolecnost GHC Genetics predstavovala velkou
ztratu. OvSem samoplatci Cini asi jen 5 % piijmt spolecnosti, coz by ale GHC Genetics
chtéla zménit a chtéla by se vice zaméftit na klienty, ktefi si chtéji provést tyto analyzy na

vlastni naklady.
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Jak jiz bylo feceno, cenova hladina produktu GenScan je v porovnani s podobnymi
produkty piijatelnd, a tak ma spole¢nost konkuren¢ni vyhodu, avSak méla by se snazit
zvySovat pocet samoplatcl, k Cemuz ma dopomoci pravé marketingova komunikace na

socialnich sitich a planovana spoluprace s influencery.
445 Sila dodavateli

Pro zajisténi poskytovani lékarskych sluzeb v oblasti genetiky je tfeba mnoho
¢innosti a vybaveni. VétSina dodavatell laboratoii s nimi spolupracuje a zajiStuje dodavky
za zvyhodnéné ceny. Ke svému fungovani potiebuji laboratofe dodavky zdravotnického
materialu, jako jsou stérovky, stérové a odbérové sady a jiné. DalSim dilezitym
dodavatelem pravé v souvislosti s produktem GenScan jsou také technologické
spole¢nosti, které dodavaji IT softwarové feSeni na miru, viz aplikace GenScan.com, kde
se lidé mohou zaregistrovat a aplikace je provede celym postupem analyzy. Do této
aplikace jim poté vyskoleny genetik nahraje vyslednou zpravu, ktera je informuje o
zdravotnim stavu a ptipadnych zdravotnich rizicich. Dodavateli na trhu se zdravotnickym
materialem neni pfili§ mnoho a zejména se zacatkem pandemie COVID-19 byl velky
nedostatek materialu napfi¢ celym odvétvim. VétSina dodavateli spole¢nosti GHC
Genetics je ze zahraniéi, konkrétné z USA a Ciny, odkud se objednava vétsina materialu.
Konkuren¢éni sila dodavateld je dle nazoru autorky vysoka vzhledem Kk potiebé
zdravotnickych prostfedkti v této dobé a také vzhledem k nizkému mnozstvi subjektt

nabizejicich tyto analyzy v tuzemsku.
4.5 Zhodnoceni marketingové komunikace

Nez bude navrzena konkrétni marketingova kampai, bude zhodnocena soucasna
situace spolecnosti GHC Genetics. Na zakladé zhodnoceni bude proveden navrh
marketingové influencer kampané a jejich cili. Ke zhodnoceni aktualni situace podniku
byla pouzita analyza, kterd je postavena na zjiSténi silnych a slabych stranek podniku a
definovani moznych pfilezitosti ¢i hrozeb v ramci marketingové komunikace spolecnosti.
Podkladem pro vypracovani byla Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil a socidlni sité

spolecnosti.
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Tabulka 4: Zhodnoceni marketingové komunikace GHC Genetics

Silné stranky Slabé stranky
Lepsi interakce se sledujicimi V porovnani Nizka rozmanitost piispévki
s konkurenci P1ili§ odborné texty
Online podpora ve zpravach — rychla reakce Nizké hodnoceni na Google Reviews
Cetnost piispévki Nizky pocet sledujicich na Instagramu
Jedine¢ny produkt za vyhodnou cenu (dobry Nedostate¢né vyuzivani soutézi
positioning) Negativni odezva
PiileZitosti Hrozby
Sponzorované piispévky na Instagramu Ptispevky tykajici se COVID-19
a Facebooku Aktivity konkurence
Spoluprace s influencery Regulace reklamy na socialnich sitich
Rostouci zajem o Instagram Nezajem publika
Zvysujici zajem lidi o prevenci ve zdravi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé provedené analyzy byly identifikovany silné stranky jako interakce se
sledujicimi a online podpora ve zpravach. V piipad¢ komentait u piispévki sdilenych na
facebookovém a instagramovém profilu obdrzi zpravidla klienti svou odpovéd’ velmi
rychle, v fadech minut. Z analyzy vné&jsiho prosttedi vyplynulo, ze konkurenéni firmy
Casto na komentaie svych sledujicich nereaguji. Mezi silné stranky byla také zatazena
Cetnost prispévkill, ktera aktudlné cini 2-3 piispévky za tyden a kterd je v porovnani
s konkurenci velmi vysokd. Cilem spolecnosti by pak mélo byt si tuto aktivitu udrzet
a nepolevit v uvefejnovani piispévkd. Dalsi silnou strankou je pak samotny produkt, ktery
V sob¢ sdruzuje fadu vySetteni, kterd vétSina konkurencnich firem nabizi zvlast’, nikoliv
Vv takto vyhodném balicku, jakym GenScan je. To umoziiuje firmadm dosahnout jasného
positioningu Vv myslich svych zakazniki — tedy Ze se jedna o jedineCny produkt za
vyhodnou cenu.

Mezi slabé stranky zafadila autorka mnohdy pfiliS odborné texty, které vedou
K tomu, Ze se s nimi sledujici nedokdzou ztotoznit. Zde by méla byt vynalozena snaha
0 dostate¢nou informovanost klienti o produktu, ale zaroven v takovém podani, kterému
sledujici porozumi a budou schopni ziskat relevantni informace, které jim pomohou ucinit
nakupni rozhodnuti. Mezi dalsi ze slabych stranek patii nizka rozmanitost piispévki. Ty se

vétsSinou vénuji konkrétnimu produktu, ktery spolecnost GHC Genetics nabizi. Nejcastéji
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jde o testy na potravinové intolerance, trombozu ¢i kardiogenetiku. Cilem by mélo byt
vetsi zapojeni sledujicich, toho 1ze dosdhnout bud’ pomoci placené propagace ¢i soutézemi.
Spolecnost mé také nizké hodnoceni na Google Reviews vlivem udalosti poslednich
mesici ve spojitosti s testovanim onemocnéni COVID-19. Spole¢nost zfidila jiz
5 odbérovych mist v rdmci Prahy a otestovala od zacatku pandemie témét 70 tisic lidi.
Je tedy prirozené, ze se objevily negativni recenze. Ty se vSak netykaly genetickych testt,
ale pouze nespokojenosti se sluzbami v ramci testovani COVID-19. Snahou spole¢nosti by
melo byt informovani klienti o moznosti udéleni recenze, aby doslo k nariistu pozitivnich
hodnoceni na hranici, na které byla pted situaci s pandemii.

Ptilezitosti mohou byt napiiklad sponzorované piispévky na Facebooku
a Instagramu, které by zajistily vétsi dosah a zvySeni poctu sledujicich. Toto zatim pfili§
vyuzivano nebylo z diivodu nizkého rozpoctu na tyto pfispévky, nicméné jednim z cili
marketingové kampané je zvysSeni poctu sledujicich a k tomu mohou pozitivné prispét
pravé placené prispévky. Vhodné by bylo také vétsi zapojeni sledujicich pomoci
nejriiznéjSich soutézi o néktery z testii. Nabizi se naptiklad testy potravinové intolerance,
jejichz cena se pohybuje okolo 2000 K¢&. Investice by tedy nemusela byt pfilis velika
v poméru k efektu, ktery by takova soutéZ mohla mit. Velkou vyzvou a ptileZitosti pro
GHC Genetics je pak vyuziti influencerti pii propagaci svych produktii a sluzeb. Tim by
spolecnost ziskala konkuren¢ni vyhodu, jelikoz mnoho konkuren¢nich firem tyto formy
propagace opomiji a nevyuziva plny potencial socidlnich siti. Jako pfilezitost spatiuje
autorka také zvySujici se zdjem lidi o prevenci. Dfive se lidé 1é€ili s onemocnénim azZ ve
chvili, kdy jim bylo diagnostikovano. Dnes je trend takovy, ze se lidé nékterym
onemocnénim snazi spiSe ptredejit, a zajimaji se tak vice o samotnou prevenci. Posledni
identifikovanou pfileZitosti je pak zvySujici zajem lidi o socidlni sit’ Instagram.

Mezi hlavni hrozby, kterym marketingova komunikace spole¢nosti celi, patii
konkurenéni firmy a piipadné substituty, dale také piispévky, které se zaobiraji aktualni
situaci s testovanim na COVID-19 a stim Spojenou negativni odezvou. Lidé uz jsou
presyceni informacemi ohledné COVID-19 a v souvislosti s tim je mozné ve spolecnosti
pozorovat negativni ndladu. Je vSak nutné, aby spolecnost o nékterych skutec¢nostech
tykajici se provozu téchto odbérovych mist informovala své sledujici. Cilem by vSak mélo
byt takové piispévky omezit na nezbytné minimum vzhledem Kk negativnim reakcim,
kterym celi. Mezi dalsi hrozby, které na spolecnost mohou piisobit z vnéjSiho prostiedi,

patii regulace reklamy a socialnich sitich. UZ v dne$ni dobé je reklama na Instagramu
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regulovana a o¢ekava se, Ze v budoucnosti tyto regulace jesté zptisni. Jednou z hrozeb pro
marketingovou komunikaci spole¢nosti by mohl byt také ptipadny nezajem publika —
¢emuz Ize ale castecné predejit eliminaci nékterych slabych stranek marketingové
komunikace.

Na zakladé vysledkd z dotaznikového Setfeni a zhodnoceni komunikace na
socialnich sitich bude navrzena marketingova kampan na produkt GenScan se zapojenim
vybranych influencerii. Bude vytvofen Casovy plan uvefejiiovani jednotlivych piispévkl
a zpracovani analyzy GenScan. Budou stanoveny podminky spoluprace a vyhodnocena

mozna rizika. Na konci praktické ¢asti pak bude uréeno, jakym zptisobem bude spole¢nost

kampan vyhodnocovat a jak bude stanovena predikce vynosnosti kampang.

4.6 Dotaznikové Setreni

Nezbytnou soucasti této prace je kvantitativni dotaznikovy vyzkum, ktery slouzi
pro lepsi porozuméni tomu, jak uzivatelé socialnich siti vnimaji influencer marketing,
ziskané informace slouzi jako podklad pro vytvofeni navrhu marketingové influencer
kampané na Instagramu. Autorka si je védoma skutecnosti, Ze na toto téma jiz vyzkumy
existuji, avSak jejich vystupy se Casto li§i. Hlavni motivaci k provedeni tohoto priizkumu
pak bylo zjistit, jak lidé doopravdy vnimaji influencery na Instagramu v roce 2020. Cilem
vyzkumu je zjistit, jaké influencery lidé preferuji a zda je pro né¢ mimo jiné dilezité, zda je
propagovany produkt v souladu se zamétenim influencera, tedy relevance reklamy. Také je
zjistovano povédomi uzivatelll 0 pravni strance sponzorovanych ptispévki, tedy zda véii,
ze influencer musi, ¢i nemusi dle zakona reklamu oznacovat. Strukturovany dotaznik je
uveden na konci této prace jako Ptiloha 1.

Jednou z prvnich filtra¢nich otazek bylo, zda lidé vyuzivaji socialni sité. Cilem
bylo eliminovat osoby, které tyto sit€¢ nevyuzivaji a nemaji ucet na zadné z nich. Takovych
lidi bylo drtivé minimum, avSak i tak jsou stale lidé, ktefi na téchto socialnich sitich nema;ji
ztizeny ucet. Z dotaznikl vyplyva, Ze socidlni sité vyuziva 96,7 % respondentll. Je mozné
tedy vidét, ze socidlni sit¢ jsou obrovskou platformou pro inzerci produktt ¢i sluzeb a stale
maji velky potencidl a velkou zakladnu uzivatelli — potencialnich klientd. GHC Genetics
rozumi dilezitosti socialnich siti, a proto ma zfizené ucty jak na Facebooku a Instagramu,

tak tfeba také na LinkedIn, tedy profesni socidlni siti.
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Obrazek 13: Vyuzivate socialni site?
Vyuzivate socialni sité?
398 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo zjiStovéano, na jaké socialni siti travi 1lidé nejvice Casu. Jako nejcastéjsi
odpoveéd’ byla zaznamenana socidlni sit’ Instagram, na kterou se zamétuje i navrhova Cast
této zaveérecné prace. Je mozné tedy fict, ze sit’ byla zvolena spravné na zaklad¢ aktualniho
trendu mezi uzivateli socialnich siti. Celkem 57,1 % respondentl uvedlo, Ze nejvice casu
travi pravé na Instagramu. Na druhém misté v Cetnosti vyuzivani je pak Facebook, ktery
aktivné pouziva 112 dotazovanych (28 %). Na tfeti pozici pak skoncil Youtube, ktery se jiz
za socialni sit’ povazuje. V této otdzce byla uvedena také odpoveéd ,Jiné¢“, kde méli
respondenti moznost vkladat své vlastni odpovédi, resp. socialni sité, na kterych nejcastéji
travi Cas a jeZ nebyly mezi jiz vloZenymi odpovéd'mi. Néekolik respondentd (méné nez
5 %) pak uvedlo socidlni sit¢ jako naptiklad Twitch.tv, coz je streamovaci platforma
predevsim pro hrace pocitacovych her; Tik tok, ktery je pomérné¢ mladou, rychle se
rozvijejici siti s velkym potencidlem. Na tiktoku jsou zvefejiovana kratka videa, kde lidé
mluvi do pfedem namluveného dialogu ¢i tan¢i na znamé pisné. S podobnym konceptem
kratkych videi tzv. Reels, pfiSel nyni také Instagram ve snaze si udrzet konkurencni
vyhodu na trhu. Také byla zminovana socialni sit’ Reddit, ktera je zalozena na principu

predkladani obsahu uzivateli a jeho nasledném hodnoceni pomoci hlasovani.
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Obrazek 14: Vyberte socialni sit’, na které travite nejvice casu

Vyberte socialni sit, na které travite nejvice ¢asu:

385 odpovédi

@ Instagram
® Facebook
@ LinkedIn
@ Twitter
@ Snapchat
® Youtube
® Reddit
® TikTok

172V

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo, zda lidé pouzivaji Instagram. V piipad€ zaporné
odpovédi byli pfesmérovani na konec dotazniku na zakladni identifika¢ni dotazy vzhledem
k faktu, ze dotaznikové Setfeni se zaméfovalo piedevS$im na uzivatele Instagramu.
Z 383 respondentti odpovédélo 85,9 %, ze Instagram aktivné sleduji, zbylych 14 % nikoliv.
Zde se opét potvrzuje velka sila Instagramu ve svété informacnich technologii a socialnich
siti, aproto je influencer marketing povazovan za nejrychleji rostouci trend online

marketingu.

Obrazek 15: Pouzivate Instagram?

Pouzivate Instagram?

383 odpovédi

® 2no
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dil¢im cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, za jakym ucelem
uzivatelé Instagram pouzivaji. Jednalo se o otazku, kdy mohou respodenti zaskrtnout jednu
¢i vice odpoveédi. Z dotazniku vyplyva, ze lidé nejCastéji pouzivaji socidlni sit¢ za ucelem
zabavy, komunikace s prateli a inspirace pravé u jednotlivych influencerti a pratel. Méné
Casto pak respondenti trdvi svij ¢as na socidlnich sitich kvali Skolnim (4,5 %) ¢i
pracovnim zélezitostem (9,7 %).

Témei 20 % lidi odpovédélo, Ze Instagram navstévuji s vidinou, ze dostanou
doporuceni na konkrétni produkt ¢i sluzbu. Je tedy mozné fici, Ze tato platforma je vhodna
pro inzerci vybranych produktt a sluzeb. Respondenti méli moznost zde vepsat také svou
vlastni odpovéd pomoci moznosti ,,Jiné*“. Nejcastéji se zde objevovaly odpovédi jako
inspirace, promo kdody aj. Pouze jeden respondent pak uvedl, Ze Instragram pouzivéa za

ucelem procviceni si anglického jazyka.
Obrazek 16: Za jakym ucelem pouzivate Instagram?
Za jakym ucelem pouzivate Instagram?
331 odpovédi

Komunikace s prateli 163 (49,2 %)

295 (89,1 %

15 (4.5 %)
32 (9,7 %)

Recenze produktl 55 (16,6 %)
Inspiraceli—5 (1,5 %)

Zivotni styl}—1 (0,3 %)

ProhliZzeni fotek|—1 (0,3 %)

Promo}—1 (0,3 %)

Inspirace, motivace|—1 (0,3 %)

akt. informace|—1 (0,3 %)

Slevové kédy|—1 (0,3 %)

Osobni album}—1 (0,3 %)

Zdroj inspirace|—1 (0,3 %)

AJ}—1(0,3 %)

L : 1(0,3 %)

Parkrat za mesic jen proldu,'co 1(0.3 %)

. B NOVE-h 4 30
Inspirace- napriklad tipy na

i 1(0,3 %)
cestovani,...

100 200 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dulezitou otdzkou bylo, kolik ¢asu lidé na Instagramu stravi v priméru denné¢.
Bylo mozné volit mezi 4 odpovédmi, které byly: Zadny, méné nez 0,5 hodiny,
0,5-2 hodiny a nakonec vice nez 2 hodiny denné. Nejvice respodentu (59,6 %) uvedlo, Ze
na Instagramu denné stravi 0,5 az 2 hodiny Casu. Za tuto dobu uzivatelé narazi na velké

mnozstvi reklam a placenych ptispévki, pro firmy je tedy dulezité, aby byly schopny
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zaujmout v tak velkém mnozstvi reklamnich prispévki, které je mozné na Instagramu
kazdy den vidét. Snahou téchto firem by mélo byt odliSit se od konkurence a pfinést
uzivatelim nové a neotielé¢ napady pii propagaci produkti. 13 % dotazovanych dokonce
uvedlo, ze denn¢ na Instagramu stravi vice nez 2 hodiny. Opét se zde ukazuje velky
potencidl a sila této platformy. V popisku grafu jsou dvé odpovéedi riizné napsané, avsak
stejné co do vyznamu. Jednd se o odpovéd’ ,,vice nez 2 hodiny* a ,,vice nez dvé hodiny*.
Autorka nejprve zvolila chybnou formulaci, kdy se to poté snazila napravit. Nicmén¢ na
chybnou formulaci jiz stihl néktery z respondent odpovédét, a proto nebylo mozné jiz tuto
formulaci smazat. Odpovédi respondentti ,,vice nez 2 hodiny* a ,,vice nez dvé hodiny* se
tedy scitaji.

Obrazek 17: Kolik ¢asu denné stravite na Instagramu?

Kolik ¢asu denné stravite na Instagramu?

331 odpovédi

® Zadny

@ Méne nez 0,5 hodiny
0,5 - 2 hodiny

@ Vice nez 2 hodiny

@ Vice nez dvé hodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dilezitou otdzkou bylo, zda lidé na Instagramu sleduji néjaké influencery.
V 84,9 % piipada respondenti uvedli, Ze na Instagramu sleduji influencery. Pouze
15,1 % lidi vyuzivajicich socialni sit’ Instagram uvedlo, Ze nesleduji Zadného influencera.
Z grafu jasné¢ vyplyva, Ze pokud ma clovék na Instagramu zfizeny ucet, je velka
pravdépodobnost, ze skrze tento ucet sleduje neékterého influencera, at’ jiz pro inspiraci ¢i

Cisté pro zabavu, jak bylo zminéno na grafu vyse.
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Obrazek 18: Sledujete na Instagramu nékteré influencery?

Sledujete na Instagramu néjaké Influencery?

331 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednim z cilti tohoto dotaznikové Setfeni je také zjistit, jaky maji influencefi vliv na
nakupni chovani. Tato otazka chtéla konkrétné zjistit, kolik lidi si nékdy zakoupilo produkt
na zaklad¢é doporuceni jejich oblibené¢ho influencera. Z dotazniku vyplyva, Zze vice nez
polovina dotazovanych, konkrétné 62,6 % lidi si n€kdy zakoupilo produkt na zakladé
doporuceni influencera ¢i vyuzilo jeho slevovy kod. U této otdzky je nutné brat v potaz
skute¢nost, ze lidé Casto koupi dany produkt i podvédomé, jen protoze ho jiz vidéli
u n¢koho na socidlnich sitich, pouze si to nespoji s danym influencerem. Je tedy mozné, ze
tato skutecnost samotné odpovédi zkresluje a skute¢né cCislo je jeste vetSi. Nekteré
spolec¢nosti nepovazuji Instagram za platformu, diky niZ budou vice prodavat, ale je to pro
né predevsim platforma, kde mohou budovat sviij vztah se zdkaznikem a tvofit tzv. ,,love
brand“. Diky tomu je pak firma schopna si se zdkazniky vytvofit dlouhotrvajici vztah,
ktery je zaloZen na divéfe. Je pak menSi pravdépodobnost, ze da zdkaznik piednost

konkurenci pfed svym ,,love brandem®.
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Obrazek 19: Koupili jste si nékdy produkt na zdkladé doporuceni influencera?

Koupili jste si nékdy produkt na zakladé doporuceni Influencera?

281 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi navrzeni marketingové influencer kampané je dulezité, aby byla spravné
vybrand cilova skupina a samotni influencefi. V této vyzkumné otdzce dotazovani
hodnotili na $kale 1-5 (1 — nejméné dulezité, 5 — velmi dilezité). Respondenti byli
dotazovani, zda je pro n€ dilezita relevance reklamy s profilem influencera, jinymi slovy
zda reklamni produkt zapada do zaméteni profilu influencera. Produkt musi sedét k osobg,
se kterou je spoluprace navazovana. Naptiklad hra¢ pocitacovych her propagujici novou
herni konzoli ¢i food blogerka recenzujici novy kuchynsky robot. Takové sdéleni pak
pusobi vice autenticky a méné pouze jako ,,zaplacena propagace®. Proto neni mozZné, aby
produkt GenScan, zaméfeny na lidi zajimajici se o svlj zivotni styl a zdravotni stav
propagoval influencer, ktery na samotny zivotni styl pfili§ nedba a stravuje se primarné
Vv restauracich rychlého obcerstveni. Je tedy diilezité, aby pravé na toto firma pii spolupraci

s influencery myslela a vénovala tomu dostate¢né usili.
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Obrazek 20: Jak moc je pro Vas dilezité, aby byla reklama v souladu s profilem influencera?

Jak moc je pro Vas dilezité, aby byla reklama autenticka a v souladu s profilem Influencera
(napf. pekarka propagujici kuchyrisky robot, beauty blogerka propagujici kosmetiku..)?

281 odpovédi

150

114 (40,6 %)

100 108 (38,4 %)

50

12 (4,3 %) 8 (28 %) 39 (13,9 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou z dalSich otazek bylo, zda uzivatelé povazuji influencery obecné za
veérohodné. Je samoziejmé tfeba brat v potaz to, ze uzivatelé maji Casto svij okruh
vybranych influencerti, s nimiz maji jiz vytvotreny dlouhodoby vztah, takze jiz védi, Ze jim
mohou vétit. Tato otdzka vSak zkoumala néjaky obecny ptistup spolecnosti k influenceriim
a jejich vérohodnosti. Respondenti odpovidali na otazku, zda povazuji influencery obecné
za vérohodné. Bylo mozné vybrat pouze jednu odpovéd z nasledujicich Ctyf, jimiz jsou:
,,ano®, ,.spise ano®, ,,spiSe ne* a ,,ne“. Z 281 dotazovanych se vétSina (56,9 %) vyjadrila, ze
influencerim spiSe nevéii. 10 % respondentii pak oznacilo influencery za jednoznacné
nedlveéryhodné. Pouze 32,7 % uZivateli se vyjadfilo, Ze influencery povazuji spiSe za

vérohodné.
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Obrazek 21: Povazujete influencery obecné za vérohodné?

Povazujete Influencery obecné za vérohodné?

281 odpovédi

® Ano
@ Spise ano

Spise ne
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednou z otazek také bylo zjistovani duveéryhodnosti influencerd v zavislosti na
poctu sledujicich. Otazka znéla: ,,Vzbuzuji ve Vas divéru spiSe nano influencefi
(do 10 tis. sledujicich), mikro influencefi (od 10 tis. do 100 tis. sledujicich) ¢i makro
influencefi (vice nez 100 tis. sledujicich)?* Z grafu je patrné, ze se lidé nedokazi
rozhodnout, zda davéfuji spiSe menSim (do 10. tis. sledujicich), ¢i vétSim (nad
100 tis. sledujicich) influencerim. Z 283 respondenti vice nez polovina, tedy 55,5%
uvedlo, Ze nejvice divéry v nich vzbuzuji mikro influenceti (10 — 100 tis. sledujicich).

Pokud ma influencer pfili§ velkou, ¢i pfili§ malou zakladnu, je pro vefejnost méné
divéryhodny. U nano influencerti to mize byt dano tim, ze si spolupraci nemohou pfilis
vybirat a ¢asto berou vSe, co jim je nabidnuto. U makro influencerii to pak mize byt
zpusobeno vice faktory. VétSinou se jednd o nejvétsi influencery v zemi ¢i zndmé
celebrity. Stak velkym publikem se hife udrzuje a prohlubuje vztah divéry mezi
sledujicim a influencerem, jaky jsou schopni si utvofit napiiklad mensi influencefi.
Je obecné znamym faktem, Ze uZivatelé preferuji u influencera spiSe n€kolik dlouhodobych
spolupraci, nez kdyz se na jeho profilu objevuje kazdy tyden jiny produkt/znacka. Z toho
byva spotfebitel Casto zmateny a tim padem se snizuje jeho duvéra v influencera

samotného.
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Obrazek 22: Dtiveéra na zakladé poctu sledujicich

Vzbuzuji ve Vas davéru spise nano influencefi (do 10 tis. sledujicich), mikro influencefi (od 10
tis. do 100 tis. sledujicich) & makro influencefi (vice nez 100 tis. sledujicich)?

283 odpovédi

@ Nano influencefi
@ Mikro influencefi
@ Makro influencefi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Autorku prace mimo jiné zajimalo, zda si uzivatelé mysli, ze ma influencer
zakonnou povinnost reklamu oznacit. 83 % respondentl si mysli, Ze influencer ma
povinnost takovou reklamu oznacit a maji pravdu. Oznac¢ovani mize byt riznymi formami,
naptiklad uvedeni v textu ptispévku, oznacenim #ad ,,#sponzorovano nebo pomoci funkce
placené partnerstvi, ktera je jednou z instagramovych funkci.

Respondenti se nejcastéji setkavaji s reklamou ve formé hashtagu (82,7 %), pomoci
funkce placené partnerstvi (77,4 %) a pomoci sd€leni v textu samotného piispévku
(77,4 %), kde influencer objasni, Ze se jedna o placenou spolupraci. Byla zde i moznost
vlastni odpovédi, kde jeden respondent zminil, Ze influencefi Casto spoluprace neoznacuji.
Takové spoluprace pak mohou sledujici spiSe odradit a také to mize poskodit samotnou

znacku.

Obrazek 23: S jakym oznacenim reklamy na Instagramu se setkavate nejcastéji?

S jakym oznaéenim reklamy na Instagramu se setkavate?

283 odpovedi

Ve formé hashtagu (#ad,

. 234 (82,7 %)
#sponzorovano, ...

Sdeleni v textu prispévku —178 (62,9 %)

Pomoci funkce "placené

- o
partnerstvi" 219 (77,4 %)

Nesetkavam se s tim 11(3,9 %)

Influencefi ¢asto nic neoznacujif—1 (0,4 %)

0 50 100 150 200 250

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7 Navrh marketingové influencer kampané

Jak uz bylo stanoveno na zacatku prace, hlavnim cilem je navrzeni marketingové
kampané na novy produkt GenScan ve spolupraci s influencery na Instagramu. Na zaklad¢
provedeného dotaznikové Setfeni a analyzy komunikace spolecnosti na socialnich sitich je
nyni mozné navrhnout marketingovou kampa se zapojenim vybranych influenceri. Jak jiz
bylo uvedeno, marketingové aktivity spole¢nosti budou sméfovat piedev§im na socialni sit’
Instagram. Divodem je zejména fakt, Zze se jednd o nejoblibenéjsi a nejvyuzivangjsi sit’,
coz mimo jiné vyplyva také z dotaznikového Setfeni. Nejprve je vsak nutné si stanovit, co
od kampan¢ spolecnost ocekava. Jasny a pevny cil je zdkladnim ptedpokladem uspésné
kampané. Spolecnost GHC Genetics od spoluprace s vybranymi influencery ocekéava
ptedevs§im nasledujici:

Hlavni obecné cile GHC Genetics:

1. Zvyseni poctu sledujicich na IG profilu spole¢nosti.
2. Zvyseni prodeje produktu GenScan.
Konkrétni cile pro rok 2021:
1. Zvysit pocet sledujicich kazdy mésic o 3 %.
2. Zvysit Cetnost genetickych prispévkil na minimalné 2 tydné.
3. Zvyseni prodeje produktu GenScan o 60 %.

Vzhledem k cené produktu, ktera ¢ini 17 600 K¢&, bude spoluprace probihat formou
tzv. barteru. Influenceriim bude poskytnut produkt vyménou za ptispévek ve feedu +
stories. Barter je mén¢ vyuzivana forma spoluprace a ¢asto pro influencery neni dostate¢né
motivacni, nicméné u takto drahého produktu je mozné provést spolupraci pravé formou
barteru. Firma nestanovuje zadny zptisob ani rétoriku pfi zpracovani samotného prispévku,

nabizi vSak moZnost poradit se o konceptu v piipad¢, Ze to influencer sam bude pozadovat.
4.7.1 Komunikaéni strategie

Komunikacéni strategie si klade za cil zvysit povédomi o znaéce GHC Genetics
a produktu GenScan v myslich stavajicich i1 potencialnich zakaznikd a odlisit se od své
konkurence. Dtraz bude kladen na profesionalni sluzby poskytované vyskolenym
a kvalifikovanym persondlem a jedinec¢nost produktu, ktery v tomto rozsahu nenabizi
zadna jina konkurencni spolecnost. Kampan by méla v lidech vzbudit potiebu udélat pro

své zdravi néco navic — zvysit kvalitu Zivota a uchovat si zdravi.
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4.7.2 Stanoveni cilové skupiny

Cilova skupina tohoto produktu jsou predevsim lidé, kteti se zajimaji o zdravy
zivotni styl, cviceni a celkov€ zdravou zivotospravu. GenScan jim tak nabizi moZnost
udélat néco navic pro své zdravi — zjistit predispozice k nejcastéj$im onemocnénim
a s 1ékarskou pomoci zmirnit jejich dopad, rozsah ¢i prubéh. Ke stanoveni cilové skupiny

poslouzi také nastroj Google Analytics, ktery byl blize predstaven v teoretické ¢asti.

Obrazek 24: Demografické udaje: vék

Demografické udaje: vék B uozr ¥, EXPORTOVAT < sniLETWWT @ STATISTIKY

T . 27.7.2020-2.8.2020
Vsichni uzivatelé + Pfidat segment
100,00 % Uzivatelé

Priizkumnik

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

Uzivatelé = VS. Vybrat metriku Den Tyden Meésic

® Uzivatelé @ 2534 @ 3544 @ 1824 4554 @ 5564 @ 65+

1000

Primarni dimenze: Vék
Zdroj: Vlastni zpracovani z Google Analytics

Z grafu je patrné, ze hlavni cilovou skupinou jsou lidé ve véku mezi 25-34 lety,
druhou nejcastéjsi v€kovou skupinou jsou lidé mezi 35-44 lety. Nejméné zastoupenou
skupinou jsou pak klienti nad 65. rok zivota. To muze byt dano piedev§im nizsi technickou
a IT gramotnosti u lidi v dichodovém véku. Na zakladé téchto dat muizeme tedy

rozhodnout, Ze cilova skupina dle véku jsou lidé ve v€ku mezi 25-44 lety.
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Obrazek 25: Demografické tidaje: pohlavi

Demografické tidaje: pohlavi @ D uozim Y, EXPORTOVAT < SDILET  ,/° UPRAVIT | (& STATISTIKY

1.6.2020-2.8.2020 ~

Vsichni uz_ivatele + Pfidat segment
100,00 % Uzivatelé

Priazkumnik

Souhrn  Pouzivani webu  Elektronicky obchod

UzZivatele ~ VS. Vybrat metriku Den @ Tyden = Mésic

® Uzivatelé @ female @ male

3 000
2,000,

11000,

ervenec 2020 srpen.

Primarni dimenze: Pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani z Google Analytics

Data jsou zobrazena za obdobi tfi mésict, a to konkrétné 1. 6. 2020 — 2. 8. 2020.
Na tomto grafu lze vidét, Ze pokud jde o rozdé€leni klientd dle pohlavi na muze a zeny,
0 néco malo vyssi zajem o produkty spolecnosti GHC Genetics maji Zeny, ovSem neni to
tak vyrazné, aby spolecnost pii definovani cilové skupiny upiednostnila zenské publikum
pted muzskym. Konkrétné v tomto obdobi navstivilo stranku celkem 2 861 Zen (60 %)
al834 muzi (40 %), pficemz primérna doba strdvena na strance cCinila 2 minuty

a 16 vtefin pro zeny a 2 minuty 30 vtefin pro muze.
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Obrazek 26: Veékova struktura sledujicich na IG uctu

OKRUH UZIVATELU
£ Poslednich 7 dnli @
r It y " )
Kralové
Vék Ve Muzi Zeny
17 |
24 G
45-54 . 11¢
64 .
65+
Pohlavi

68% 32%

et Muzi

Zdroj: Vlastni zpracovani z Instagramu

VéEkovy podil na instagramovém uctu spole¢nosti GHC Genetics je velmi podobny
struktufe navstévniktt webovych stranek. O néco vice je tu zastoupena veékova skupina
18-24 let, a to 20 %. Nejsilngjsi skupinou, ktera sleduje firemni Gcet, jsou tak lidé ve véku
2544 let, ktefi tvoii 62 % vSech sledujicich. Toto je nutné brat v potaz pii nasledném
vybéru influencerti na spolupréci. Firma by se méla zaméfit na influencery, ktetfi maji starsi

vékovou zakladnu, aby se tak jejich produkt GenScan dostal k potencialnim kupujicim.

74



Obrazek 27: Cilova skupina dle zajmt

Vechny Géty » www.ghcgenetics.cz

. . . 1 m . =il
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Vaichni uzivatelé § 18.10.2020-16. 11. 2020
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ka I
Klicovd metrika: Uzivatele ~
Ka1egorie zéjmﬂ (zasah) Podil z celkového po&tu metriky uZivatelé v %: 41,48 % Segmem podle zéjmu Podil z celkového poctu metriky uZivatelé v %: 39,42 %

Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Business Services/Advertising & Marketing

497 % — Chefs 412% — Services
3,74 % | ] Media & Entertainment/Book Lovers 3,81 % | ] Software/Business & Productivity Software
3,68 % | ] Shoppers/Value Shoppers 308% - Business Services/Business Technology/Web
! Services/Web Design & Development
3,34 % | ] Travel/Travel Buffs
X 2,02 % Travel/Trips by Destination/Trips to Europe
319 % | | News & Politics/Avid News Readers
X 1,89 % Consumer Electronics/Mobile Phones
318 % | | Shoppers/Shopaholics
) ) : 1,86 % Apparel & Accessories/Women's Apparel
2,99 % Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts
) X 1,74 % Real Estate/Residential Properties
2,63 % Lifestyles & Hobbies/OQutdoor Enthusiasts
X . X 142 % Apparel & Accessories/Activewear
255% Media & Entertainment/Music Lovers
. . 1,39 % Travel/Bus & Rail Travel
2,53 % Media & Entertainment/Movie Lovers
134% Travel/Trips by Destination/Trips to Europe/Trips
! to Prague

Zdroj: Vlastni zpracovani z Google Analytics

Z obrazku ¢. 23 je patrné, jaké je rozlozeni sledujicich a navstévnikd webovych
stranek GHC Genetics dle jejich zajmul. Zajmy jsou dalsi dilezitou metrikou ve chvili, kdy
chce firma cilit na konkrétni publikum. Je dulezité¢ védét, kdo nas sleduje, co rad de¢la
a 0 co se zajima. Z tabulky vyplyva, ze vétSina lidi, které zajimaji produkty GHC Genetics,
se angazuje v Oblastech jako ,Dining and food, Cooking enthusiasts, Media and
Entertainment, Travel, News and Politics nebo také Lifestyle and Hobbies*. Pfi vybéru
cilové skupiny a potazmo vybéru influencerti by se tak spole¢nost méla soustfedit na

influencery pisobici v podobnych oblastech, jako jsou zde jmenované.
4.7.3 Casovy plan

Kampan bude rozd€lena na dvé hlavni ¢asti, z nichz prvni ¢asti bude odeslani
samotné odberové sady s veSkerym piislusenstvim. Tomu bude pfedchazet registrace
v aplikaci GenScan, jez bude slouzit k pohodingjsi komunikaci mezi I¢karskym
persondlem a influencerem, potazmo klienty. Influencer na zakladé¢ voucheru, ktery mu
bude zaslan spole¢nosti GHC Genetics, vyplni v aplikaci dotaznik (Pfiloha ¢. 2) a osobni
udaje jako jméno, veék a informace 0 svém zdravotnim stavu, Zivotospravé a popf.
dédicnych onemocnénich v roding. Diky této osobni anamnéze budou vysledky analyzy
GenScan jesté presnéjsi. Po vyplnéni veskerych osobnich udajii bude influencerim zaslana

odbérova sada. V této fazi klient odebere vzorek své DNA na zakladé podrobného popisu
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na krabicce. Poté se podéli se svymi sledujicimi o dojmy z odbéru biologického materialu.

Tento vzorek poté odesle zpét do GHC Genetics, kde jeho vzorek DNA bude vyhodnocen.

Do tfi mésict mu budou poskytnuty vysledky jeho genetické analyzy a vyhodnoceny

mozn¢é predispozice k nejcastéjSim civilizacnim chorobam.

Obrazek 28: Podoba darkového poukazu pro Influencery

Zdroj: Vlastni zpracovani

DARKOVY
POUKAZ

VYSTAVIL REDITEL SPOLECNOSTI
Bc. VIKTOR FURMAN, MBA.

AL

V druhé fazi pak klient (influencer) prostiednictvim aplikace obdrzi vysledky své

analyzy pomoci tzv. vysledné zpravy, jez bude rozdélena na kapitoly podle jednotlivych

onemocnéni. V pfipadé¢ pozitivniho nalezu pak GHC Genetics klientovi poskytne

1ékatskou konzultaci urenou jiz pro konkrétni rizikové onemocnéni.

Tabulka 5: Casovy plan

Mésic Ukon Prispévek

Leden Odeslani odbérovych sad GenScan Piispévek ve feedu — soucasti bude
odbérova sada — forma unboxingu

Unor Vyhodnoceni analyzy -

Bfezen Vyhodnoceni analyzy -

Duben Zaslani vysledkt analyzy Stories

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7.4 Vybér influenceru

s influencery a také nejveétsim ofiSkem i1 pro zkusené marketéry. Zaroven se jedna o krok,
s nimz ma vétSina marketér problém (dle prizkumi az 67 % z nich) (Ruazicka, 2019c¢).

Pted vybérem influencera je také vhodné provést tzv. due diligence, coz znamena
provéteni historie influencera ve smyslu, zda nespolupracuje s konkuren¢ni zna¢kou nebo
zda nem¢l v minulosti problémy se zakonem, to v§e by mohlo mit negativni dopad na nasi
znacku — coZ je samoziejmé nezaddouci. U vSech zminénych influencert tedy probéhlo ze
strany GHC Genetics ovéfeni jejich vérohodnosti a jejich zpusobilosti K propagaci
vybraného produktu.

Influencefi byli vybrani na zakladé vystupt z dotaznikového Setieni, dat z google
analytics a také na zakladé provedené analyzy cilové skupiny.

Spole¢nost se zaméfovala predev§im na mikro a makro influencery. Ti jsou
uzivateli Instagramu povazovani za nejvérohodnéj$i, a proto je vhodné se na tyto
influencery zaméfit. Zpusobu, jak najit spravného influencera, existuje cela fada, naptiklad
pomoci facebookovych skupin, nastrojii k tomu uréenych ¢i skrze hashtagy. Spole¢nost
GHC vyuzila vSech zminénych moZnosti. Influenceti byli vyhledavani skrze facebookové
skupiny, a to konkrétné — ,,holky z marketingu®, ,,Marketing na Instagramu® a ,,Influencefi
a dalsi znaCky“. Dale byly k vyhledavani pouzity nastroje, které sdruzuji influencery
Vv jedné databazi, prikladem mize byt lafluence, s jejiz pomoci firma také vyhledavala
influencery. Dale bylo zjistovana tzv. engagement rate neboli kolik % ze sledujicich
influencera aktivné pfispiva a reaguje na jeho piispévky. V idealnim ptipadé ma influencer
do 10 tisic sledujicich 5% miru zapojeni a influencer nad 10 tisic sledujicich minimalné
3% miru zapojeni. Mira zapojeni jednotlivych influencerti byla zji§tovana skrze nastroj

IGBlade.com (Bezuchova, 2019).
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Celkem bylo vybirano 29 influencerl, viz Tabulka ¢. 6. Rozeslano vsak bude

34 sad, jelikoz Veronika Arichteva, ktera méa na Instagramu aktualné pred 400 tisic

sledujicich, pfijima barterové spoluprace az nad hodnotu vyssi nez 60 tisic korun,

spolecnost se tedy rozhodla, ze této osobnosti poskytne 4 odbérové sady za 17 600 K¢,

tedy dohromady v hodnoté 70400 K¢&. Dveé odbérové sady pak budou poskytnuty

instagramovému profilu Blackandwhite7776, ktery spravuji dvé osoby.

Tabulka 6: Vybrani influencefi

Influencer Jméno a piijmeni Odvétvi Pocet sledujicich (v tis.)
Dominika.po Dominika Pokludova beauty 92,6
Brixinka Nikola Braxatorisova beauty 37
Luciefitnesslifestyle Lucie Brezinova fitness 55
svobodadave David Svoboda sport 18,7
kamila_pavlickova Kamila Pavlickova fitness 77,9
ditta.z Dita Zavielova lifestyle 16,4
barasedlakova Barbora Sedlakova travel 26,7
veronikaelhotova Veronika Elhotova celebrity 10,9
matouskohout Matou$ Kohout MMA 15,7
michalkonrad Michal Konrad MMA 13,5
Jifi Tkadl¢ik Jifi Tkadl¢ik sport 57
Valerie Tkadl¢ikova Valerie Tkadl¢ikova fitness/lifestyle 9,1
Veronika Arichteva Veronika Arichteva celebrity 404
Eliska Buckova Eliska Buckova celebrity 137
Eva Decastelo Eva Decastelo celebrity 97,8
Markéta Reinischova Markéta Reinischova journalist 7
Dannieellasdiary Daniela Samoura singer 11,2
Jiti Vitik Jifi Vitik business
Marian Vojtko Marian Vojtko celebrity 8,6
Michaela Gemrotova Michaela Gemrotova celebrity 10,5
blackandwhite7776 Eva Populova, Petra lifestyle 27,9
B} Vokévlové
Petr Ribal Petr Ribla celebrity 37,5
Michaela Havova Michaela Havova model 23,2
Nataliestejskal Natalie Stejskalova artist 13,6
Jan.kopecny Jan Kopecny celebrity 52,5
Alice Bendova Alice Bendova celebrity 138
hanavag Hana Vagnerova model 18,8
mirahejda Mira Hejda celebrity 61,4
Pavla Toufarova Pavlina Toufarova lifestyle 247
Celkem 1504,2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7.5 Zkontaktovani influencera

Zkontaktovani influenceri bylo provedeno pomoci e-mailu a u nékterych
vybranych pomoci telefonniho Ccisla. E-maily byly odesilany z e-mailové adresy
marketingové specialistky spole¢nosti GHC Genetics Veroniky Fisnerové. Influenceti byli
z velké casti kontaktovani pomoci e-mailll, které maji uvedené na svych instagramovych
uctech. Pokud tam kontakt z n¢jakého divodu uveden nebyl, spole¢nost je oslovila ze
svého instagramového Uctu. V dopise (Ptiloha €. 3) byla influenceriim stru¢né predstavena
spolecnost GHC Genetics a produkt GenScan. Bylo také jasné uvedeno, Ze se jedna
0 barterovou spolupraci a ze uvedena hodnota produktu ¢ini 17 600 K¢. E-mailova
korespondence byla vedena spisovné, pratelsky a s dirazem na poskytnuti zakladnich
informaci. V ptipadé, Ze influencer projevil z4jem, byla mu bliZze vysvétlena piedstava
spole¢nosti o spolupréci a jeji podminky.

V piipad¢ kladné odezvy influencera byla sjednidna online schlizka v prostiedi
nastroje Zoom, MS Teams ¢&i skype vzhledem k zrovna probihajici karanténé v Ceské
republice. Na tomto online callu byla influencerim blize piedstavena vize spole¢nosti
0 spolupraci a jeji konkrétni podminky, které byly jasn€ stanoveny jiZz v pocatku
spoluprace.

Stanoveni podminek:

e 1 piispévek ve feedu (Bud ve chvili pfijeti odbérové sady — forma
unboxingu, ¢i az po obdrzeni vysledkt své analyzy).

e Piispévek by mél byt nahran nejpozdéji do tydne od obdrzeni odbérové
sady.

e Piispévek by nemél byt po ukonceni spoluprace ze zdi smazan.

e Alespon 1 Instastories (zpracovani v rezii influencera).

e U vSech ptispévkil influencer musi oznacit IG profil GHC Genetics.

e Influencer nesmi v pribéhu spoluprice spolupracovat s konkurenénimi
znackami, které plisobi ve stejném odvétvi jako GHC Genetics.

e Influencer je povinen poskytnout spolecnosti data, kolik sledujicich obsah

vidélo.
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4.7.6 Rozpocet

Na zacatku praktické c¢asti této prace byly stanoveny obecné a konkrétni cile
marketingové kampan¢ s influencery. V této navaznosti byl uréen ¢asovy plan kampané
anyni bude také stanoven rozpocet, ktery se muze jevit jako nadbytecny. Je vSak nutné
brat v potaz skuteCnost, ze jde o barterovou spolupraci. Spolecnost tedy nabizi své
produkty vyménou za reklamu, neplati influencerim desetitisice za propagaci. Celkovy
naklad spolecnosti GHC Genetics za poskytnuti vSech 34 sad k recenzi ¢ini 598 400 K¢.

Ptedpokladany zédsah je pak 1504 200 uzivatelii Instagramu. Pokud si z daného
poctu zakoupi produkt alesponn 50 zakaznikl, vyde€la spole¢nost na této kampani 260 600
K¢ (po odecteni mzdovych nakladi a nakladti na sponzorované piispévky na IG, viz
tabulka ¢. 7). Hranice nov€ pfichozich klientd pro navratnost investice je pak
48 zakoupenych sad GenScan. GHC Genetics vyuZije pifi propagaci produktu na
Instagramu také placenou propagaci v délce trvani 1 meésic, kdy néklady budou ¢init

1000K¢. Podle potieby budou sponzorované piispévky optimalizovany.

Tabulka 7: Finan¢ni rozpocet influencer kampané GenScan

Aktivita Naklad za kampaii celkem
Spoluprace s influencery 598 400K ¢
Vyhodnoceni analyz (mzdové naklady) 20 000 K¢
Sponzorované prispévky na Instagramu 1000 K¢

Celkem 619 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.7.7 Rizika

Je prirozené, ze s uskutecnénim tak velké a nakladné kampané, s jakou spolecnost
nema piili§ zkuSenosti, se mohou objevit néktera rizika, kterd s IM kampanémi byvaji
Casto spjatd. Je tedy nezbytné zminit alespon nékteré z téchto rizik. Mize se jednat 0:

e NedodrZeni podminek ze strany influencera a néasledny soudni proces, ktery
by zptisobil dalsi necekané naklady.

e Spatny vybér influencert.

e Nezajem publika.

e Kampai nepovede ke zvySeni konverzi.

e Kampaiil nepovede ke zvySeni poctu sledujicich.

80




e Redlny nélez vramci analyzy GenScan (napfiklad pocinajici nadorové
onemocnéni aj.). V tomto piipadé¢ se firma s influencerem dohodne
operativné. Tuto informaci influencer samoziejmé zvetejiiovat nemusi.

e Ztrata produktu GenScan piepravni spole¢nosti Ceska posta.

e Zmeéna persondlniho obsazeni marketingového tymu GHC Genetics.
4.8 Méreni a vyhodnoceni uspéSnosti kampané

Jak jiZz bylo zminéno v teoretické ¢asti, vyhodnoceni je dileZzitym krokem ke
zjisténi, zda jsme marketingovou kampan provedli spravné a efektivné. Mcfeni musi
korespondovat se stanovenymi cili, mezi néz patii zvySeni poctu sledujicich na
instagramovém uctu spolecnosti a zvyseni konverzi. Vyvoj poctu sledujicich 1ze jednoduse
méfit pomoci IG G¢tu. Pomoci nastroje Google Analytics je mozné také méfit, kolik
navstévniku pfislo na web zplatformy influencera. Dal§im ukazatelem je také
angazovanost neboli engagement (viz kapitola 4.4.3). Do engagement rate fadime
komentare, lajky, oznaceni, reakce aj. Vykonnost marketingové kampané je mozné méfit
také pomoci tzv. ukazatele ROMI a ROAS.

ROMI (return on marketing investment) je metrikou, diky které je mozné meéfit
efektivnost kampané a navratnost investice. ROMI neni pfesnym vypoctem, ale dokaze
firmdm pomoci pii dalSich marketingovych rozhodnutich. ROMI zohlediuje celkoveé

naklady na marketing, mezi né¢z mtize patiit naklad na software, mzdy zaméstnancu atd.

ROMI = [(pFijmy z marketingové kampané — naklady na marketing) / naklady na
marketing] *100

Pfi tomto vypoctu je nutné brat v potaz pouze konkrétni obdobi, v ptipadé¢ této IM
kampané GenScan se bude jednat o obdobi leden 2021 — duben 2021.

ROAS (return on adveritising spend) pfedstavuje metriku, kterd se zabyva
navratnosti investic do reklamy. Na rozdil od ROMI je zde k vypoctu vyuzivand pouze

cena reklamy.

ROAS = [(PFijmy z reklamy — Naklady na reklamu) / Naklady na reklamu] *100
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Spolec¢nost GHC Genetics by pak pii vyhodnoceni kampané¢ méla brat v potaz
nejen udaje o poctu sledujicich ¢i dosazenych konverzi, ale také zméfit celkovou
navratnost investice pomoci vySe zminénych metrik pro kompletni vyhodnoceni
marketingové kampang.

K metrice navstévy na webu velmi dobie slouzi nastroj Google Analytics, ze
kterého lze zjistit, kdo navstévuje nase webové stranky, kolik ¢asu na nich stravi, zda jde
0 opakovanou navstévu Ci z jaké platformy (socidlni sité, prohlizece) navstévnik na stranku
prisel.

Vysledky dobfe zpracované influencer kampan¢ se mnohdy projevi az v fadech
tydni po jejim skonceni. Cilem influencera kampané¢ by nemélo byt pouze zvyseni
prodejl, ale zejména budovéni pozitivni image o znacce a hlub§im vztahu se svymi
zakazniky. Jak jiZ bylo zminéno v €asti teoretické, v dneSni dobé, kdy se firmy setkévaji
s vysokou mirou konkurence, by mélo byt cilem se od této konkurence odlisit a vytvofit si
zakladnu vérnych fanouskt, ktefi daji Vam ptednost pfed konkurenci. Konkurenéni
vyhodou pak miZe byt prav€ VaSe komunikace na socidlnich sitich. Takové znacky
oznacujeme jako ,,love brand®.

Jak jiz bylo stanoveno V ptfedchozi kapitole, rozpocet GHC Genetics na
marketingovou influencer kampan ¢ini 619 400 K¢ Produkt bude propagovat
29 influencert s celkovym dosahem 1 504 200 uzivatelti Instagramu. Pro stanoveni objemu
trzni produkce je nutné nejprve provést vypocet tii variant rstu trzeb. Témito variantami
jsou optimisticka, realistick4 a pesimisticka progndza. Momentalni odbyt analyzy GenScan
¢ini 40 analyz za rok. U optimistické progndzy je stanoven narust prodeje 0 80 %.
Realistickd prognoza pocita s naristem maximalné o 60 %. Pesimistickd progndza pak
udava maximalni narist prodeje této analyzy do 20 %. Cilem podniku je pak nartst trzni
produkce minimaln¢ o 60 %, aby se GHC Genetics vyplatila investice, kterou do kampan¢

investovala.

Tabulka 8: Prognoza dopadu IM kampané na prodeje produktu GenScan

Optimisticka prognoza Realisticka prognoéza Pesimisticka prognéza
(narist 0 80 %) (nariist o 60 %) (nariist 0 20 %)
72 prodanych analyz 64 prodanych analyz 48 prodanych analyz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit soucasny stav marketingové
komunikace na socialni siti Instagram a nasledné navrhnout marketingovou influencer
kampan pro spolecnost GHC Genetics na vybrany produkt. Kampan byla navrzena na
zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni.

V teoretické casti byly popsany pojmy, které se poji k dané problematice jako
naptiklad online marketing, typy kanalG v online marketingu, influencer marketing, typy
spolupraci s influencery ¢i vyhodnocovani UspéSnosti kampané. Firmy si stale vice
uvédomuji dalezitost socidlnich siti v propagaci svych produkti a sluzeb, a také proto ¢im
dal Castéji zapojuji do své marketingové komunikace influencery.

V praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni, podle né¢hoz bylo mozné
posoudit vnimani influencer reklamy uZivateli socidlni sité¢ Instagram. Soucasti praktické
Casti byla také Porterova analyza péti konkurencnich sil, na jejimz zakladé pak byla
zhodnocena marketingova komunikace spolecnosti (silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby). Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze lidé vnimaji influencery spiSe negativné,
avSak vice divéfuji mikro a makro influencerim. Zhodnoceni marketingové komunikace
pak identifikovalo silné, slabé stranky spoleCnosti a analyzovalo mozné hrozby
a ptileZitosti pro rast. Z analyzy vyplyva, ze produkt GenScan ma na trhu silné postaveni
a neexistuje pfilis$ mnoho firem, které by nabizely totozny produkt. Jednou z hrozeb pti
navrhu kampané je pak nevhodny vybér influencerl, nezdjem ze strany vetejnosti Ci
nedodrZeni podminek ze strany influencera.

Z analyzy soucasného stavu socidlnich siti GHC Genetics je ziejmé, ze spole¢nost
sice pfispiva na Instagram casto, nicméné se to neodraZi na poctu sledujicich a také na
poctu prodanych analyz. Spole¢nost by se tak méla zamétit na zvySeni poctu sledujicich,
k ¢emuz ma dopomoci pravé naplanovana kampan s influencery. Dal§im cilem kampang je
pak zvySeni prodejii genetické analyzy GenScan. K tomu se rozhodla vyuZzit marketingovy
trend poslednich let, kterym je pravé zapojeni osobnosti, jez maji na socialnich sitich vliv
ajimz lidé naslouchaji. Tomu odpovidaji 1 vysledky dotaznikového Setieni, kde vétSina

respondentt uvedla, Ze si nékdy zakoupili produkt na zaklad¢ doporuceni influencera.
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Pfi navrhu marketingové influencer kampané se spole¢nost zaméftila na socidlni sit’
Instagram vzhledem k tomu, Ze ji respondenti uvedli jako nejcastéji vyuzivanou. Velmi
duleZitou soucasti jejiho navrhu byla selekce spravnych influencerd. Pied timto krokem
vSak bylo nejprve nutné provést analyzu cilové skupiny spolecnosti GHC Genetics.
Z poskytnutych udaji z Google Analytics GHC Genetics vychazi, ze cilova skupina jsou
lidé mezi 25-44 lety, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl, cestovani, vafeni ¢i kulturu.
Toto zacileni podporuji i data z dotaznikového Setfeni, kdy nejvice zastoupené skupiny dle
véku byli lidé mezi 20-50 lety. Spole¢nost GHC Genetics se také zaméfovala predevsim
na mikro a makro influencery, jelikoz je wuzivatelé socialnich siti oznacili za
nejvérohodnéjsi. Spolecnost navazala spolupraci s 29 influencery, kterym odesle
dohromady 34 odbérovych sad. Néaklad na tuto kampan je tak 619 400K¢. V ramci navrhu
kampané byla provedena také prognoza vlivu marketingové influencer kampané na prode;j
produktu GenScan. Cilem podniku je pak narGst trzni produkce minimalné o 60 %, aby se
GHC Genetics vyplatila investice, kterou na kampan vynalozila. V pfipad¢, ze kampan
zasédhne pfiblizn€ 1,5 milionti uzivateld, je zvySeni prodeji o 60 % na 64 analyz ro¢né
realné.

V zédvéru prace bylo také stanoveno, jakym zplsobem bude spolecnost
vyhodnocovat, zda byla kampan uspésnd, ¢i nikoliv. Méfeni musi korespondovat se
stanovenymi cili, jichZ mtZe spole¢nost dosdhnout diky pfedem definovanym podminkam
spoluprace, mezi n¢Z patii naptiklad oznaceni profilu GHC Genetics a piispévek ve feedu.
Konkrétni rétoriku pfi zpracovani piispévku nestanovuje, aby piispévek plisobil autenticky
a influencer ho zakomponoval do svého profilu dle vlastniho uvdzeni. Jedinou podminkou
pii komunikaci genetické analyzy je vysvétleni, o jaky produkt se jedna. Vyvoj poctu
sledujicich 1ze jednoduse métit pomoci IG uctu. Nastroj Google Analytics také umoziuje
méfit, kolik navstévniku pfislo na web z platformy influencera. Jednim z podminek
spoluprace je mimo jiné poskytnuti udajti o tom, kolik lidi ptispévek vidélo ¢i na n¢j
reagovalo. Hlavnim ukazatelem uspé$nosti kampané pak bude vyvoj poctu sledujicich
a konverze z Google Analytics.

Z pohledu firem je tedy moudré investovat prostiedky do influencer marketingu,
jelikoz obliba této formy propagace stale roste. Lidé jsou piehlceni reklamou, ktera na né
utoci ze vSech stran, takze stale vice zakladaji sva nakupni rozhodnuti na doporuceni svych

znamych a influencert na socialnich sitich.
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7 Prilohy
Priloha ¢. 1 — Dotaznikové Setireni

Dobry den, jmenuji se Veronika Fisnerova a jsem studentkou Ceské zemédglské
univerzity v Praze. V rdmci zpracovani své diplomové prace bych Vas rada poprosila
0 vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery se tyka influencer marketingu na socialni siti
Instagram. Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez
5 minut. Pfedem d¢kuji za Vas ¢as a ochotu pfi vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Vyuzivate socialni sité?
e Ano;
e Ne.
2. Vyberte socialni sit’, na které travite nejvice casu:
e Instagram;
e Facebook;
e LinkedlIn;
o Twitter;
e Snapchat;
e Youtube;
e Jiné:
3. Pouzivate Instagram?
e Ano;
e Ne.
4. Zajakym ucelem pouzivate Instagram?
o Komunikace s prateli;
e Zibava;
o Skola;
e Préce;
e Recenze produkti,

e Jiné:
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5. Kolik ¢asu denné¢ stravite na Instagramu?
e Zidny;
e M:én¢ nez pul hodiny;
e 0,5-2 hodiny;
e Vice nez dvé hodiny denn¢.

6. Sledujete na Instagramu néjaké influencery?

e Ano;
e Ne.

7. Koupili jste si n€kdy produkt na zdkladé doporuc€eni od influencera?

e Ano;
e Ne;
e Nevim.

8. Vzbuzuji ve Vas divéru spiSe nano influenceti (do 10 tis. sledujicich),
mikro influencefi (od 10 tis. do 100 tis. sledujicich) ¢i makro influenceti
(nad 100 tis. sledujicich)?

e Nano influencefi,
e Mikro influencefi;
e Makro influencefi;
e Vlastni odpoved’:

9. Povazujete influencery obecné za vérohodné?

e Ano;

e SpiSe ano;
e Spise ne;
e Ne.

10. Myslite si, Ze ma influencer ze zdkona povinnost reklamu oznacit?
e Ano, musi;

e Ne, nemusi.

11. S jakym oznacenim reklamy se na Instagramu setkavate?

e Ve formé¢ hashtagu (#ad, #placenaspoluprace, #sponzorovano..);
e Sdéleni v textu ptispévku;
e Pomoci funkce ,,placené partnerstvi;

e Nesetkavam se s tim.
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12. Pohlavi:

Zena;

Muz.

13. Vék:

13-19;
20-25;
26-35;
36-50;

Vice nez 50 let.

14. Jste:

Student;
Nezaméstnany;
Zamgéstnany;
OSVC;
Duchodce.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 2 — Geneticky dotaznik GenScan

SCANY HODNOCENI A POSTREHY O APLIKACI A GENETICKEM VYSETRENi
Ane e GENSCAN

UvoD

Radi bychom Vam podékovali za spolupraci pfi vyvoji aplikace GenScan. V tomto kratkém
dotazniku uvitdme Vase postiehy a napady ke zlepSeni. Kazdy detail je pro nas velmi dileZity.
VeFime, Ze s Vasi pomoci dokazeme zlepSit uZivatelsky zazitek.

Tym GenScan.

Jméno: |Veronika Pfijmeni: |FiSnerova
Telefon: |777592512 E-mail: |[fisnerova@ghc.cz
Vék: 24

REGISTRACE A PRIHLASENI

Byl/a pro Vas registrace rychla a intuitivni?
o [ seiseano [ | sPENE || e [ ]

Bylo pro Vas snadné se po provedeni registrace piihlasit do webhového rozhrani GenScan?

ANO |Z| SPISE ANO |:| SPISE NE |:| NE D

Dostal/a jste potvrzovaci e-mail o vytvorieni pfistupu do aplikace?

ANO |ZI NE D

Bylo pro Vas piinosem naseptavani adres?

ANO SPISE ANO D SPISE NE |:| NE |:|

Je néco, co hyste zménil/a?

NE m ANO, co:

2 GHC GENETICS s.r.0., V HoleSovickdch 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
GRIC info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN 1SO 15189:2013 pod Eislem 8124, certifikované podle CSN ENISO 01
9001:2015, CSN EN ISO/IEC 27001:2006. www.ghcgenetics.cz S
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ODEBRANi A ODESLANi VZORKU

Byla sekce ,,0dbér vzorku* prvni, kterou jste po prihlaseni navstivil/a?

ANO

Byly pro Vas moznosti zaslani/vyzvednuti odbérové sady pohodiné a srozumitelné?

[

ANO

NE

|Z] SPISE ANO

NE

[]

Pied odeslanim odbérové sady jste musel/a podepsat informovany souhlas, byl pro Vas srozumitelny?

ANO

"4 NE

Zhlédl/a jste video navod na odbér bukalniho stéru?

ANO

ANO

Setkal/a jste se s problémy z hlediska odbéru bukalniho stéru?

NE

Bylo Vam jasné, k éemu jednotlivé komponenty v krabic¢ce slouzi?

ANO

|:| NE

Bylo pro Vas video znazoriiujici odbér bukalniho stéru napomocné?

|:| SPISE ANO

[l

NE

ANO, jaké:

NE, specifikujte:

Byl navod v krabi¢ce srozumitelny?

ANO

Bylo z navodu jasné, kam mate krabicku odeslat?

SPISE ANO

[

[l

NE

GHC GENETICS s.r0., V HoleSoviEkach 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN IS0 15189:2013 pod &islem 8124, certifikované podle CSN EN ISO
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DOTAZNIK

Bylo pro Vas obtizné/zdlouhavé cely dotaznik vypinit?

ANO |:| SPISE ANO I:] SPISE NE [Z]

Obsahoval dotaznik otazky, u kterych jste si nebyl/a jisty/a?

ANO I:l SPISE ANO |:| SPISE NE

Byly vSechny otazky polozeny srozumitelné?
ANO D SPISE ANO SPISE NE |:|
Védél/a jste jak odpovédét na otazku: jaké mnozstvi alkoholu konzumujete?

ANO IZ] SPISE ANO E] SPISE NE |:]

Preferoval/a byste u piva moznost zvolit mérnou jednotku napi. 3 pul litry tydné?

ANO SPiSE ANO |:] SPIiSE NE D

« [
« [
« [
« [
« [

Podafily se Vam pfidat typy onemocnéni rodinnym pfislusnikiim pomoci zeleného tlaéitka?

ANO |Z| NE D

Snazil/a jste se vyplnit co nejvice informaci a tim pomoci presnéjsi diagnéze?

ANO |:| SPISE ANO |Z| SPISE NE [:]

Napada Vas otazka z hlediska Vasi anamnézy, ktera v dotazniku nezaznéla?

NE |:|

NE |Z| Ano, jaké:

Kolik ¢asu Vam trvalo dotaznik vyplnit?
10min |Z| 20min D 30min I:l

Je néco, co hyste zménil/a?

40min a vice |:|

NE ANO, co:

GHC GENETICS s.r.0., V HoleSoviEkdch 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN IS0 15189:2013 pod Eislem 8124, certifikované podle CSN EN 1SO
9001:2015, CSN EN ISO/IEC 27001:2006. www.ghcgenetics.cz e
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VYSLEDKY

Libila se Vam postava a piktogramy znazoriiujici jednotlivé kapitoly Vasich vysledki?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE |:|

Bylo Vam z nazvu jasné, o ¢éem jednotlivé kapitoly pojednavaji?

ANO |:| SPISE ANO D SPISE NE

Byl pro Vas obsah jednotlivych kapitol pochopitelny?

ANO [:l SPISE ANO |:| SPISE NE

Pomohly Vam ilustrace onemocnéni pochopit podstatu onemocnéni?

ANO D SPISE ANO |:| SPIiSE NE

Byly vysledky dostatecné vysvétieny/popsany?

ANO |:| SPISE ANO I:l SPISE NE

Byla pro Vas navigace v zalozce VYSLEDKY srozumitelna/pohodina?

ANO |:I SPISE ANO |:| SPISE NE

Pomohly Vam vysledky se Iépe orientovat ve VaSem zdravotnim stavu?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPIiSE NE

Dozvédél/a jste se néco, co jste doposud netusil/a?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE

Ktera kapitola pro Vas byla nejvice ohohacujici?

O O O o O O 0O

LI B O & B B EH E

Je néco, co byste zménil/a?

NE D ANO, co:

GHC GENETICS s.r.0.,V HoleSovickdch 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN IS0 15189:2013 pod &islem 8124, certifikované podle CSN EN ISO
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Konzultace

Byla pro Vas rezervace terminu snadna?

ANO |:| SPISE ANO D SPISE NE

Byly k dispozici terminy, které Vam vyhovovaly?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE

Je pro Vas piinosné pripomenuti terminu konzultace?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE

Nasel/la jste nasSe zdravotnické zafizeni bez problému?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE

Bylo pro Vas prijemné prostredi nasi kliniky?

ANO D SPISE ANO |:| SPISE NE

Zodpovédél konzultujici IékaF vSechny Vase otazky?

ANO |:| SPISE ANO |:] SPISE NE

Byl/a jste spokojena s pristupem lékare?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE

Mél na Vas lékar dostatek ¢asu?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPIiSE NE

Vysvétlil konzultujici IékaF vSe tak, ze jste tomu porozumnéli?

ANO D SPISE ANO |:| SPISE NE

Je néco, co byste zménil/a?

] B B YN & L i

NE

NE

NE

NE

NE

NE

O L b b O B & B B

NE I:l ANO, co:

GHC GENETICS s.r.0.,V HoleSovickach 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN IS0 15189:2013 pod &islem 8124, certifikované podle CSN EN 1SO
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Zaveér
Jaky byl Vas celkovy dojem z aplikace GenScan?

Skvély |:| Dobry [] $patny |:| Velmi Spatny D

Jaky byl Vas esteticky dojem z webového rozhrani?

Skvély |:| Dobry |:| $patny |:| Velmi $patny D

Bylo pro Vas automatické rozesilani SMS/e-mailii v ramci analyzy GenScan obtézujici?

ANO |:| SPISE ANO |:| SPISE NE |:| NE I:l

Dékujeme za vypinéni.

Tym GenScan.

‘ GHC GENETICS s.r.0.,V HoleSovickdch 1156/29, 182 00 Praha 8, IC: 28188535, Bezplatna linka +420 800 390 390,
Fm info@ghcgenetics.cz, akreditované podle CSN EN IS0 15189:2013 pod &islem 8124, certifikované podle CSN EN ISO m

9001:2015, CSN EN ISOAEC 27001:2006. www.ghcgenetics.cz M 8124

Zdroj: interni zdroje GHC Genetics
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Priloha ¢. 3 — E-mail pro influencery

Dobry den, (Jméno),

radi bychom Vam prostrednictvim laboratore GHC Genetics nabidli moznost
spoluprace. Jednalo by se o formu barterové spoluprace, kdy by Vam bylo umozZnéno si
vyzkouSet nase komplexni genetické osetieni GenScan. Cena tohoto oSetreni je
17 600 K¢.

Jedna se o komplexni genetickou analyzu, ktera Vam prindsi jedinecnou moznost
udeélat pro Vas organizmus néco navic — zvysit kvalitu Zivota a uchovat si zdravi.

GenScan je vhodny pro vSechny Zeny a muze, kteri se zajimaji o svij zdravotni stav
a chtéji se dozvédet, zda nejsou nachylni k Urcitym civilizacnim chorobam (napr. nadorova
onemocneni, Alzheimerova choroba, diabetes atd.).

Vice informaci o tomto vysetieni naleznete na nasledujicim odkazu nebo v priloze
toho e-mailu

https://www.ghcgenetics.cz/geneticke-testy/genscan/

V pripadé dopliujicich dotazii nds nevihejte kontaktovat na tomto e-mailu.

Budeme se tésit na pripadnou spoluprdci,

Team GenScan.

Zdroj: Interni zdroje GHC Genetics
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