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ABSTRAKT

Tato bakaldiska pradce se zaméfuje na pouzivani influencerti jako ucinného néstroje
marketingové komunikace znacky. Cilem bylo zjistit, jaké maji uzivatel¢ socidlni sité
Instagram povédomi o znacce Myprotein predevs§im diky influencertim, a jestli znacka tento

styl marketingu vyuziva dostate¢né efektivné.

Ujasnéni arozSifeni teoretickych znalosti v dané oblasti pomohlo pfi nasledném
vyhodnocovéni online kvantitativniho dotaznikového Setteni. Z vysledi 1ze vyvodit dostatek
informaci. Data ukazuji, Ze 1idé influencer marketing vnimaji vétSinou pozitivné, povédomi
o znaCce maji pomérné¢ vysoké atento nastroj urcit¢ piinasi vysledky. V zavéru jsou
navrhnuty jednotlivé body pro zlepSeni influencer marketingu znacky, které byly stanoveny

vzhledem k vysledkiim vyzkumu.

Klicova slova: influencer marketing, influencer, socidlni sit¢, Instagram, Myprotein,

spoluprace, reklama, marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the use of influencers as an effective toll for brand marketing
communication. The aim was to find out how Instagram users are aware of the Myprotein
brand with the help of influencers and if the brand uses this style of marketing effectively

enough.

Clarification and extension of theoretical knowledge in the topic helped in the subsequent
evaluation of the online quantitative questionnaire survey. A lot of information can be
deduced from the results. The data show that people perceive marketing influencer mostly
positively, their brand awareness is relatively high and this tool certainly brings results.
In the end individual points for improving the influencer marketing of the brand are

proposed, which were determined due to the research results.

Keywords: influencer marketing, influencer, social networks, Instagram, Myprotein,

cooperation, ad, marketing communication
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UvVOD

At uz ¢lovek potiebuje koupit novy pocitac, mobilni telefon, obleceni, ozvat se blizkému
kamaradovi nebo rodin€, najit nejlepsi podnik v dané lokalité¢ nebo cokoliv jiného, internet
zpravidla najde tu nejidealné;jsi moznost k dosadhnuti cile. Pocet lidi, kteti jsou kazdodenné
soucasti online svétu, neustale roste. Diky rychlym pokrokiim a novym technologiim jde vse
kuptedu. Zejména prave trendy v online prostiedi se neustidle méni a je dilezité se potrad
informovat, vzdélavat, hledat nové moznosti a prostiedky, jak zaujmout a dosdhnout naseho

umyslu. A jednou z takovych novéjSich moznosti je napiiklad praveé influencer marketing.

Bakalarska prace je koncipovand do dvou casti, ato do teoretické a praktické Casti.
Teoreticka Cast vymezuje marketing a pojmy s nim spojené, také se vénuje predev§im
influencer marketingu a socialnim médiim, na nichZ se da velmi dobfe komunikovat
s cilovou skupinou. Déle upiesniuje, co znamend znacka a povédomi o znacce. Posledni

kapitola teoretické Casti predstavuje metodiku prace a znéni vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢éast prace zaCind popisem zvolené znacky, ktera je soucéasti druhé poloviny
vyzkumu bakalatské prace. Také se vénuje propojeni znacky s influencery. Druhé polovina
praktické Casti patii srovnavaci analyze tfech instagramovych spolupraci a rozboru vysledku
dotaznikového vyzkumu. Zavé€rem jsou navrzeny doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

a analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A ZAKLADNI VYMEZENI POJMU

,,Dobry marketing se pro uispéch stava cim dal tim vice nepostradatelnym. Samotna podstata
dobrého marketingu se ale neustale vyviji a meni. I zvoleni Baracka Obamy 44. prezidentem
Spojenych statii je zcasti prisuzovano Sikovnému vyuziti novych marketingovych pristupu *

(Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Marketing chce pokazdé ziskat vic, at’ uz jde o podil na trhu, pocet zakaznikl nebo praci.
Zasadnim hnacim motorem marketingu je docilit nééeho lepsitho — lepSich sluzeb,
spolecnosti nebo vysledkli. Ale ze vSeho nejvice je marketing zménou, zménou kultury
i naseho svéta. A kazdy funguje v tomto svéte svym zpuisobem jako marketér, ktery chce
dosahnout zmény. Ma moznost a zéroven defacto povinnost délat marketing tak, aby mohl

fict, Ze je na n¢j hrdy (Godin, 2020, s. 11).

1.1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix se sklada ze Ctyf zakladnich néstroji. Prvni z nich pfedstavuje
produkt — vyrobek nebo sluzba vytvotfena pro uspokojeni potieb a pfani, majici urcité
vlastnosti, technickou urove, jakost a design, diky nimZ dochézi k splnéni tuzeb (Svétlik,
©2018, s. 79). Karlicek (2016, s. 158) v knize Zéklady marketingu uvadi, Ze vSechny
charakteristické rysy produktu musi hlavné korespondovat se zvolenou marketingovou
strategii. Cena — , vyse penézni uhrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek
¢i poskytovanou sluzbu “ (Svétlik, ©2018, s. 102). Zaroveinl v marketingovém mixu pfinasi
pro firmu jako jediné ,,P* vynosy (Karlic¢ek, 2016, s. 175). Distribuce — zajisténi komu, kde
akdy se vyrobek ¢i sluzba bude nabizet, cesty, vyfeSeni skladi atak dale (Svétlik,
©2018, s. 119 a 138) a propagace — komunikace s cilovou skupinou (zdkazniky) za pomoci
slozek komunikacniho mixu (Svétlik, ©2018, s. 138). VSechny zminéné tzv. ,,4P*“ maji
stejné¢ dulezitou funkci. Pokud z néjakého divodu nektery nastroj chybi nebo je jeho
zastoupeni neuspokojivé, muze dojit k opozdéni, ztizeni podminek uvedeni na trh nebo

nemusi byt splnény vSechny ocekavani (Trucka, 2013, s. 33).

1.2 Komunikaéni mix

Marketingovi odbornici si své aktivity samoziejmé snazi naplanovat tak, aby splnili zadané
cile. A k dosaZeni téchto cilii vyuZivaji komunika¢niho mixu (Svétlik, ©2016, s. 15). Zde se
fadi: reklama — obvykle placend forma propagace produktu ¢i sluzby prostfednictvim

televize, tisku, raddia ¢i internetu (Subfee, ©2021); public relations — neboli vztahy
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s vefejnosti, fadime zde naptiklad tiskové zpravy a konference, PR kampané, eventy,
influencery a tak dale; osobni prodej — prodej prostfednictvim osoby, tedy face-to-face,
spada zde komunikace a jednani prodejct, zastupcii firmy i dalSich zaméstnancii; podpora
prodeje — casové omezené offline ionline nabidky pro zdkazniky za cilem zvysit
kratkodoby prodej, jedna se o kupony, slevy, vzorky a dalsi; posledni direkt marketing —
pfimé adresné osloveni ur¢itého segmentu prostfednictvim e-mailu, dopisu, telefonem nebo

také osobné (Marketing theories — the communications mix, [b. r.]).

1.3 Word of Mouth

Forma marketingu, kdy ,,l/idé §iFi informace o produktu, znacce spontanné a dobrovolné
mezi sebou “* (Juraskova a Horndk, 2012, s. 40). WOM piedstavuje rozsahly pojem, kdy lidé
za pomoci pouze mluveni pfedavaji informace z nejriznéjSich odvétvi a oblasti, které je
zaujmuly. WOM efekt zpravidla zpiisobi néco jiné, nové nebo pirekvapivé, co rozhodné stoji
za pozornost a prodiskutovani. S pomoci tohoto principu firmy hledaji diivody, pro¢ lidé
mluvi o jejich znacce, produktu nebo sluzbé. Timto zplisobem vyvolaji efekt samovolného
Sifeni informaci akladného doporuceni mezi spotiebitele (Jurdskova a Hornak,

2012, s. 249).
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2 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing lze definovat jako vyuZziti silnych, vlivnych lidi k propagaci urcité
sluzby, produktu nebo znacky samotné (Ruzicka, 2019). Takovou silnou osobnosti,
influencerem se muze stdt kdokoliv, kdo ma vliv na urcitou sortu lidi a chce piedavat
informace o produktu, znacce dal svym sledujicim. Na webu Publicfast se 1ze docist definici,
kterd potvrzuje informace Rizicky. Influencer marketing je typ reklamy, diky které se
propagace a povédomi o znacce udrzuje pomoci lidi, ktefi maji vliv na socidlnich sitich
(What is Influencer..., [b. r.]). Navic online komunikace pomoci influencera nabizi zacileni
presnéji na dany segment lidi, osloveni muze probéhnout okamzité v ur€ity den i hodinu

a predevsim nabizi moznost v§e méfit (Godin, 2020, s. 140).
Pro¢ se zamérit na influencer marketing?

— 1. Lidé véri lidem. V soucasnosti se nakupujici mnohem vice zamétuji na recenze

a doporuceni od jinych, nez aby uvétili klasickym formétim reklamy.

— 2. Nejcistéjsi podoba presvédcovani. Funguji zde naptiklad tyto véci: reciprocita
— fanouSci daného influencera se jemu citi zavazani za kvalitni obsah, ktery pro né
vytvaii a maji uréitou potiebu jej podpofit; social proof — lidé véri nékomu, kdo je
popularni, zaroven i pocet sledujicich mize byt urCitym dikazem divéryhodnosti
a naklonnosti. Existuje velka pravdépodobnost, Ze ¢loveék podpofi lidi, kterym véii
ama pocit, Ze mu rozumi. Dokonce aZz 40 % mileniall tika, Ze jejich oblibeny

youtuber jim rozumi mnohem 1épe nez jejich samotni pratelé.

— 3. Influencer marketing nabizi urcitou zkratku. Spojeni s influencerem nabizi
moznost se okamzit€¢ propojit se specifickym publikem, které idedln¢ firma
potiebuje, jelikoZ za normalnich okolnosti se toto jen tak nepodafi. A pokud ano,

stoji to velké usili, spoustu penéz, prace a casu.
(Razicka, 2019)
K ¢emu lze influencer marketing pouZzit?

Influencer marketing je skv€ly nastroj pro osloveni mladych lidi, ale nefunguje pouze jeden
jediny univerzalni zplisob. Musi se piizpusobit strategie komunikace, celkové kreativni
zpracovani propagace, ale také volba spravného influencera pro naplnéni stanoveného cile

nebo cilt. Mezi nejcastéjsi vyuziti influencer marketingu se fadi tyto cile: navySeni prodeji,
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zvySeni povédomi o znacce nebo produktu, zajiSténi vétSiho zasahu a podporeni

samotné komunikace (Razicka, 2019).

2.1 4M influencer marketingu

V knize Influencer Marketing: How to Create Manage, and Measure Brand Influencers
in Social Media Marketing popisuji Brown a Fiorella (2013, s. 151) dilezitost 4M, pokud
nékdo chce byt vlivny v marketingu. VySe zminéné 4M predstavuji pojmy: tvorit (make),

spravovat (manage), monitorovat (monitor) a mérit (measure).
Tvorit (make)

Pokud znacka vi, v jakém zivotnim cyklu se zdkaznici nachéazeji, mize vytvafet persony

(profily zékaznika). Zivotni cyklus lze rozdélit do t¥i fazi:
— vyzkumna faze: zékaznik potiebuje a hledd informace,

— faze povédomi: zakaznik se v této fazi dozaduje ovéteni ze tieti strany, doporuceni

a recenze,
— zamér koupit: zde uz zdkaznik vi a je piesvé€dcen o ndkupu produktu/sluzby.

Identifikovat fazi, ve které se zrovna zakaznik nachézi, ptredstavuje dulezity krok k vytvoteni
nejvhodnéjsi taktiky komunikace, jelikoz spravna volba influencera mtize pomoci k ptesunu

zékaznika do dalsi faze (The 4MS of Influencer Marketing, 2019).
Spravovat (manage)

V tomto momenté uz si firma vybrala influencera pro danou kampai a zacind faze fizeni,
tedy sprava vSech potfebnych zalezitosti. Kazda kampan, ktera chce nosit nalepku tspésna,
by méla byt fizend od zacatku az po jeji ukonceni a nasledné vyhodnoceni (The 4MS of

Influencer Marketing, 2019).

S pomoci tohoto ,,M* se da zjistit, jakou strategii, komunikaci (jazyk) a zplisoby povzbuzuji
zakaznika béhem jeho cesty (Belen, 2017). Tato ¢ast hodné€ souvisi se vztahy mezi firmou,
piipadné agenturou, a influencerem. JelikoZ jednani a sprdva dané kampané ovliviluje
budoucnost. Ziskat si divéru, znat se navzajem, mit piipravenou zakaznickou zékladnu,
to v§e mohou byt jedny z vyhod, které pii spravném jedndni zistavaji a firma ma nasledné
navrch. Z influencera se napiiklad mize stat pfimo ambasador, ktery dal §ifi povédomi
o znacce, rad sdili a propaguje znacku 1 nad rdmec bodi ve smlouvé o spolupraci. Existuje

sedm krokii vedoucich k dobrym vztahtim, které by firmy mély dodrzovat:
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— Produkt: firma (agentura) musi zafidit, aby influencer vyuzil vSechny mozné
prosttedky k dobré propagaci produktu dané znacky a stal si za tim, pouzival ho.

Samotny produkt je totiz stejné dulezity jako sdéleni v kampani.

— Znalost: influencer dostane vSechny potfebné informace o produktu a cas
na vyzkousSeni, dale se v pfipad¢ nutnosti zafidi ipotiebné praktické Skoleni.

Influencer zaroven zna dobie znacku a jeji hodnoty.

— Kalendar: predevsim u dlouhodobéjsich, avSak i pii jednorazovych kampanich je
plénovani a stanoveni si terminti vyhodné. K vytvoteni plani kampané pomuze
rozhodné pruzkum pfed samotnym startem. Nasledné se vytvoii kalendat, kdy bude
probihat jaka propagace. Takovy rozvrh uleh¢i pribéh plnéni danych ukold, zajisti
piehled a zaroven je vhodny pfi pfipadném feSeni néjakych nedorozuméni

¢1 nesrovnalosti mezi zadavatelem a influencerem v terminech.

— Zprava: na znéni, tonu komunikace a vybéru jazyka opravdu zalezi. Pfi vybéru
vhodné osoby k propagaci by se znacka méla zamé&fit na to, jakym stylem mluvi
ke svym sledujicim. Déle jestli v minulosti nebo sou€asnosti diskutuje o podobnych

tématech, ma blizko k poselstvi znacky a shoduji se nékteré zajmy.

— Platforma: vybér vhodné platformy ke sdéleni a propagaci by se predevsim mél

odvijet od demografické skupiny, ktera je typicka pro danou sit’ (médium).

— Alternativy: i ptes vSechno Usili a peclivé planovani kampané miize nastat situace,
kdy vS$e nejde podle ptedstav. Naptiklad publikum reklamu Spatné ptijme a negativné
zareaguje. Istimto je tfeba pocitat a pfipravit si jiné moznosti. Mezi takové

alternativy lze zafadit zménu influencera, platformy nebo i pfetvoreni sdéleni.

— Zpétna vazba: vyplati se naslouchat influncertim, zjistit, co fungovalo a co naopak
cilova skupina viibec nepiijala dobfe. Oni znaji své publikum nejlépe a ziskali si
jejich davéru.

(Brown a Fiorella, 2013, s. 154-161)

2.2 Influencer(ka)

., Influencer je ovlivnitel, zpravidla jednotlivec, clovek, ktery néco ovliviiuje. Velmi casto se
toto slovo v cestiné neprekladd, zejména v souvislosti s influencer marketingem “ (@365tipQ,

2017). Influencer, tedy osoba, kterou sleduje, nasloucha a zajima se o ni velké mnozstvi lidi.
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Zpravidla ma tato osoba plnou divéru svych sledujicich. Na druhou stranu to neznamena,

ze 1 nékdo, kdo na prvni dobrou ptisobi nedtivéryhodn¢, nemiize ovlivnit ur¢itou skupinu lidi

(@365tipt, 2017).

V poéatcich takto fungovali zpravidla blogeii. Casem se viak do popiedi dostali youtubeii,
instagramefti a dal$i lidé na socidlnich sitich (@365tipti, 2017). V online svété se tedy
nejednd zejména o celebrity jako takové, ale spi$ o jedince, kterému mulize komunita véfit
anaslouchd mu vice nez pouze slovim néjaké znacky (Losekoot a Vyhnankova,

2019, s. 185).
Jak vybrat idealniho influencera pro znacku?

V knize Jak na sité: ovladnéte 4 principy Gspéchu na socidlnich sitich se o své tipy podélila

Zuzka Kadleckova, ktera je Social Media Manager spole¢nosti Coca-Cola.

— V prvni fadé¢ by méla vybrand osobnost sedét presné na miru znacce, tedy mit

tzv. ,,brand fit* zdkladnich hodnot, se znackou se ztotoznovat a mit ji rada.

— Dale je dulezité se zaméfit na data a statistiky. Neni nutné vybrat osobu s nejvyssim
poctem sledujicich, jelikoz mnohem podstatnéjsi by mélo byt, kdo jsou sledujici.
Jestli patii do cilové skupiny, kterd ma byt oslovena a povede k naplnéni cile
propagace. Mimo data o publiku se nesmi opomijet statistiky dosahu ptispévkd,
kvalita obsahu, pravidelnost aktivity nebo pocet spolupraci, piipadné i to, zda nebude

probihat zaroven kampan jiné znacky.

— NeZ se stanovi nabidka honorafe za odvedenou praci, udéla se predikce dosahu
a impresi, protoze se takto dé stanovit alespon jeden z pomocnych ukazateli — CPM

(anglicky cos per mile, tedy v prekladu cena za tisic zobrazeni).

— V zadadni se musi odrazet kvalita. Stanoveni jasnych ocekavani a cilli je zaklad.
Taktéz ale ptijeti doporuceni a zkuSenosti od influencera zlistdva podstatné, jelikoz

praveé on zna své publikum ze vSech nejlépe a vi, co na néj plati.

— Budovéni dlouhodobych partnerstvi by mélo pfevazovat nad jednorazovymi

spolupracemi.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.188)
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2.3 Spoluprace znacky s influencerem

Stale se influencetfi potykaji s Castymi negativnimi nazory anepfijetim placenych
spolupraci. Kazdopadné je tfeba si uvédomit, ze influencer je v podstaté podnikatel, ktery
ve svych pocatcich pracoval zadarmo a Casto se zdpornymi €isly, jelikoZ technika, programy
a dalsi véci jsou velmi ndkladné. Reklama tedy patii k hlavnimu zplsobu, jak zaplatit

naklady pfii tvorbé obsahu pro sledujici (Tazlerova, 2020).
Existuje hned nékolik moznosti spoluprace mezi znackou a influencerem:

— Barterova spoluprace: zaména produkti nebo sluzby za propagaci bez pouziti
finanéni odmény. Tedy poskytnuti medidlniho prostoru za odménu. Pro takovou
spolupraci lze vyuzit sménnou smlouvu. Zpravidla si pro tuto moznost vybiraji
znaky mikro-influencery, tedy influencery s men$im zasahem a zakladnou

sledujicich.

— Sponzorovana spoluprace: tato forma se déli na kratkodobé a dlouhodobé navazani
kontaktu. V prvnim piipad¢ se jedna o jednorazovy vystup za piedem stanovenou
¢astku a v opacném piipad¢ pak jde o delsi Casovy horizont s ur¢itou pravidelnosti
pfidavani obsahu vztahujici se ke znacce. V ramci takto finanéné¢ ohodnocené

spolupraci se ve velké vétSin€ podepisuje smlouva.

— Ambasador(ka): pokud se n&ktery zinfluenceri stane ambasadorem
(ambasadorkou) znacky, dojde ke spojeni. M¢l by spliiovat z dlouhodobéjSiho
hlediska urcité hodnoty a styl komunikace znacky, zaroven jeho zdkladna sledujicich
by méla byt tvofena zpravidla cilovou skupinou dané znacky, jelikoz se stava tvari
kampan¢ nebo firmy samotné. Pii takové formé spoluprdce by nemélo dojit

k propagaci konkuren¢ni znacky nebo jen produktu od konkurence
(Tazlerova, 2020, s. 22-23).

— Affiliate marketing: tento typ spoluprace dava firm¢ moznost platit pouze
za konverze (nakup). Affiliate marketing totiz funguje tak, Ze influencer umisti na
svij medialni prostor odkaz na dany produkt, sluzbu nebo ptimo e-shop. Po kliknuti
na odkaz se zaznamend ptichod zdkaznika pomoci cookies. A pokud zdkaznik
nakoupi, zapiSe se tato konverze taktéz za pomoci cookies a influencer tak ziska

predem domluvenou provizi (Pichlik, 2020).
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2.3.1 Oznacovani reklamy

Influencer marketing patifi k novym metodam reklamy, tedy vSe se postupné stale vyviji.
Zpocatku téma povinného oznaCovani spoluprace mezi znackou a influencerem nebylo
nutné a v Ceské republice tuto zalezitost nikdo netesil. S ptibyvajicimi ptipady v zahranici

a stiznostmi uzivatelli socidlnich siti se ale véci daly do pohybu.

V Cesku se o tuto zalezitost stard Zivnostensky tfad, ktery méa pravomoci zaéit Fizeni
z vlastniho rozhodnuti nebo také na zakladé jakéhokoliv udani zvenku. Pokuta miize nabyt
hodnoty az 5 milionti korun a mize ji dostat nejen samotny influencer, ktery neuvedl,
ze se jedna o propagaci znacky, produktu nebo sluzby, ale také firma (znacka) samotna,

ptipadné zprostifedkujici agentura (Pavelcova, 2020).
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3 SOCIALNI MEDIA

Socialni média dokaZou propojovat mezi sebou jednotlivé uZivatele a zaroven nabizeji
moznost navzajem spolu komunikovat, propojovat se a sdilet své myslenky a informace.
Vice a vice lidi se pomoci socidlnich siti propojuje, zistavaji tak v kontaktu s kamarady,
rodinou, potkavaji se zde nebo navazuji komunikaci se znackami a fesi tady business. A toto
je samoziejmé skvéla zprava pro digitalni marketéry (Dodson, 2016, s.153). Funguji diky
pfipojeni k internetu a jsou urcitou elektronickou schrankou dat. Na takovych médiich Ize
byt aktivni pies telefon, tablet, notebook, stolni pocitac nebo jakékoliv jiné zatizeni, které

1ze piipojit k internetu a jde na ném pouzivat jednotlivé aplikace apod.

3.1 Vyuziti socialnich médii v marketingu

V dne$nim virtudlnim svété plném nepieberného mnoZzstvi moznosti jak se prezentovat
muze byt mnohdy o dost jednodussi vybudovat silnou znac¢ku. Dobte piipravené originalni
video, reklama, ptispévek, jednoduse sebeprezentace muze vést k rychlému Sifeni mezi
uzivateli. Uspokojeni potieb zdkaznika se najednou stava tim padem snadnéjsi
a efektivnéjsi.

Jednou z nejvétsich vyhod online komunikace pro firmy, podnikatele, influencery a dalsi je
snadnd meéftitelnost. Diky flexibilité se komunikace mtize upravovat podle vysledkt, které se
naméfily. Zaroven forma online komunikace umozituje mnohem ptesnéjsi zacileni, coz by
ve findle mélo byt mnohem efektivnéjsi. Navic internet davd moznost multimedidlné
propojit obraz, zvuk, video, text nebo animaci. Zaroven ve srovnani s masovymi médii je

cena mnohem nizsi (VIcek, 2008).
Déleni online komunikace

Online komunikaci se déli na dva zptisoby a to dle formétu nebo Casové synchronizace.
Z pohledu formatu stale nejcastéji prevlada textovd podoba. Na druhou stranu se ¢im dal
vice za¢ina objevovat multimedialni podoba, kdy se krom¢ textu vyuziva také zvuk i obraz.
Z hlediska Casové synchronizace se online komunikace d€li na synchronni a asynchronni.
Synchronni komunikace probiha v realném case a je zapotiebi, aby byli pfitomni alespon
dva uZzivatelé ve stejnou dobu. Zatadime zde naptiklad videohovor nebo chat. Naproti tomu
stoji komunikace asynchronni, ktera se sice odehrava v urcitém ¢asovém tseku, ale s urcitou
casovou prodlevou. Piikladem muze byt webova stranka, diskusni forum nebo email

(Divinova, 2005, s. 44).
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3.2 Socialni sité

,,Socidlni sité jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici vzdjemné virtualne-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity “ (Socialni sité —

Social Media, 2019).

Turner a Shah v knize How to make money with Social Media (2011, s. 34—44) zahrnuji
mezi socidlni média socialni sité jako jsou Facebook, Twitter, LinkedIn, blogy, diskusni fora

a jin¢ dalsi platformy.

V Ceské republice podle vyzkumu Ceského statistického ufadu pouziva Facebook,
Instagram nebo Twitter vice nez 4,7 miliént lidi, tedy 54 % jednotlived, ktefi jsou starsi
16 let. Zde spada nejvice jednotlivet z vékové kategorie 1624 let, jelikoz z téchto lidi ma
alespont jeden ucet na socidlnich sitich 95 %. S rostoucim v€kem samoziejmé tyto Cisla
klesaji. Pro ptiklad v kategorie 45-54 let pouziva nckterou ze socidlnich siti 56 % a ve
vékové skuping 65+ pouze 9 % (Cesky statisticky ufad, 2020). A¢koliv v Ceské republice
uz socidlni sité¢ pouziva témét kazdy druhy a z deseti firem maji Ctyfi na néjaké socialni
platformé ucet, Ceska republika patii v Evropé stale pouze k priiméru. Oproti tomu severské
zemé, Velka Britanie, Malta a Kypr maji mnohem vétsi zakladnu uzivateli a socidlni sité

jsou zde opravdu oblibené a nasobné&ji navstévované (Weichetova, 2019).
Firemni komunikace na sitich

V knize Jak na sité: ovladnéte 4 principy Uspéchu na socidlnich sitich se piSe o zékladnich

pravidlech, jak uspét na firemnich sitich:

— Tvirce by se sam sebe mél neustale ptat, jestli je jeho obsah dostate¢né piizptisobeny
pro internetové uzivatele, ktefi jsou velmi roztrziti, nepozorni, uspéchani a narocni.
Na omacku zde neni misto. Obsah by mél byt kratky, vystizny a mit urcity cil.

— Cloveék si musi uvédomit, Ze na socialni sité se uzivatelé nejéast&ji chodi bavit a jeho
ukolem je zaujmout, navazat vztah a ziskat si jejich pozornost. Nezabere stejny styl
jako na letacich, billboardech nebo e-mailovém newsletteru.

— Tvofit obsah, diky kterému se budou citit sledujici vyjimecné. Lidé chtéji byt
informovani jako prvni a dostavat piednostni péci.

— Firma by m¢la dat moznost lidem vypravét jejich ptib¢h tak, aby méli divod

zakomponovat danou znacku prave do jejich vypravéni (ptispévki).
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— Budovéni komunity lidi je zdklad. Ukazat jim své radosti, ale na druhou stranu také
strasti a problémy na cesté za uspéchem. Jednoduse jim dat pocit, ze patii do smecky.

— ,,Najdete-li prinik mezi vasim firemnim obsahem a obsahem, ktery podporuje

‘

predstavu vaseho fanouska o sobé samém, bude pro vas sdileni daleko jednodussi. -

— Podani obsahu by se mélo ptizplsobit dané socialni siti. Neni dobré totoznou véc

sdilet na kazdé siti s firemnim aétem.

— Soucasti dne$niho kazdodenniho svéta se stal mobil. Proto se musi dbat

na skutec¢nost, ze veskeré weby a odkazy funguji ptes telefon.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.50-52)

3.3 Instagram

V appstoru se Instagram objevil 6. fijna 2010 jako aplikace Kevina Systroma a Mikea
Kriegra (Altal, 2012). U aplikace se obrovsky uspéch dostavil vazné rychle, jelikoz béhem
11 mésict Instagram slavil 9 miliont registrovanych uzivatelti. Stacila k tomu pouze
kombinace snadnych a praktickych nastroji (Shontell, 2011). Pocet uzivateld jesté rapidné
vzrostl, kdyz vydali v roce 2012 verzi i pro operacni systém Android, jelikoz plivodni verze
méla fungovat pouze pro IOS. Jednim z dal§ich vyznamnych krokli ve vyvoji aplikace
Instagram bylo odkoupeni Facebookem (Altal, 2021). Zde piiSla moznost propojeni
instagramového a facebookového profilu a moznost sdilet ptispévky na obou platforméach

zaroven.

Ze zacatku byl Instagram takovou prezentaci povedenych fotografii ze Zivota uzivateld.
Pozd¢ji se ale firmy rozhodly vyuzit tak velkého mnozstvi potencialnich nakupujicich
a zaCaly nejen sreklamou na Instagramu, ale také se zde prezentovat. Postupem cCasu
s nartstajicim poctem profilt zacaly piibyvat ijiné funkce — 24hodinové piibchy, filtry,

IGTV, reels a dalsi.
Instagram pro firemni ucely

Na Instagramu travi ¢as meési¢né zhruba 1 miliarda lidi. A popularita této platformy
neustale stoupd (HusSkova, 2018). Vyplati se nastavit plan, ktery ma smysl
a z dlouhodobého hlediska je udrzitelny. Instagramové trendy se méni stejné rychle jako
trendy v modé. Jednu dobu leti tzv. flatlaye (fotky z vrchu), jindy feed v urcité barve.

Podstatnéjsi by vSak mélo vzdy byt to, co chce vidét cilova skupina a piizplisobit obsah
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pravé ji (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.132). Taktéz uvédomeéni urcitych obecnych
fakti muze vést k vytvofeni spravné kampané¢. Naptiklad vétsi podil uzivateld na této
platformé tvoii Zeny, 78 % influencert zvoli pro spolupraci se znackou mediélni prostor
pravé na Instagramu a tzv. stories (24hodoinové piibéhy) denné vidi pies 500 miliond

uzivatell (32+ neuvéfitelnych statistik..., 2021).

3.3.1 Funkce
Filtry

Instagram nabizi klasické filtry pfi piidavani fotografie na profil, ty dopomiizou
k profesionalnéjsimu vzhledu. Pravé fotografické filtry patti k hlavnimu bodu uspéchu této
platformy (The Complete List of Instagram..., 2019). AvSak Instagram Story dava moZnost
vyzkouset filtry, které pracuji s efektem rozsitené reality (AR). Misto bézného snimku si tak
muzou uzivatelé zménit barvu oéi, pridat zvifeci usi, pfeménit se na kreslenou postavu,
pridat si do pozadi snézeni atak dale (Stephens, 2020). Instagramové filtry nabizeji

nepieberné mnoZzstvi kreativity a moznosti.

Pro znacky pusobici na socialni siti Instagram je to ptilezitost, jak se odlisit, ukdzat kreativni
stranku a vytézit maximum, jelikoZz filtry miZze ptipravit kdokoliv. Dnes uZ existuje hned
nékolik privodct, jak je vytvofit. ZvySeni povédomi, lepsi zapojeni sledujicich nebo jen

novy zpusob, jak se propojit s divaky, patii k divodim, pro¢ tvofit (Stephens, 2020).
Instagram Story (stories)

Funkce, ktera se stala novinkou v roce 2016, a vypadala jako kopie uspéSné aplikace
Snapchat (Stephens, 2020). Instagramovy piib¢h pfidany uzivatelem je k vidéni pouze

24 hodin. Pouze v moment¢, kdy jej uzivatel pfipne na sviyj profil, zistava k dispozici.

Tyto ptibéhy nabizeji hned né¢kolik dodatkii: vySe zminéné filtry s AR, oznaceni jiného
uzivatele, hashtagy, pfidani gifu (kratka animace), hudby, ankety, kvizu pro uzivatele,
kresleni ptes fotku nebo video a dalsi. Spousta z téchto funkci ma tu vyhodu, Ze zapojuje
sledujici s vhodnym néstrojem pro oboustrannou interakci. Navic pfi pfesdhnuti hranice
10 000 sledujicich ziska uzivatel moznost pouzit tzv. swipe up, ktery presméruje lidi
z instagramového piibéhu rovnou na webovou stranku nebo video na YouTube (Poddar,

2020).
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IGTV

IGTV bylo spusténo jako viibec prvni samostatna videoplatforma na Instagramu,
ktera nabizi moznost rozsifit si sledovanost a zvysit zapojeni (The Complete List of
Instagram..., 2019). Nabizi moznost ptidat delsi videa a snadné&ji vyhledavat v kanalech.
Zaroven podporuje format na vysku, ktery je idedlni pro mobilni zafizeni (Pfedstavujeme

IGTV, [b.r.]).
Reels

Reels jsou videa o maximalné délce 30 sekund, ve kterych se pouzivaji zvukové klipy,
kreativni filtry a stiihy. Hned se tyto videa staly populdrni a maji skvélé dosahy a odezvy.
Tak pozitivni reakce funkce ziskala i diku faktu, Ze je replikou formatu videi na popularnim

socialnim médiu TikTok (Poddar, 2020).

Vysledné video se sdili na profilu jako samostatny ptispévek. Novy aktualizovany Instagram
nabizi pfimo samostatnou kartu v aplikaci, kde se zobrazuji nejnovéjsi reels podle preferenci

a obsahu, ktery uzivatele zajima (Huskova, 2020).
Instagram Live

Zivé vysilani patii k dal§im moZnostem, jak se spojit se sledujicimi a navic v realném ¢ase.
Sledujici dostanou upozornéni v moment¢, kdy zacne vysilani. Avsak je vhodné upozornit
na takovy pfenos uzivatele uz dopfedu pomoci piibéht (stories). Nasledn€ mohou pokladat
dotazy nebo jen pfipojit vzkaz k videu. Tuto funkei uvitali influencefi, ale 1 znacky samotné.
Pro firmy to znamené moznost nabizet akce, slevy nebo darky, komunikovat se zakazniky

a odpovidat jim na dotazy zivé (The Complete List of Instagram..., 2019).

Instagram poskytuje i dal$i funkce jako naptiklad pomérné€ novy obchod, kde firmy mohou
rovnou prodavat své produkty prostfednictvim platformy. A idal vymysli nové funkce

a inovuji aplikaci.

3.4 Facebook

Na Facebooku pocet aktivnich uzivateli za den v roce 2019 dosahl 1,59 miliardy, coz
znamena mezironi nartst o8 %. V Cervnu byl mésicni pocet uzivateli bezmala
2,41 miliardy a jde taktéz o 8 % meziro¢ni narast (Sochurkova, 2019). Tato platforma tedy

nabizi opravdu velmi Siroké publikum.
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Facebook poskytuje hned né€kolik funkci, které firmy a uZivatelé mohou vyuzit. Patii zde:
firemni stranky — Ize sdilet vlastni pfispévky, audiovizualni obsah (video, zivé vysilani
ajin¢), komunikovat piimo se zdkazniky; skupina; udalost; reklama nebo aplikace
v podobé¢ her, kvizii atd. VSechny moznosti mohou byt uzitecné, avsak nejsou nezbytné
nutné. Zalezi na zdméru a hlavné velikosti a rozpoctu firmy, podnikatele nebo dané osoby

prezentujici se skrz Facebook (Centrum napovédy, [b. r.]).

3.5 YouTube

YouTube Ize nazvat jako jeden z nejrozsahlejSich internetovych servert pro sdileni videi
vibec. Zaroven zaujima hned po vyhledavaci Google druhé misto mezi nejvétSimi
svétovymi vyhledavaci. Firmy tuto stranku mohou vyuZit pro jejich propagaci (JuraSkova

a Hornak, 2012, 5.252).

., YouTube miluje, kdyz se mu vénujete. Tato zasada se samoziejme tyka i ostatnich
socialnich siti, ale u YouTube to plati dvojnasob. Klicovd je pravidelnost. Kanaly publikujici
obsah sporadicky jsou jeho algoritmy znevyhodnovany“ (Losekoot a Vyhnankova, 2019,
$.67).

Ne vzdy je dulezita obrovska zékladna fanousk, to vSak ale neplati u YouTube. Naptiklad
kanaly, které maji milion a vice odbératelii, generuji 3,5x vice zhlédnuti oproti kandlim se
statisici fanouskt. Cim vice zhlédnuti video ziska, tim 1épe. A zaroven ¢im déle se sledujici
divaji na videa, tim také 1épe. Dale zde existuje jeSt€¢ moznost zviditelnéni se diky placené
reklamé. Jednou z moznosti je zaplatit si zobrazovani se v doporu¢ovaném videu. Tento
format nese nazev Discovery (v piekladu objevovani). Opravdu velkou roli déale hraje
technickd stranka videa, tedy kvalita zvuku, hudby, kamery a stfihu (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s.67-68).

3.6 Webova stranka

~Webové stranky predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen vsechny
komunikacni nastroje v online prostredi, ale dnes zcela bezné i komunikacni nastroje mimo

internet.” (Karlicek, 2016, s. 184).

Podle Karlicka (2016, s. 185-194) urceni hlavni funkce webové stranky definuje hlavni
kritéria, ktera se pfi tvorb¢ musi zohlednit. Mezi nejcastéjsi kritéria patii atraktivni obsah
— informace musi byt pro danou cilovou skupinu zébavné, dostate¢né atraktivni, psany

jazykem, kterému rozumi, divéryhodné a aktualni; snadna vyhledatelnost — naptiklad
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dostatecné vysoké umisténi ve vysledcich vyhledavani (diky klicovym sloviim, vnitinimu
prolinkovani a struktufe webu nebo technickym faktorim); jednoduché pouziti — snadna
orientace na webu, snadné pouziti pro uzivatele, prehledné a intuitivni ovladani, domovska
stranka dostupna z jakéhokoliv mista webu atd. a odpovidajici design webu — nasledovat
vkus cilové skupiny, kreativita a odliSnost od konkurence, konzistence s positioningem

znacky, vizudlni jednota stranek a podstranek webu.
Webova stranka by méla mit ur¢ité pfinosy hlavné€ za pomoci téchto tii faktort:
— Konverzni akce — lidé na webu udélaji vdmi pozadovanou akci.

— Nalezeni poZzadované informace — navstévnici webu by neméli mit problém najit
informace, které hledaji. Dtlezité véci musi byt piedany spravnym zptisobem a byt

jednoduse nalezitelné.
— Ziskani pocitu — web umi vyvolat emoce, které si navstévnik nasledné spojuje

se znackou. Do budoucna si web bude snadnéji pamatovat, pfedavat dojmy dal

ostatnim a bude se na web vracet.
(Rezag, 2014, s. 14)

,» Webova prezentace ma za cil ovlivnit ¢i zménit chovani urcité skupiny lidi — prezentuje

urcity produkt nebo sluzbu a je ¢asto kandlem pro prodej “ (Rezag, 2014, s. 15).

3.7 Dalsi moznosti

Vzhledem k rychle rozvijejicim se technologiim a celkovému pokroku vznikaji i nové formy
komunikaci, nejriznéj$i aplikace a jiné novinky. Ze zkuSenosti posbiranych za poslednich
nekolik let si 1ze v§Simnout podobného obvyklého postupu a da se jej rozdélit do téchto
nasledujicich fazi:

— 1. skepticka faze — novinku zpravidla zkousi pouze tzv. vizionafi zalozené znacky,

zacina se dostavat do povédomi odbornikii a médii, ale pouze okrajové.

— 2.booom — v této fazi uz se za¢ind novinka opravdu rychle rozsifovat, stdvé se velmi

oblibend a trendy. Kazdy, kdo danou novinku nema, se stdva automaticky ,,out®.
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— 3. ustaleni — pocatecni okouzleni opadava a zacind prevladat rozum. Jednotlivi
marketéti dokdzou spocitat ptinosy dané formy a srovnat je s naklady, které byly

potiebné.

(Hefmanska, 2013, s. 31)

3.8 Internet

V bieznu roku 1989 se zrodil internet. Zpocatku dochdzelo k nedtvere (klasicky strach
z novych véci) ze strany lidi, ale hlavné zadavateli. Pocate¢ni konzervatismus byl znatelny
a ukazalo se inedostatecné inovacni a kreativni mysSleni. Nikdo nepfedpokladal, ze se
internet stane jednim z nejsilnéjsich médii vitbec pouze v rozmezi dvou dekdd. Nicméné tyto
hluboké zmény vedly ke zménam chapani celého konceptu reklamy a prezentace produkti.
Uvédomeéni si, ze je dilezité zaméfit se na veSkeré skutecnosti z mnohem SirSiho

spolecenského 1 ekonomického hlediska (Svétlik, 2016, s. 94-95).

Lidé navstévuji internet ze dvou hlavnich divoda a t€émi jsou feSeni problémi a zébava.

Online svét — misto, ve kterém uzivatelim jde predevsim o 5 bodu:
— ,,Chceme zustat v obraze “

Pfirozena potieba Zene FOMO (fear of missing out). Neustaly strach z toho, Ze nékomu
néco uteCe. Nikdo nechce dopustit, aby pfiSel onéco nového, zajimavého
nebo Sokujiciho. Proto nezbytné kazdy pottebuje neustile nejnovéjsi informace ze svéta
a nejbliz§iho okoli. Chce vytvaret nové trendy (stat se tzv. trendsettery), byt stale in,
a pfedevsim v obraze, at’ uz sedi na vecefi s ptitelem nebo kdekoliv jinde. Vzdy se najde
n¢kdo, kdo potiebuje byt online a védét o vSem, co se pravé déje ve svété (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s.34).
— ,,Budujeme obraz sebe sama “

Sité vlaste stoji na lidském egu. Kazdy se snazi ukdzat zpravidla jen to, jak chce, aby ho
lidé na druhé stran¢ brali. Lidé totiz vidi pouze to, co jim sam dovoli a sdili s nimi.
Existuje zde potieba budovat pozitivni obraz sebe sama. Kazdy chce podpofit svou
pfedstavu o sobé a jakou si chce udrzet pred ostatnimi. Snazi se dosdhnout rdstu

socialniho kapitalu a dostavat od jinych ur¢itou podporu (Losekoot a Vyhnankova, 2019,

s.34).
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— ,,Sledujeme Zivoty ostatnich

Kazdy uzivatel si utvari soukromou reality show, ve které hraji hlavni roli lidé a znacky,
které si sam vybere. Nahlizi do Zivotil cizinct, ptatel, partnert, vzord, celebrit a jinych
s jednim hlavnim umyslem, védét vSe. JednoduSe nechce, aby mu néco uniklo (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s.35)
— ,, Budujme smecku “

Vétsina touzi byt soucasti smecky. Ma potfebu soundlezitosti, chce nékam patiit a byt
soucasti skupiny. UZiva si pozornost a hledd uznéani skupiny, ke které patii. A v online
svété jsou hlavnim méfitkem to se mi libi, komentéate, pocty fanouskul, sledujicich,
jednoduSe zpravidla kladné reakce na prispévky, akce aaktivitu (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 35).
— ,,RozSifujeme si obzory*

Vyznamnym faktem z{stava, Ze na internetu ma ¢loveék pristup 24/7. Tim padem se mtize

neustale vzdélavat, hledat informace, komunikovat, rozSifovat si obzory a utvaret si

nazory. Staci si jen najit idealni lidi, zajmové skupiny a témata na nejriiznéjSich sitich.
Pouhy fakt, ze 1idé jsou na sitich a internetu vSak jeste¢ neznamend, Ze uz maji vSichni jejich

pozornost a maji o né zajem (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.36).
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4 ZNACKA

Vytvofeni opravdu silné znacky znamena nejen vSe peclivé naplanovat, ale také
dlouhodobou oddanost a kreativné vytvoieny a provedeny marketing. Za silnou znackou
stoji vérni zdkaznici, ale nesmi se opomijet ani ideédlni a skvély produkt ¢i sluzba (Kotler
a Keller, 2013, 5.279). ,, Znacka predstavuje zkratku pro ocekavani zakaznikii. Co si mysli,
ze jim slibujete? Co ocekavaji, kdyz od vas nakupuji nebo se s vami setkdvaji ¢i si vds
najmou? Ten prislib, to je vase znacka* (Godin, 2020, s. 127). Znackovy se produkt nebo
sluzba stava vzhledem k vlastnostem, kterymi se odliSuje od jinych produkta a sluzeb
k uspokojeni stejné potieby. Odlisné rysy miizou byt raciondlni, emocialni, ale také funkéni
nebo nehmotné. Zaroven jde o urCity vztah k tomu, co znacka reprezentuje ¢i znamena

z abstraktnéjsiho pohledu (Kotler a Keller, 2013, 5.280).

Marketér velmi uspésné znacky ve 21.stoleti musi naprosto bravurné zndt proces
strategického fizeni brandu. Strategické fizeni znaCky se nezabyva pouze navrhy
a implementaci marketingovych aktivit firmy. Mély by zde fungovat i programy, které
buduyji, fidi, ale také méii vysledky s jednotnym cilem maximalizovat hodnotu dané znacky.
V ramci tohoto procesu se fesi Ctyfi hlavni body, do kterych spada: ,,urceni a zavedeni
positioningu znac¢ky; planovani aimplementace marketingu znacky, méreni
a interpretace vykonu zna¢ky arozvoj audrZeni hodnoty znacky pomoci jejiho

positioningu‘ (Kotler a Keller, 2013, s. 279).

., Kdysi davno se rozsiril mytus o tom, Ze kvalitni produkty reklamu nepotiebuji, protoze lidé
si je najdou sami. *“ To vSak ale rozhodné€ neni pravda. Velké mnozstvi nabizenych produkta,
sluzeb nebo jen myslenek rozhodné potiebuje reklamu, protoze v dnesni dobé¢ trh nabizi
nepieberné mnozstvi nejriznéjsiho zbozi od A az do Z a nabidka by se tak jednoduse mohla
ztratit. Napiiklad socidlni sit¢ patii mezi lehce dostupné kandly, na kterych se denné
pohybuji miliony lidi a d4 se prostfednictvim nich velmi dobfe komunikovat a budovat

znacka (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.72).

4.1 Povédomi o znacce

Budovani znacky by mélo byt nedilnou soucasti planu kazdé firmy a nesmi se zapominat ani
na budovani znacky prostfednictvim socidlnich médii. Znacka firmu odlisuje od konkurence,
piinasi zakaznikim urCitou zaruku, stava se investici do budoucnosti firmy. Spole¢nost chce,

aby si pfi vyberu produktu, ktery nabizi, vybrali zakaznici pravé ji, protoze se s ni ztotoznuji
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anebo slySeli dobrou recenzi od znamych a rodiny. Zaroven se snazi poskytnout zajimavy

obsah usity pfimo jim na miru zahrnujici 1 nejriizn€jsi vyhody a soutéze (Pav, 2015).

Znacky, které si chtéji budovat vztah se zdkaznikem a vytvofit o sobé povédomi, se skrz
socialni sité nesnazi stat vaSim nejlepSim kamaradem. Ale na druhou stranu musi respektovat
toto prostfedi, kde mimo znaCky uzivatel¢ sleduji isvé pratelé, atedy zde musi jit
»~marketingstina® a ,,reklamsStina“ pry¢. Piispévky a komunikace musi bavit, predavat nové
informace, ¢astecné vzdélavat, ukazat sttipky ze zakulisi, pomoci, pokud je tfeba, a taktéz
stale prodavat produkty ¢i sluzby. Komunikace znacky ma ptisobit ptatelsky, avsak je tady
z divodu fesit n¢jaky problém, nemé zastoupit nejlepsiho kamarada. Znacka je odpoved,
odpovéd’ na néjaky problém. Problém, ktery vytesi pravé produkt nebo sluzba. JelikoZz lidi
zaujme znacka obecné tehdy, pokud si mysli, ze diky tomu néco ziskaji, dostanou odpovéd

a zaroven vyhodu (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s.74-75).

4.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky nabizi kvalitu, kterou pravé dana znacka ptidava produktim a sluzbam.
., Miize spocivat ve zpusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinadsi. Sila znacky spociva
v tom, co o ni v prubéhu zdakaznici Cetli, slyseli, zjistili, mysleli si a citili“ (Kotler a Keller,

2013, 5.281).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 METODIKA

Vyzkum bakalaiské prace se zabyva tim, jak uZzivatelé socidlni sité¢ Instagram vnimaji,
piijimaji influencer marketing, propagaci znacky Myprotein prostfednictvim influencert,
a jestli to podporuje nakup produktii znacky.

5.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jaké maji lidé povédomi o znacce Myprotein, a odhalit, jestli 1ze
influencer marketing zatadit mezi efektivni a vhodné néstroje marketingové komunikace

znacky prostiednictvim Instagramu.

5.2 Ukoly
K dosazeni vyse uvedeného cile byly stanoveny nasledujici tkoly:
— Analyza tfech soucasnych spolupraci
— Ptiprava dotazniku
— Sbér dat
— Vyhodnoceni kvantitativniho dotaznikove Setfeni

— Vytvoreni vysledného souhrnu posbiranych informaci a ndvrh moznych doporuceni

5.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaké procento dotazovanych zna znacku Myprotein?

VO2: Je influencer marketing efektivnim nastrojem pro komunikaci této znacky?

5.4 Udtel Setieni

Na zakladé vysledkil vyzkumu bude pfipraven souhrn a zdroven budou navrzeny mozné
zmény a napady do budoucna pro znacku.

5.5 Metoda analyzy a vyzkumu

Nejprve bude provedena srovnavaci neboli komparativni metoda, kterd porovnava dva nebo
vice objektl, v pifipadé této bakalaiské prace tii spoluprace influencerek se znackou

Myprotein na ¢eskoslovenské scéné. Analyzovany budou ptispévky z ptilrocniho obdobi.
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Hodnotici kritéria:
— pocet prispévkil v rdmcei spoluprace za 6 stanovenych mésict,

— mnozstvi piispévkil, na kterych je oznacena znacka MP auvedeno, Ze se jedna

o (placenou) spolupraci béhem daného hodnoticiho obdobi,
— propagace konkuren¢nich znacek
— auvedeni ambasadorstvi na profile (v biu).

V ramci komparativniho vyzkumu budou sesbirdny data o sou€asnych spolupracich. Tyto
informace nasledné¢ pomohou s tvorbou navrhu moznych zmén v influencer marketingu

firmy na Instagramu.

Vzhledem k nastaveni cile a uc¢elu prace bude dal§i vyzkum provadén online pomoci
kvantitativniho dotaznikové Setieni, jelikoz tento zplisob je nejidealnéjsi pro sbér vétsiho
mnozstvi dat. K ohledu na cilovou skupinu vybrané znacky jsou pro sdileni dotazniku
nejlepSim moznym médiem socidlni sit€¢ Facebook a Instagram, pfedevSim facebookové
skupiny a instagramové profily zaméfené na zdravy zivotni styl, jelikoz znacka Myprotein
se specializuje na sportovni vyZivu a obleceni. Minimalni pocet spravné vyplnénych
dotaznikli je alespont 150 pro bezproblémové nasledné vyhodnoceni dat a vytvoieni

budoucich doporuceni.

5.6 Vhodni respondenti dotaznikového Setieni

Ideélni respondent pro vyplnéni dotaznikového vyzkumné Setfeni by mél byt uzivatel
socialni sit¢ Instagram, ktery na této platformé& zaroven sleduje ucet n¢koho, kdo sdili

aktivni/zdravy zivotni styl.

5.7 Timing dotazniku

Dotaznikovy vyzkum by mé¢l trvat alespoii 2 tydny béhem Unora nebo biezna roku 2021.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA MYPROTEIN

Myprotein byl zaloZen v roce 2004 s hlavni centrdlou v Manchesteru. Zarovei ale plsobi
v dalSich vice nez 70 zemich diky nadseného tymu zameéstnancii, sportovci nebo také
influencerti. Snazi se predev$im lidi kazdého veéku a pohlavi motivovat ke sportu

(Myprotein, [b. 1.]).

Znacka se specializuje zejména na sportovni vyzivu. V nabizejicim sortimentu lze najit
proteiny, vitaminy a mineraly, ofechova masla, népoje 1 zdravéjsi varianty bézné svaciny.
Klasickou nabidku rozsitili také o fady vyrobkl urcené pro vegany, vegetaridny nebo pro
lidi, ktefi nesmi lepek ¢i laktéozu. Zaroven se vénuji vyrobé obleCeni pro sportovce

s ptelomovym designem z kvalitniho a vhodného materidlu.
Cilova skupina firmy jsou pfedevsim lidé ve véku 16-30 let, kteti sportuji, bavi je pohyb,
aktivni/zdravy zZivotni styl a chtéji si splnit své cile se zaméfenim na pohyb, cviceni, hubnuti

a udrzovani fyzické zdatnosti.

MYP TEIN

Obrazek 1 — Logo Myprotein (zdroj: www.slevove.cz/myprotein/)

6.1 Cile

Hlavnim zamérem je naplnit ambice vSech lidi, umoznit jim zatfadit do kazdodenniho dne
nejlepsi sportovni vyzivu s ohledem na cile, které si stanovili.
Vyroba probihd ve vlastnich tovarnach, tim se jim zna¢né podafilo snizit naklady ttetich

stran, proto zékaznikiim mohou nabidkou dobré ceny a zaroven potad nejvyssi kvalitu.
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Stale investuji do produkcnich zafizeni a pokrocilych testovacich zpiisobil, aby vse

odpovidalo standardiim.

Udrzitelnost, komunita a kvalita — tii body, na kterych znacka stavi. V ramci udrzitelnosti
rozsifili nabidku o spoustu alternativnich moznosti, které neobsahuji zivoc¢isné latky. Snazi
se o celkové zlepseni blaha zvifat a o redukci toxickych emisi. Mezi dal§i stanovené zdvazky
firmy patfi maximalni snizovani dopadu na zivotni prostiedi. Pouzivaji tedy recyklované
a biologicky rozlozitelné materidly. Zaroven dbaji na minimalizaci plytvani v jejich
podnikani a stanovili si pravidlo ,,nic na skladku®“. VSechen odpad kon¢i v recyklacnich
zatizenich nebo jako RDF, neboli palivo vyrobené z odpadu. Zménili také na pracovistich
vSechny plastové verze nadob na kavu na znovupouZitelné. Coz snizilo spotiebu

az 0 500 000 plastovych kelimka za rok.
(Myprotein, [b. r.])

V ramci pusobeni buduji komunitu lidi a podporuji diverzitu. Jako globalni firma ptisobi
ve vice nez 70 zemich, coz znamend opravdu velké mnozstvi narodnosti. Podporuji nadSené
vSechny lidi s potencidlem bez ohledu na tom, kde vyrostli, jakého jsou pohlavi a tak dal.

Stejné tak velkou rozmanitost nabizi 1 jejich stale se rozSifujici sortiment.

Kvalitu berou vazné¢ a kazdy produkt peclivé testuji. Mimo vlastni testovani spolupracuji
s ALS (akreditované analytické laboratoie), dale s Labdoor (nezavisly tester sportovni
vyzivy) a LGC Sport Science, se kterou pracuji spolecné na fad€ vyrobkl Informed-Sports
pro elitni sportovce bez latek zakdzanych svétovou antidopingovou agenturou WADA

(Myprotein, [b. r.]).

6.2 Komunikace znacky

Myprotein komunikuje hned nékolika zplsoby a udrzuje si s potencionalnimi i stalymi
zakazniky kontakt. Pfipomina se, pfedava tipy a oznamuje jim nadchdzejici akce. Tato Cast
pro ob¢ zemé, celkova komunikace je velmi propojena a v publiku najdeme sledujici z obou

zemi.

6.2.1 Instagram

Cesky instagramovy ti¢et @myproteincz i slovensky @myproteinsk sleduje pres 40 000 lidi.
Bio profilu je vyplnéno trefn€ a nechybi ani znak ovéteni. Ackoliv tcet s€¢itd mnohem méné

sledujicich oproti facebookové strance, 1idé jsou zde mnohem aktivné;jsi, reaguji a zapojuji


https://www.myprotein.cz/about-us.list
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se mnohem vice. Uzivatelé pouzivaji také hashtag #myproteincz, ktery uz uvedlo
pii piispévku vice nez 4 400 profili. Mezinarodni hashtag bez koncovky cz pak scita
dokonce 2,3mil oznadeni. Cesky profil firmy nabizi také vlastni filtr, ktery lze vyuZit pfi
vytvéafeni instagramovych stories. Uéet @myproteincz pfidava piispévky velmi pravidelné
stejn¢ jako instastories. Defacto veSkeré pouzité fotky a videa na profilu jsou foceny
influencery nebo zdkazniky. Myprotein tedy neztradci ¢as focenim/natdCenim a zaroven
propojuje, buduje komunitu adava svym zdkaznikim a influencerim, se kterymi
spolupracuje, pocit dulezitosti. V textech u ptispévki ¢asto pokladaji otazky a zapojuji tak
sledujici, vyzivaji je k aktivité. Na komentafe pravidelné¢ reaguji tla¢itkem To se mi libi.
Cely feed piisobi energicky aje hodné barevny, hravy. Instagram patii mezi hlavni

komunikac¢ni kandl spole¢nosti, kde se spojuji se zdkazniky.

6.2.2 Facebook

Facebookova stranka znacky Myprotein se libi vice nez 2mil lidi. Na strdnce nechybi
podstatné informace a zalozka obchod, diky kterému lidé mohou nakupovat rovnou
prostfednictvim Facebooku. 1zde pfibyvaji pravidelné prispévky. Pfevazné jsou
to prispevky totozné s instagramovym uctem, avSak sdili tam i odkazy na nové c¢lanky
z blogu. I pfes velkou zékladnu fanouskt prispévky neziskavaji velké mnozstvi likes ¢i
komentaii. A pokud se zde objevi komentat, obvykle nikdo za stranku neprojevi zdjem.
Vzhledem ke skoro totoZznym pfispévkiim s Instagramem pusobi stranka taktéz hraveé

a nabizi nepfeberné mnozstvi barev.

6.2.3 Blog

Blog patii k dalSimu médiu, pfes které komunikuji se stdlymi nebo potencionalnimi
zakazniky. Samoziejmé& také blog ur€itym zplsobem pomahd zlepSovat SEO firmy.
V ¢lancich se objevuji nejriznéjsi tipy ohledné stravy, pohybu a obvykle maji edukacni
charakter. Vyuzivaji je dale na facebookové strance nebo ve stories na Instagramu. Texty
pfipravuji mladé sportovkyné zrtiznych koutd svéta. V zavéru c¢lanku jsou uvedeny

3 produkty znacky Myprotein, které néjakym zptisobem souvisi s tématem ¢lanku.

6.2.4 Dalsi

Cesky Myprotein ma taktéz kanal na YouTube, o ktery se déli se Slovenskem. Tento kanal
vSak odebira pouze 215 lidi. Pocet odbérateltt nicméné odpovida nepravidelnému ptidavani

videi, nekvalitnimu zpracovani a pfedevsim neuceleném konceptu. Kazdé video ma jiné
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stfihy, upravu, kvalitu, fonty a tak déale. V rdmci komunikace a propagace dale pouZzivaji

newslettery a internetové bannery.

6.3 Srovnavaci analyza instagramovych spolupraci znacky MP

Nedilnou c¢ast strategie tvoii praveé influencer marketing, ktery firma v poslednich letech
zacala vyuzivat urcité i vzhledem k potencidlu, ktery nabizi a jak rychle roste pocet lidi
na socidlnich sitich. To vSe podporuje i fakt, Ze lidi zapadajicich do cilové skupiny znacky

najdeme praveé na Instagramu nejvice.

V této ¢asti budou zanalyzovany tii spoluprace na Ceskoslovenské scéné v ¢asovém rozmezi

od 1. ¢ervence 2020 do 01. 01. 2021.

6.3.1 Tatiana Zidekova

Jednou z influencerek, kterou si firma vybrala pro spolupraci na Instagramu, je Tatiana
Zidekova. Na této socialni siti ji sleduje ke dni 03. 04. 2021 206 000 uéta. Tedy mé celkem
velké publikum, ve kterém najdeme nejcastéji Zeny ve v€ku zhruba 18—40 let. O profil
Zidekové se tedy zajimaji mladé Zeny, ale taktéz starsi sledovatelky (matky) vzhledem
k faktu, ze je také matkou dcery Vanesy. Hlavnimi rozebiranymi tématy na profilu jsou
matefstvi, cviceni, mdda, ale i interiérovy design. Pravideln¢ motivuje zeny ke cviceni,
1 matky s détmi, predava tipy a rady, dé€li se sledujicimi o recepty a recenze na produkty.
Utet lze zatadit do kategorie lifestyle. V soucasné dobé se také vénuje spolu s Martinou

Takacovou tvorbé online tréninkl. Tento projekt vznikl pfedevsim na popud nynéjsi situace,

kdy jsou zaviené fitness centra kviili Covidu.

Hned po rozkliknuti profilu si 1ze v§imnout uvedené informace v biu o spolupraci se znackou
Myprotein. Jednou za mésic dostava zasilku s produkty, které nasledné¢ ukazuje ve strories
spolu s kodem na slevu na nadkup na e-shopu. Sleva se pohybuje v rozmezi 4448 %. Taktéz
pfidavad samotné prispévky, kde méd na sob& obleceni MP. Toto obleceni Casto nosi
1 na online lekcich. V ptispévcich oznacuje profil MP, ale hashtag znacky vzdy nepouziva.
Jednou za cas také na svém profilu poradd soutéZz o poukdzku na e-shop. Ve stories

a u prispévki Casto chybi oznaceni slovy — spoluprace, dlouhodoba spoluprace atd.

Béhem hodnoceného obdobi pfidala 13 pfispévkl (Zadné video) v ramci spoluprace
se znackou na profil. VSechny mély oznaceni znacky, ale pouze 2 z nich mély uvedenou
informaci, Ze jde o spolupraci (ambasadorstvi). Ve stejnou dobu propagovala i konkuren¢ni

znacku Top4fitness.
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6.3.2 Bianka Rumanova

Druhd vybrana influencerka ma o polovinu méné sledujicich nez prvni, piesnéji
116 000 ke dni 03. 04. 2021. Mimo spolupréci s firmami na Instagramu si zalozila vlastni
znacku obleceni, kterd se jmenuje NAMUR STORE. Obleceni se vyrabi z latek utkanych
na Slovensku iceld vyroba probiha tam. Hlavni cilovou skupinou jsou zeny ve véku
16-25 let. Vramci ptispévkll lidem pfeddva tipy ohledné mddy, cviceni, zdravého

sebevédomi a cestovani.

V ramci Slovenska a Ceska byla viibec prvni ambasadorkou Myprotein. Stejné jako
Zidekova 1x mési¢né ukazuje produkty, které ji byly zaslany firmou spolu se slevou.
Sem tam miva o par procent vyssi slevu nez ostatni influencefi propagujici firmu z toho
divodu, ze byla prvni ambasadorkou. Mimo pravidelné stories a piispevky také nataci IGTV
a reels videa, kde ukazuje jeji oblibence a jak sedi obleceni. Produkty ukazuje a nosi i mimo
mesiéni slevu. Taktéz v ramci spoluprace potfada pro sledujici soutéze o poukazky,

u piispévkll oznacuje profil a pfidava hashtag MP.

Od 1 cervence do 1. ledna ptfidala 14 ptispévki, kdy 3 byly video propagace skrz reels.
U 13 znich uvedla Myprotein, ale jen u5uvedla ambasadorstvi nebo spolupraci.

Nepropaguje zadnou konkurenéni spole¢nost.

6.3.3 Tyna Skalicka

Tyna Skalickd, na Instagramu zndma piedevSim jako @tojidlo, mé& zakladnu 92 000
fanouskt (03. 04. 2021). Na této socialni siti se vénuje predevsim jidlu, aby lidé nebrali tak
vazné, kdyz si daji néco nezdravého, aby se naucili jist vyvazené a zdravé, ale ne striktné
a dietng. Inspiruje a vzdélava publikum k pohybu a cviceni, kde nejveétsi procento zastavaji
zeny ve veku 15-28 let. Pro spolecnost Dame jidlo tvoii podcast, ktery v kazdém dile

navstivi jiny host. Dale také vydala knihu (i ve formatu e-knihy) Neber to jidlo tak vazné.

Ambasadorstvi pro firmu mé uvedeno v biu a stejné jako 1 predchozi zminéné influencerky
kazdy mésic dostava slevu pro sledujici spolu s produkty k vlastnimu pouziti. Také
pro propagaci vyuziva stories, prispévky, IGTV ireels a déla soutéZe o ndkupy na e-shopu.
Dale produkty zapojuje do recepti, které tvoii a produkty zminuje i1 v ¢lancich na blogu,
ktery piSe. Do prispevkil zapojuje hashtagy, oznaceni profilu. Jako jedind z téchto vybranych
oznacuje prispévky pravidelné hashtagem spoluprace, dlouhodobd spoluprace a placena

spoluprace se znackou Myprotein.
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V analyzovanych meésicich pfibylo na instagramovém profilu @tojidlo 13 piispévki
ve spolupraci s MP, sedm propagaci jako video. Na vSech oznacila firmu a na 10 ptispévcich
uvedla, ze se znaCkou spolupracuje a jedna se o reklamu. Zaroven nespolupracuje s jinou

pfimou konkurenci.

6.3.4 Vyhodnoceni

Rumanov4 jako jedina na profilu neuvadi udaj, Ze je ambasadorkou firmy Myprotein i ptes
fakt, Ze je prvni ambasadorkou Myprotein na Slovensku i v Cesku. Ze srovnavaci analyzy
vyplynulo, Ze znacku propaguji prumérné zhruba 2x do mésice. Nejvice videoreklam
z hodnocenych influencerek vytvotila Skalickd (@tojidlo). Firmu oznacuji, ale obvykle
neuvadéji, ze se jedna o placenou spolupraci nebo reklamu. Pouze influencerka s ndzvem
instagramového uctu @tojidlo uvadi tento udaj az na par vyjimek vzdy. Konkuren¢ni znacku

zaroven propaguje pouze Zidekova.

SROVNAVACI ANALYZA SPOLUPRACI MP Tatiana Zidekova Bianka Rumanova |Tyna Skalicka (@tojidlo)
Potet sledujicich na Instagramu 206tis. 116tis. 92tis.

Potet pfispévki na profilu ve spolupraci se znatkou MP 13 14 13

Potet videopfispévkd na profilu ve spolupréci se znatkou MP 0 3 7

Oznatena znacka MP 132213 13z 14 13ze 13
Uvedeni (placené) spoluprace, reklamy se znackou 27213 S5z7e 14 102213
Propagace konkurenéni znatky Ano (Top4fitness) Ne Ne

Uvedeni ambasadorstvi s MP na profilu (v biu) Ano Ne Ano

Tabulka 1 — Vysledky srovnavaci analyzy (zdroj: vlastni)

6.4 Dotaznikové Setieni
Nasledujici ¢ast se vénuje dotaznikovému Setfeni — interpretaci vysledkli a naslednymi
moZnymi doporuc¢enimi pro znacku.

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét vyzkumné otazky, které se predevSim tykaly povédomi
o znace Myprotein, efektivnosti influencer marketingu v komunikaci znacky a zaroven

zjistit vice informaci o vnimani influencert a spolupraci na Instagramu obecné.

Béhem nésledujiciho rozebirani dat nize byly hodnoty v procentech zaokrouhleny na cisla

s jednim desetinnym mistem.
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6.4.1 Koncipovani internetového dotazniku

Dotaznik se skladal z 20 otazek rozdélenych do 5 sekci. V prvni sekci byly polozeny otazky
tykajici se vhodnosti respondenta k vyplnéni, aby nahodou dotaznik nevyplnil nespravny
¢lovek. Nasledné se otazky vénovaly obecné Instagramu a vnimani influencer marketingu.
Tteti Cast se zaobirala piimo znackou Myprotein — povédomi o znacce, stylu komunikace
spolupraci a volbé influencert k propagaci dané firmy. Pfedposledni ¢ast obsahovala otazky
ohledn¢ nakupu produkt znacky, celkové spokojenosti, jestli se dany respondent nechal
ovlivnit influencerem a vyuzil slevovy kod. Posledni otazky se dotazovaly respondentt

na demografické tidaje — pohlavi, v€k, bydlisté a pravidelné mésicni ptijmy.

6.4.2 Respondenti

Vhodny respondent vzhledem kzdmérim znacky astylu produkti je osoba,
ktera na Instagramu sleduje né¢koho, kdo se vénuje sportu, pohybu, cviceni, jednoduse

aktivnimu/zdravému zivotnimu stylu.

Do vyzkumu se zapojilo mnohem vétsi procento Zen. Kvantitativniho dotaznikové Setfeni se
zucastnilo 161 Zen (84,3 %) a 30 muzl (15,7 %) rizného veku. Nejvétsi zastoupeni maji
zeny ve véku 18-24 let — celkem 123 (64,4 %). Muzu se také zucCastnilo nejvetsi procento
z vékové kategorie 18-24 let — celkem 19 (9,9 %). Vyzkumny vzorek mohl byt ovlivnén
i zvolenymi platformami, kde se odkaz sdilel. AvSak vzhledem k cilové skupiné firmy
Myprotein, jsou data od téchto lidi nejrelevantnéj$i a nejpotiebnéjsi. Dalsi otazka
z demografického hlediska se zaméftila na misto bydlisté. Nejvice dotazovanych bydli
v misté, které ma do 5 000 obyvatel — v souctu 63 lidi (33 %), nasledné druhy nejvyssi pocet
47 (24,6 %) ziskalo bydlisté s vice nez 100 000 obyvateli. Tedy v ramci dotaznikového
Setfeni bylo ziskano dostatecné mnozstvi dat od lidi jak z malé vesnice s malym poctem
obyvatel, tak od lidi pochézejicich z velkého mésta, kde jsou zase jiné¢ podminky a moznosti.
Podle rozdéleni respondenti do kategorie pravidelny mésicni pfijem vyplnilo dotaznik
nejvice lidi, ktefi dostdvaji do 5 000K - 53 respondenti (29,4 %) nebo v rozmezi
od 5 001K¢ do 15 000K¢ - 52 respondentt (27,2 %). Tato otdzka byla nepovinna a 11 lidi

vyuzilo moznosti neodpoveédét.
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Pocet

Vék Muz Zena Celkovy souéet

Do 17 let 4 8 12
18-24 let 19 123 142
25-34 let 5 24 29
35-44 let 2 3 5
+45 let 3 =
Celkovy soucet 30 161 191

Tabulka 2 — Pocet respondentli podle pohlavi a véku (zdroj: vlastni)
6.4.3 Pribéh sbirani dat

Pro sbér dat byl vytvoten dotaznik prostfednictvim sluzby Formulaie Google. Online forma
byla vybrana piedev§im kvili jednoduchému distribuovani a soucasné covidové situaci.
Vygenerovany odkaz byl nasledné sdilen na socialnich sitich Facebook a Instagram jak na
soukromych profilech, tak i ve vhodnych facebookovych skupinach. Piesnéji tam, kde se

nachazi nejvetsi ¢ast respondentt, ktefi byli pro vyzkumné kvantitativni Setfeni pottebni.

Minimalni pocet vyplnénych dotaznikli byl stanoven na 150. Dotaznik celkem vyplnilo
226 lidi, z nichZ bylo 191 vhodnych respondentti. Sbér dat probihal od stfedy 17. bfezna do
taktéz sttedy 07. dubna 2021, tedy 22 dni. Nepovinné otazky byly tii, jedna se tykala diitvodu
(dtivodit) nespokojenosti pii nakupu produktti znacky Myprotein, druhd influencera, ktery
ovlivnil ¢lovéka k nadkupu produktii znacny MP, a posledni pravidelného mési¢niho piijmu.
Ostatni otazky byly povinné, avSak ne vSechny byly zodpovézeny vSemi respondenty,

jelikoz nekteré ¢asti se jich po zodpovézeni predchozich otazek dal uz netykaly.

6.4.4 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Seti‘eni
Vnimani influencer marketingu uzivateli socialnich siti

Hned po prvni otdzce, kterd vyftadila pfipadné nespravné respondenty, ndsledovala obecna
cast otazek na téma Instagram a vnimani influencer marketingu. Tyto otdzky maji
pro spolecnosti, které se rozhodnou jit cestou osloveni influencera dostatecné podstatnou
roli. Zjistite, jestli vase cilova skupina danou platformu vyuziva, z jakého diivodu, co ¢eka
od influencerd, jestli se necha ovlivnit a vyuziva slevové kédy. Jednoduse zjistite, jestli

takovy druh propagace je vhodny.
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Prvni otazka v této sekci zjisSt'ovala, za jakym ucelem uZivatel¢é sleduji profily na socidlni siti
Instagram. Mohli zvolit vice moznosti. U zen zvitézila inspirace s celkovym poctem
ziskanych hlast 148 (32,2 %) a velké procento hlast ziskala izabava - 115 (25,1 %).
U opac¢ného pohlavi naopak pravé zabava vyhrala se 24 hlasy (36,4 %) a druhé misto si
vyslouzila inspirace, kterou zaskrtlo 22 muza (33,3 %). Doporuceni a recenze na produkty
¢i sluzby pak zajima 15, 9 % Zen a 13, 6 % muza. Kvili slevam cilené na Instagram chodi

celkem 10, 1 % dotazovanych.

Dlvod sledovani profill na Instagramu
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na produkt/sluzbu s kamarady, rodinou
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Graf 1 — Duavod sledovani profill na Instagramu (zdroj: vlastni)

Nésledujici otazka znéla: ,Nechali jste se n€kdy ovlivnit na zékladé doporuceni
od influencera k nakupu?“ Zeny véfi a nechaji se ovlivnit influencerem. Ze 161 Zen se
124 (77 %) n€kdy nechalo ovlivnit influencerem. Muzi jsou v této oblasti opatrnéjsi.
Ze 30 dotdzanych odpovédélo ano 14 (46,7 %). Slevové kody nabizené v radmci spolupraci

uzivatelé nejcastéji vyuzivaji pravidelné 2—5krat do roka (57,5 %).

Dalsi otazka se tykala tiech tvrzeni — do jaké miry s nimi souhlasi nebo nesouhlasi. Prvni
tvrzeni znélo: doporuc¢enim (recenzim) od influenceri véiim. Tady se jednoznacné shodla
akorat vékova kategorie starSi 45 let, kterd nesouhlasila. Avsak lidi ve véku 18-24 let
zodpovédélo 74 (61,2 %) z 121, Ze spiSe nebo urcité souhlasi. Co se tyce tvrzeni ohledné
viditelného oznafovani (placenych) reklam/spolupraci influencerem se 171 respondentl
vyjadfilo souhlasem, pouze 9 lidi spiSe nesouhlasilo a 11 lidi na to nema vyhrazeny néazor.

Nikdo ale neoznacil odpovéd’ ur€ité nesouhlasim s timto tvrzenim. Uzivatelé na Instagramu
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chtéji vidét, co je reklama a co pouze doporuceni z vlastni viile bez spoluprace. U posledniho
tvrzeni doslo ke zjisténi, ze pouze vékové kategorii +45 let vadi propagovani konkuren¢nich
znacek jednou osobou soucasné. V ostatnich veékovych kategoriich zvitézilo, ze jim

to nevadi.
Znalost a komunikace zna¢ky Myprotein

Pak nasledovala ¢ést vénujici se znacce Myprotein, jestli jeji povédomi o znaéce velké,
kde se oznaCce dozveédéli ajak vnimaji spoluprace, vybrané tvare pro propagaci

na socialnich sitich.

Firma Myprotein v poslednich letech znacné zacala vyuzivat socidlni sité k propagaci
a komunikaci, zaroven pouzivd bannery a jiné internetové reklamy. Zamétuje se pouze
na online prostfedi, jelikoz produkty proddva pies e-shop a nema piimo své kamenné
obchody. Dalsim faktorem ovliviyjici vybér mista cileni na zdkazniky je cilova skupina,
kterd praveé travi spoustu Casu na internetu, zejména na socidlnich sitich Facebook

a Instagram.

Znéni prvni otdzky: ,,Znate znacku Myprotein?* Na vybér méli odpovédi ano ane. Zde
odpovidalo vSech 191 vhodnych respondenti. Povédomi o znacce je pomérné vysoké
i vzhledem k faktu, kolik na trhu najdeme konkuren¢nich firem ze stejného nebo podobného
odvétvi. Znacku Myprotein zna 66,5 %, coz znamend 127 ano versus 64 ne. Mezi Zenami,
které se do vyzkumu zapojily, uvedlo 68,3 % znich, Ze maji povédomi o znacce.
V muzském procentudlné mensim zastoupeni odpovédélo kladné ohledné znalosti znacky
56,7 %. V obou piipadech se jedna o vice nez polovinu dotazovanych daného pohlavi.
KdyZ se odpovédi na danou otazku vycleni podle staii odpovidajicich, dojde ke zjiSténi,
ze uzivatelé Instagramu ve véku 18-24 let o firmé slySeli nejcastéji. Az 72,5 % z této vékové
kategorie zakliklo odpovéd ano. I ve v€kové kategorii 25-34 let a 35-44 let prevladala
moznost ano. Pouze z kategorie +45 let odpovédéla jedna zena ano amezi lidmi
do 171et 5 (41,7 %) z 12. Z vysledk je patrné, jakou vékovou skupinu spoluprace a reklamy
zastihly nejvice. Tyto skupiny zaroven skvéle pasuji do cilové skupiny znacky. Jde vidét,

ze reklamy cili pfesn¢ a trefn€ na lidi, ktefi jsou stali nebo potencionalni zakaznici.
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Znate znatku Myprotein? (vék)
Ne |Ano Celkovy soudet

Do 17 let 7 3 12
18-24 let 39 103 142
2534 let 14 15 29
35-44 let 2 & &
+45 let 2 1 3
Celkovy soucet 64 127 191

Tabulka 3 — Znalost znacky MP podle véku (zdroj: vlastni)

Znalost znacky je dle dat dobra. Dalsi otazka se zaméfila na to, odkud se o znacce dozvédeli.
Procentudlné ziskalo nejvétsi podil odpovéd’ od influencera. Tuto moZnost vybralo
49 respondenti (38,6 %), ktefi na pfedchazejici otdzku odpovédéli ano, jestli znaji znacku
Myprotein. Prokazateln¢ dle dat firma efektivné vyuzivd influencer marketing jako
prostiedek komunikace. DalSich 41 lidi (32,3 %) uvedlo, Ze si ji nasli sami na internetu. To
znamend, ze SEO (search engine optimization), neboli optimalizaci pro vyhledavace, déla
firma také dobfe. SEO metody napomahaji k jednodusSimu nalezeni a dobré viditelnosti ve
vyhledéavaci, tedy postaveni firmy na prvnich n€kolika pfickach pii hledani (Ungr, 2014).
Ostatni hlasovali také Casto za znalost diky né¢koho znamého (kamarad, sestra a podobn¢).
Ctyii respondenti pak vybrali reklamu jinde neZ na socialnich sitich a jedna zena se zidvodng
vénovala body fitnessu a vi o ni nejspi$ ze soutézi. Ale nepamatuje si pfesn¢, kde doslo
k prvotni zkuSenosti s firmou.
Znalost znacky
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20

10 4

Od influencera B Nasel/nasla jsem ji sama na internetu
Od nékoho zndmého (kamarad, sestra atd.) B Reklama, banner

Na soutéZi v bodyfitness

Graf 2 — Piivod povédomi o znacce (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Z dat vyplyva, ze pokud chce firma efektivné oslovit zakazniky, mé¢la by se drzet propagace
skrz zndmé lidi s vlivem na socidlnich sitich a zaroveni vénovat dostatecné mnozstvi ¢asu

optimalizacim ve vyhledavaci. Protoze spoustu lidi si produkty hleda sama na internetu.

Nasledujici otazka: ,,Jaké se vam zdaji byt spoluprace/propagace znacky Myprotein
prostfednictvim influencerti na Instagramu?“, ptsobi jako dost subjektivni. Pfesto z ni
vyplynuly zajime poznatky, které mohou byt prospésné pro budouci spoluprace, které se
firma rozhodne navazat. Byly uvedeny 4 popisujici slova: uzitecné, otravné, informativni
a kreativni. U v§ech moznosti se mohli dotazovani rozhodnout mezi 5 odpovéd'mi: urcité
ano, spiSe ano, spise ne, ur¢it¢ ano a nevim. Na tuto otazku odpovidalo celkem 127 lidi
z ptivodnich 191. Protoze 64 respondentli znacku nezn4, nejsou tedy schopni zodpoveédét

otazky tykajici se Myprotein.

Reklamy prostiednictvim propagatora jsou dle respondenti dostatecné informujici, jelikoz
75 1idi zakliklo odpovéd’ urcité¢ ano nebo spise ano. Pokud vytadime 20 lidi, kteti dali
odpovéd nevim, tak ze 107 respondentt poklada 75 (70,1 %) z nich reklamy influencerti na
produkty znacky za informativni. V poli uzZite¢né souhlasilo 70 (69,3 %) ze 101 lidi
(20 vybralo moznost nevim). Reklamy jsou tedy wuziteCné 1iinformativni. Pouze
30,8 % prijdou otravné. Sedmdesat Ctyti respondentt (69,2 %) zvolilo spiSe ne nebo urcité
ne a 20 vybralo moZznost nevim. Tito nejsou zapoc€itavani do procentualnich vysledkd. Z dat
ale vyplynulo, Ze 60,4 % nepoklada reklamy od influencerti na znacku MP za kreativni.
Kolonka urcité ano ¢itala pouze 5 hlasti a spiSe ano 35 hlasti. Dohromady za kreativni
provedeni hlasovalo 40 lidi (39,6 %) a 26 se zdrzelo v podstaté¢ hlasovani, kdyz vybrali

moznost nevim.

Ziskana data ukazuji, ze mladi maji povédomi o znacce a influencer marketing prokazatelné
napomaha ve znalosti znacky. Zménu potiebuji ale provedeni spolupraci. Pro lidi nejsou

moc kreativni. Castokrat prave kreativni prvek pfida na zapamatovatelnosti.

Posledni dotaz v sekci byl mifen na vhodnost volby tvaii pro spoluprace. Posbirané data
ukédzaly, ze vtomto sméru se musi znaCka vice soustfedit a nastavit si kritéria,
kdyz se rozhoduje, s kym navaze kontakt. Na toto téma odpovidalo 127 respondent
a celkem z nich 45 nevéd¢lo, netrouflo si posoudit tuto skutecnost. Redlné tedy dotaznik
zaznamenal pii dané otdzce 82 odpovédi. Zvolit mohli ze 4 moZnosti: ano, ¢astecné ano,
jelikoz ne vSichni influencefi spolupracujici s Myprotein jsou vhodné zvoleni vzhledem
k zdmértim, produktim znaCky, ne anevim. Druhd mozZnost dosdhla nejvice bodi —

51 od Zen a7o0d muzi. Dohromady 58, coz procentudln¢ znamena 70,7 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Ctyfi respondenti (4,9 %) nejsou spokojeni s influencery propagujici firmu. Jen 20 lidi

(24,4 %) schvaluje vybeér.

Pokud se zaméfime v této otdzce na vek, tak pravé lidé z cilové skupiny znacky nejsou
naklonéni v§em propagatorim. Kdyz spojime kategorii 18-24 let a 25-34 let, tak zjistime,
ze po vytazeni 42 odpovédi nevim ve vyhodnoceni ziistane 17 lidi za ano. Odpovéd’ ¢astecné

ano vybralo 55 lidi a 4 dali ne u téchto dvou vékovych skupin.
Nakup na e-shopu Myprotein

Znacka Myprotein prodava sportovni vyzivu, nacini, obleceni, vitaminy a mineraly online
prostfednictvim e-shopu. Nasledujici otazky byly sméfovany smérem k nakupu,

spokojenosti zakaznikl a tomu, jak vyuZivaji slevy od influencert.

Na otazku, ktera se dotazovala, jestli nékdy nakoupili produkty znacky Myprotein,
odpovidalo celkem 127 respondentd, kteti znaji znacku. Produkty nékdy zakoupilo
61 dotazovanych (48 %). Mezi nakupujicimi najdeme 51 Zen (46,4 %) ze 110,
které zodpovédely na dotaz. U mlzu zvolilo ano 10 (58,8 %) ze 17. Procentualné nakupuji
produkty dané firmy vice muzi, avSak vysledek mohl ovlivnit maly vzorek muzskych

respondentl.

Pokud se data ziskané k otdzce rozdéli do skupin podle pravidelného mésicniho pfijmu,
az 77,5 % tvori lidé, ktefi dostavaji mesicné do 25 000KE. Tyto procenta tvoii mésicni
ptijmy do 5 000K¢ — 31 %, 5001-15 000K¢ — 22,4 % a 15 001-25 000K¢ — 24,1 %.
Vysledky odpovidaji cilové skupin€, kde patii zejména studenti pracujici brigddn¢ na DPP
nebo DPC a mladi 1idé s niz§imi aZ primé&mymi platy. ProtoZe ceny produkti nejsou vysoké
a zaroven prostfednictvim nejen influencert dostavaji nakupujici slevy az do vyse 48 % dolt
z celého nakupu. Zaroven pii pfesahnuti urCité ¢astky ziskate dopravu zdarma a nékdy

1 n¢jaké vyrobky zadarmo.

Nakup MP (vék):

Do17let| 18-24 let | 25-34 let | 35-44let |+45let | Celkovy soucet

Ano 4 49 7 1 61
Ne 1 54 8 2 1 66
Celkovy soucet 5 103 15 3 1 127

Tabulka 4 — Nakup na e-shopu Myprotein podle véku (zdroj: vlastni)
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Kdyz se respondenti rozd¢€li dle toho, jak se o znacce dozvedéli, tak 16 z nich uvedlo,

ze diky influencerovi. Nakup uskutecnilo na zaklad¢ ovlivnéni influencera 17 lidi, z nichz

rrrrr

Piekvapiveé pouze 1 muze dovedla k ndkupu ambasadorka znacky Petra Béhalova.

Ovlivnil nakup influencer?
40
35
30
25 Do 17 let
20 18-24 let

25-34 let
35-44 let

15

10

Ano Ne Nepamatuiji si

Graf 3 — Nakup na zéklad¢ influencera podle véku (zdroj: vlastni)

Dalsi otazka byla nepovinna a zjistovala, kdo je navedl k ndkupu. Zodpovédélo ji
15 respondenti, kteti nakoupili na zaklad¢ doporuceni osoby majici vliv na socialnich sitich.
Nejéast&ji zmifiovali Kamilu Sikl (4x) a Tatianu Zidekovou (taktéZ 4x). Dvakrét se objevila
i prvni ambasadorka pro Cesko a Slovensko Myprotein, Bianka Rumanova. Po jednom hlase
dostala Tyna Skalickd, zndmd jako tojidlo, Petra B&halovd, Monika Bagérova, Sabina
Dolezalova a @vladenkaa, ktera nema na Instagramu uvedené své pravé jméno. Vsechny
tyto influencerky maji velké mnozstvi sledujich. Nejméné scitd Béhalova — 22,3tis. Hranici
100 000 jesté¢ nepiekonala Skalickd (@tojidlo). Ostatni zminéné Zeny piesahly hranici

100tis. sledujicich, Zidekova uz 200tis. a Bagarovou dokonce sleduje 809tis. uZivateld.

Z posbiranych dat bylo také zjisténo, Ze pokud provedli respondenti ndkup na zakladé¢
ovlivnéni influencerem, velkd vétsina z nich (83,3 %) vyuzila i slevového kodu, ktery kazdy

mésic poskytuji v rdmci reklamy na profilu.
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6.4.5 Zodpovézeni vyzkumnych otiazek
VO1: Jaké procento dotazovanych zna zna¢ku Myprotein?

Lidé¢, ktefi se zacastnili kvantitativniho dotaznikového Setfeni maji pomérné velké povédomi
o znacce. Diky prizkumu trh v odvétvi sportovni vyzivy, suplementti a obleceni s¢itd velké
mnozstvi konkurence. I presto ze 191 relevantnich respondenti odpovédélo 127, ze znacku

zna. V procentech je to 66,5 %.
VO2: Je influencer marketing efektivnim nastrojem pro komunikaci této znacky?

Obecné influencer marketing funguje efektivné jako ndstroj komunikace znacky, jelikoz
138 (72,3 %) respondentti se pfiznalo, ze se nékdy nechali ovlivnit influencerem a slevovy
kod, ktery poskytuji influenceii v rdmeci spolupraci alespon jednou pouzilo 120 (62,8 %) ze
191 dotazovanych.

Otéazky uz specifictéji zamétrené na nakup produktl pfimo znacky Myprotein a ovlivnéni
49 (38,6 %) respondentti ze 127, ktefi znaCku znaji, se o Myprotein dozvédelo diky
influencerovi. Nakup na e-shopu uskutec¢nilo 61 lidi odpovidajicich na dotaznik, ktefi maji
povédomi o znacce. A ztéchto 61 respondenti 17 nakupujicich (27,9 %) motivoval

influencer.

Ackoliv ¢isla nejsou tak vysoka, potad se nejvétsi procento respondentll dozvédélo o znacce
praveé v rdmcei propagace vlivaym ¢loveék na socidlni siti a 17 ze 61 zdkaznikd, kteti se stali
soucasti vyzkumu, dokoncili nakup vlivem influencera. Influencer marketing je tedy
vhodnym nastrojem pro komunikaci znacky Myprotein, av§ak nemél by byt nikdy jedinym
nastrojem. Jelikoz jak z vyzkumu vyplynulo, spousta lidi si znacku nasla sama na internetu
nebo se o0 znacce dozvédéla od znamého. K influencer marketingu je tieba myslet na SEO

a spokojenost zakaznik?i, aby dal §itili pozitivni zkuSenost se znackou.

6.4.6 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Posbirand data a nasledné vyhodnoceni pfineslo spoustu poznatkii. Obecné influencerim
V&t nejvice lidé ve véku 18-24 let. Zeny chodi na Instagram hledat inspiraci a muzi se
pobavit. Vétsing dotazovanych nevadi, kdyz né€kdo propaguje vice znacek z jednoho
odvétvi, tzv. konkurenéni znacky. Zensky vzorek respondentll se necha snadngji ovlivnit
influencery k nakupu neZ muzsti respondenti. Pouze u v€kové kategorie muzii 18-24 let

prevladala odpovéd’ ano (57,9 %) nad ne pii dotazu, jestli se n€kdy nechali ovlivnit
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influencerem. Pokud firma propaguje vyrobky ¢i sluzby zenam, slevové kody jsou vitany.

Ze 161 Zen kody nékdy pouZzilo 106 (65,8 %) z nich.

Znacku znd 66,5 % dotazovanych a dozvédéli se oni predev§sim diky influencerim
38,9 % nebo od nékoho zndmého 32,5 % (kamarada, rodiny atd.). Reklamy na socialnich
sitich znacky prostfednictvim uZzivatell, kteti maji vliv, jsou dle dopovidajicich informativni
1 prospésné, ale chybi jim kreativita. Ne vSechny zvolené tvare pro propagaci lidem pasuji

k zaméram znacky a produktim.

Ze 127 respondenti nakoupilo 61 (48 %) a 56 znich bylo snakupem spokojeno.
Nespokojeni zakaznici uvadéli, ze jim nechutnal protein, produkty jim nepfisly kvalitni
a komunikace sné€kym zfirmy byla Spatnd. Kndkupu pouzilo slevovy kod

83,3 % ovlivnénych lidi influencerem.

6.5 Doporuceni vyvozena z dotaznikového Setfeni a srovnavaci analyzy

Oznacovani spolupraci

_I T !I SYROVATKOVY PROTEIR

h SWI pe,F;I p “ SW] pe u p velky prisun bilkovin

Obrazek 2 — Navrh stories s ozna¢enim reklamy (zdroj: vlastni + www.myprotein.cz)

Ve vyzkumu vyslo, ze 89,5 % respondentt chce, aby (placené) spoluprace mezi znackou
a influencerem byly viditelné oznaceny. V ramci prizkumu ambasadorti znacky Myprotein
doslo ke zjiSténi, Ze malo oznacuji piispévky jako reklamu, (placenou) spolupraci,

ambasadorstvi a podobné.


http://www.myprotein.cz/
http://www.myprotein.cz/
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Ackoliv spousta z nich oznacuje na ptispévcich instagramovy ucet znacky, tak chybi udaj
o spolupraci. Vzhledem k vysledkiim vyzkumu by se na toto firma mé¢la zamétit a domluvit
se s influencery, jelikoz uzivatelé takovou informaci vitaji a chtéji védét, jestli se jedna
o reklamu nebo osobni doporuceni influencera bez zavazku smlouvy s danou znackou.
Navic Instagram uZ nabizi firemnim profilim mozZnost zapnout u pfispévku nebo stories
funkei, kterd umoziiuje oznacit placené partnerstvi s. Influencer akorat doplni profil firmy

a viditeln¢ se na ptispévku ¢i stories ukéaze tato skutecnost.
Vybér tvari pro spoluprace

Podle dotazovanych lidi jsou jen néktefi vlivni lidé vybrani pro propagaci Myprotein vhodné
k zdmérim znacky a produktliim, které na e-shopu nabizi. S vybérem souhlasilo pouze
24,4 % respondentq, ktefi znaji firmu. Spolecnost by si tedy méla Iépe nastavit dand kritéria,
aby propagatofi zapadali do konceptu znacky a cilové skupiny, aby k nim cilovka vzhlizela
a nechala se jimi ovlivnit. Volba influencera, ktery se neztotoziiuje se znackou a nesedi
k principiim, stylu komunikace Myprotein, mlZe ve finale akorat uSkodit reputaci a ukdzat

zna¢ku ve Spatném svétle. Velikost publika nesmi byt jedinym kritériem pii volbé.
Kreativnéjsi zpracovani reklamy

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze propagace znacky MP skrze influencery se uzivatelim
zdaji malo kreativni. Za to, Ze jsou kreativni hlasovala pouze 39,2 %. To ma i urcitou
spojitost s vySe zminénym vybérem daného influencera. UZ pii volbé by zaméstnance,
ktefi se staraji o socialni sit¢, pfipadné pouze o influencer marketing, mél zajimat obsah
a jeho zpracovani influencerem. V dnes$ni uspéchané dob¢ lidi musite zauyjmout do 2 vtefin.
Pokud se tak nestane a nejste jejich nejoblibenéjsi profil, pfejedenou dal bez povsimnuti
a rovnou zapomenou, co vidéli. Kreativni, poutavy prvek zvysi zajem, koncentraci a vede

k snadnéjSimu zapamatovani.

V ptipadé Myprotein, ktera se specializuje na sportovni obleceni a suplementy, dopliky
stravy, se jako jedna z moznosti nabizi ukdzka cvikli se zapojenim pomucek ke cviceni
a v obleceni znacky. Dalsi navrh vyuziva nejrizngjsich sladidel, proteinti a jinych doplik
stravy, které lze pouzit pii zdravych receptech. Video navod na pokrm sledujici uvitaji
a v covidové dobé¢, kdy jsou lidé vétSinou zavieni doma, popularita receptli na Instagramu
vzrostla. Jak uz bylo uvedeno, dneSni doba je uspéchana a zrychlend. Proto uzivatelé
zejména Instagramu upiednostiiuji video obsah. Rychle rostouci popularitu si ziskala

pomérné nova funkce reels. Lidi bavi, lze zafadit kreativni stiihy a napady. To presné¢ by
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mohlo zleps$it minéni o kreativité reklam prostfednictvim influencerii na produkty znacky
Myprotein. Kratké video ndvody na recepty, cviky, ukazka nejcastéjSich chyb pfi cviceni

nebo prezentace novych kouskll obleCeni se zapojenim prostiihl u uzivatelt drzi pozornost.

Dalsi moznosti je vytvofit oblibeny playlist (seznam skladeb) sportovce k béhani nebo
tteba do fitness centra. Ambasador znacky vytvoii k néjaké aktivité nebo obecné k pohybu
seznam skladeb naptiklad na Spotify pro své sledujici. Nenasdili tedy v rdmci spoluprace
jen produkty, ale pfidd k tomu navic i playlist zdarma, ktery mohou sledujici pouzit pfi
pohybu. Myprotein playslist budou moci navzijem mezi sebou lidé sdilet nejen na
Instagramu. A zéaroven je to ke sleve jeste dalsi bonus specidlné vytvoreny pro né (urcita

pfidand hodnota navic).

Soutézni vyzva — zaroven se takovy playlist da vyuzit i naptiklad v soutézi o produkty
Myprotein na profilu influencera, ktery své sledujici vyzve ke sdileni jejich obliben¢ aktivity
se zapojenim pisniek pravé z playlistu. Tieba jak b&ha, cvici nebo tancuje na nékterou
z pisniGek ze seznamu. A nejlépe i v produktech Myprotein. Clovék, ktery se chce zapojit

svym videem pfida jeste¢ oznaceni influencera, znacky a spolecného hashtagu k této soutézi.
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ZAVER

Teoretickd cast vysvétlila a objasnila zasadni pojmy a poznatky ohledné ptedevsim
influencer marketingu, socidlnich médii, socidlnich siti a dale se vénovala budovani
povédomi o znacce, jelikoZ prace se zaobirala influencer marketingem znaCky Myprotein na
socialni siti Instagram, kde v poslednich par letech zacala zna¢n¢ spolupracovat s fadou

influencerti. Informace z teorie byly nésledné aplikovany v praktické ¢asti pfi srovnavaci

analyze, vyzkumu, vyhodnocovani dat a tvorb& doporuceni do budoucna.

Vzhledem k stale nartistajicim ambasadorim produktli znaCky Myprotein na Ceské
i slovenské instagramové scéné se nabizely otazky, jak velké je povédomi o znacce a jestli
propagace pies influencery pifinasi vysledky a platici zdkazniky. Tyto dvé otazky byly
stanoveny 1 jako vyzkumné. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno online a odpovéd¢€lo nejen
na vyzkumné otazky. Vyplynuly z ného idal§i zajimavé poznatky, které poslouzily

k vytvotfeni navrhu doporuceni.

Bakalarska prace byla pfinosem a pfinesla dal$i pohled na téma influencer marketing.
Z novych nabitych informaci a zkuSenosti lze v budoucnu cerpat napiiklad pii tvorbé
vhodné komunikace, volb¢ trefnych marketingovych néstroji, strategii 1 Sifeni povédomi

o (nové) znacce na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[01] BROWN, Danny a Sam FIORELLA. Influence Marketing: How to Create Manage,
and Measure Brand Influencers in Social Media Marketing [online]. Hobeken: Que

Publishing, 2013 [cit. 2021-04-12]. ISBN 978-0-7897-5104-1. Dostupné z: https://dannybr-

own.me/wp-content/uploads/2013/04/Situational-Influence.pdf

[02] DIVINOVA, Radana. Cybersex: forma internetové komunikace. Praha: Triton, 2005.
ISBN 80-7254-636-8.

[03] DODSON, lan. The art of digital marketing: the definitive guide to creating strategic,
targeted and measurable online campaigns. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.,

2016. ISBN 9781119265719

[04] GODIN, Seth. Tohle je marketing!: zcela novy pristup k marketingu, prodeji a reklamé.
Ptelozila Eva MASKOVA KRAPKOVA. Praha: Grada, 2020. ISBN 978-80-271-2567-8.

[05] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

[06] KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-
8.

[07] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vydani. Pielozil
Tomas JUPPA, Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

[08] LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: oviddnéte étyi principy
uspéchu na socidlnich sitich. V Brng: Jan Melvil Publishing, 2019. Zadn4 velka véda. ISBN
978-80-7555-084-2.

[09] REZAC, Jan. Web ostry jako britva: ndvrh fungujictho webu pro webdesignery
a zadavatele projektii. Vydani druhé. Brno: House of Rezag, 2014. ISBN 978-80-270-0644-
1.

[10] SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu [online]. Praha: VSPP, ©2018 [cit. 2021-
04-04]. ISBN 80-86898-48-2. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketin-
2%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf



https://www.dannybrown.me/wp-content/uploads/2013/04/Situational-Influence.pdf
https://www.dannybrown.me/wp-content/uploads/2013/04/Situational-Influence.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketing%20-%20cesta%20k%20trhu%20-%20Jaroslav%20Svetlik.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

[11] SVETLIK, Jaroslav. Marketingovi komunikace [online]. Praha: VSPP, ©2016 [cit.
2021-04-04]. ISBN 978-880-6847-79-5. Dostupné z: http://www.marketingsvetlik.cz/knih-

y/Marketingove komunikace-Jaroslav Svetlik.pdf

[12] TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachova hra: vitézné strategie pro ziskdni
a udrzeni zakazniki. Brno: BizBooks, 2013. ISBN 978-80-265-0054-4.

[13] TURNER, Jamie a Reshma SHAH. How to make money with social media: an insider's
guide on using new and emerging media to grow your business. Upper Saddle River, N.J.:

FT Press, c2011. ISBN 0132100568.


http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketingove_komunikace-Jaroslav_Svetlik.pdf
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketingove_komunikace-Jaroslav_Svetlik.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM DALSICH POUZITYCH ZDROJU

[14] ALTAL, Kristina. Instagram jako marketingovy nastroj i hromosvod ,hejtd“. In:
Markething.cz [online]. 2015-04-10 [cit. 2021-02-25]. Dostupné z: http://www.mar-

kething.cz/instagram

[15] BELEN, Christina. How the ,,4 M’s* Help With Strategic Marketing. In: triad design
group. 2017-02-27 [cit. 2021-04-14]. Dostupné z:

[16] Centrum néapovédy. In: Facebook [online]. [cit. 2020-12-8]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/help/?helpref=hc_global nav

[17] Cesky statisticky ufad. VyuZzivani informa¢nich a komunikadnich technologii
v domécnostech a mezi jednotlivei —2020. In: CSU. 2020-11-25 [cit. 2021-03-15]. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/czso/5-pouzivani-mobilniho-telefonu-a-internetu-na-mobilnim-

telefonu

[18] HERMANSKA, Barbora. Online komunikace a nakupni rozhodovéani matek. Zlin,
2013. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢. Vedouci prace doc. Mgr. Peter
Starchoii, Ph.D. Dostupné z: https:/digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/24053/he%c5-
%99mansk%c3%al_2013_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y

[19] HUSKOVA, Lucie. Instagram sleduje miliarda uZivateld mé&si¢né. In: Newsfeed.cz

[online]. 2018-06-27 [2021-02-25]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/instagram-sleduje-

miliarda-uzivatelu-mesicne/

[20] HUSKOVA, Lucie. Instagram spustil nastroj Reels. In: Newsfeed.cz [online]. 2020-08-
12 [2021-04-05]. Dostupné z: https://newsfeed.cz/instagram-spustil-nastroj-reels/

[21] Marketing theories — the communications mix. In: Professional Academy [online]. [cit.

2021-04-05]. Dostupné z: https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/market-

ing-theories---the-communications-mix

[22] Myprotein. O Nés. In: Myprotein [online]. [2021-04-12]. Dostupné z:

https://myprotein-.cz/about-us.list

[23] PAV, Honza. 7 diivodu, které vas presvédci, Zze méa smysl zacit makat na svoji znacce.

In: Podnikatel.cz [online]. 2015-07-14 [cit. 2021-04-04]. Dostupné z: https://www.podnikat-

el.cz/clanky/7-duvodu-ktere-vas-presvedci-ze-ma-smysl-zacit-makat-na-svoji-znacce/



http://www.mar-kething.cz/instagram
http://www.mar-kething.cz/instagram
https://www.facebook.com/help/?helpref=hc_global_nav
https://www.czso.cz/csu/czso/5-pouzivani-mobilniho-telefonu-a-internetu-na-mobilnim-telefonu
https://www.czso.cz/csu/czso/5-pouzivani-mobilniho-telefonu-a-internetu-na-mobilnim-telefonu
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/24053/he%c5%99mansk%c3%a1_2013_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/24053/he%c5%99mansk%c3%a1_2013_dp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://newsfeed.cz/instagram-sleduje-miliarda-uzivatelu-mesicne/
https://newsfeed.cz/instagram-sleduje-miliarda-uzivatelu-mesicne/
https://newsfeed.cz/instagram-spustil-nastroj-reels/
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-communications-mix
https://www.professionalacademy.com/blogs-and-advice/marketing-theories---the-communications-mix
https://www.myprotein.cz/about-us.list
https://www.podnikatel.cz/clanky/7-duvodu-ktere-vas-presvedci-ze-ma-smysl-zacit-makat-na-svoji-znacce/
https://www.podnikatel.cz/clanky/7-duvodu-ktere-vas-presvedci-ze-ma-smysl-zacit-makat-na-svoji-znacce/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

[24] PAVELCOVA, Andrea. Oznacovani reklamy: Za co padaji sankce a kdy se spoluprace
musi oznaCit? In: elegal advokatni kancelar [online]. 2020-08-18 [cit. 2021-02-15].

Dostupné z: https://elegal.cz/oznacovani-reklamy-za-co-padaji-sankce-a-kdy-se-spoluprac-

e-musi-oznacit

[25] PICHLIK, Milan. Co je affiliate marketing? Zjistéte jak funguje tato forma spoluprace
pro e-shopy 1ipartnery. In: eHUB [online]. 2020-02-19 [cit. 2021-02-15]. Dostupné z:
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate

[26] PODDAR, Pranjal. 6 Instagram Features & How They Can Benefit Your Brand. In:
CoFoundersTown [online]. 2020-09-07 [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://cofoundersto-

wn.com/6-instagram-features-benefit-brand-25442

[27] Ptedstavujeme IGTV. In: Instagram BUSINESS. [cit. 2021-04-08]. Dostupné z:

https://business.instagram.com/a/igtv?locale=cs CZ

[28] RUZICKA, David. Co je to influencer marketing? In: Get Boost [online]. 2019-03-12
[2021-04-04]. Dostupné z: https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/

[29] SHONTELL, Alyson. 9 Million Users In 11 Months For Instagram. In: Business Insider
[online]. 2011-09-13 [cit. 2021-02-25]. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/9-

million-users-in-1 1-months-for-instagram-2011-9

[30] Socidlni sité — Social Media. In: Mediaguru [online]. 2019 [cit. 2021-02-18]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/ slovnik/klicova-slova/socialni-site-soci-

al-media/

[31] SOVHURKOVA, Martina Frascona. Denni pocet uZivateltl platforem Facebooku se
zvysil na 2,7 miliardy. In: Newsfeed.cz [online]. 2019-09-20 [cit. 2021-04-05]. Dostupné z:

https://newsfeed.cz/denni-pocet-uzivatelu-platforem-facebooku-se-zvysil-na-27-miliardy/

[32] STEPHENS, Hugh. How to Use Instagram Filters to Improve Your Photos. In: Sked
Social [online]. 2020-07-16 [cit. 2021-03-26]. Dostupné z: https://skedsocial.com/blog/inst-

agram-filters/
[33] SUBFEE. Co je to reklama? In: Subfee [online]. ©2021 [cit. 2021-04-04]. Dostupné z:

https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama



https://elegal.cz/oznacovani-reklamy-za-co-padaji-sankce-a-kdy-se-spoluprace-musi-oznacit
https://elegal.cz/oznacovani-reklamy-za-co-padaji-sankce-a-kdy-se-spoluprace-musi-oznacit
https://ehub.cz/blog/post/co-je-affiliate
https://cofounderstow-n.com/6-instagram-features-benefit-brand-25442
https://cofounderstow-n.com/6-instagram-features-benefit-brand-25442
https://business.instagram.com/a/igtv?locale=cs_CZ
https://www.getboost.cz/blog/co-je-influencer-marketing/
https://www.businessinsider.com/9-million-users-in-11-months-for-instagram-2011-9
https://www.businessinsider.com/9-million-users-in-11-months-for-instagram-2011-9
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/socialni-site-social-media/
https://newsfeed.cz/denni-pocet-uzivatelu-platforem-facebooku-se-zvysil-na-27-miliardy/
https://skedsocial.com/blog/instagram-filters/
https://skedsocial.com/blog/instagram-filters/
https://supfee.cz/slovnik-pojmu/co-je-to-reklama

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

[34] TAZLEROVA, Veronika. Influencer marketing: Soucasné zpiisoby spoluprdce
s influencery v Ceské republice. Praha, 2020. Bakalaiska prace. Vysoka $kola kreativni
komunikace, Katedra marketingovych komunikaci. Vedouci prace Mgr. Nikola Patizkova.

Dostupné z: https://drive.google.com/file/d/1ge AkVTYDimEKQh9GIx2P8miQ3mXAYky-

T/view

[35] TAZLEROVA, Veronika. Vse, co jste chtéli védét o influencer marketingu. In: Blog
Stylish Coffee [online]. 2020-24-08 [cit. 2021-02-12]. Dostupné z: https://www.stylishcoffe-

e.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu/

[36] The Complete List of Instagram Features for Marketers. In: Influencer MarketingHub
[online]. 2019-05-27 [cit. 2021-04-05]. Dostupné z: https://influencermarketinghub.com/in-

stagram-features/

[37] The 4MS of Influencer Marketing. In: SKITE Social [online]. 2019-11-14 [cit. 2021-

04-06]. Dostupné z: https://www.skitesocial.com/post/the-4ms-of-influencer-marketing

[38] VLCEK, Tomas. Internetovy marketing v Ceské republice. In: Marketing Journal
[online]. 2008-12-17 [cit. 2021-02-18]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/in-

ternet/ internetovy-marketing/internetovy-marketing-v-ceske-republice  $324x484.html

[39] WEICHETOVA, Lenka. Na socialnich sitich je uz kazdy druhy. In: Statistika&my
[online]. 03-2019 [cit. 2021-02-18]. Dostupné z: https://www.statistikaamy.cz/2019/03/29/-

na- socialnich-sitich-je-uz-kazdy-druhy/

[40] What is Influencer Marketing and 5 Reasons Why it Works? In: Publicfast [online].
[cit. 2021-04-14]. Dostupné z: https://www.publicfast.com/page-what-is-influencer-

marketing-and-how-it-works

[41] UNGR, Pavel. Co je to SEO — optimalizace pro vyhledavace? (definice) [online]. In:
Pavel Ungr, SEO konzultant. 2014-04-07 [2021-04-10]. Dostupné z: https://www.pavelung-

r.cz/definice-co-je-seo/

[42] 32+ neuvétitelnych statistik a fakt z Instagramu, které je tieba védét v roce 2021. In:

WebsiteBuilder [online]. 2021-03-20 cit. [cit. 2021-03-26]. Dostupné z: https://websitebuild-

er.org/blog/instagram-statistics/

[43] @365tiph. TIP #778: Co kdo je to influencer? Co obnasi influencer marketing? In:
@365tipt [online]. 2017-05-03 [cit. 2021-02-12]. Dostupné z: https://365tipu.cz/2017/05/0-

3/ tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-marketing/



https://drive.google.com/file/d/1geAkVTYDjmEKQh9Glx2P8miQ3mXAYkyT/view
https://drive.google.com/file/d/1geAkVTYDjmEKQh9Glx2P8miQ3mXAYkyT/view
https://www.stylishcoffee.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu/
https://www.stylishcoffee.cz/vse-co-jste-chteli-vedet-o-influencer-marketingu/
https://influencermarketinghub.com/instagram-features/
https://influencermarketinghub.com/instagram-features/
https://www.skitesocial.com/post/the-4ms-of-influencer-marketing
https://www.focus-age.cz/m-journal/internet/internetovy-marketing/internetovy-marketing-v-ceske-republice__s324x484.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/internet/internetovy-marketing/internetovy-marketing-v-ceske-republice__s324x484.html
https://www.statistikaamy.cz/2019/03/29/na-socialnich-sitich-je-uz-kazdy-druhy/
https://www.statistikaamy.cz/2019/03/29/na-socialnich-sitich-je-uz-kazdy-druhy/
https://www.publicfast.com/page-what-is-influencer-marketing-and-how-it-works
https://www.publicfast.com/page-what-is-influencer-marketing-and-how-it-works
https://www.pavelungr.cz/definice-co-je-seo/
https://www.pavelungr.cz/definice-co-je-seo/
https://websitebuilder.org/blog/instagram-statistics/
https://websitebuilder.org/blog/instagram-statistics/
https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-marketing/
https://365tipu.cz/2017/05/03/tip778-co-kdo-je-to-influencer-co-obnasi-influencer-marketing/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

57

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AR
CPM
DPC
DPP
FOMO
MP
PR
SEO

WOM

Augmented reality

Cost per Mille

Dohoda o pracovni ¢innosti
Dohoda o provedeni prace
Fear of Missing Out
Myprotein

Public relations
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PRILOHA P I: OTAZKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

DOTAZNIK K BAKALARSKE PRACI = NAVRH OTAZEE

Hetky den, jmenuiji se Nikals 3 jsem studentkou abaru Marketingowe komunikace na Univerité
Tomdde Bati ve Zlind, V rdmdi své bakaldfské price fedim efektivitu komunikace madky
prostfednictvim influenceri. Pokud Lravile das na Instagramu & najde se rmezi profily, kieré shedujets
nkkdo, keo se vknuje zdravému/aktiviimu Bivotnireu stylu, jste ideaini asoba pro tento dotaznik.

Doba strivend vyplfovanim: oo 5-8 minut
Cely dotaznik jo ANDNYMNI.

*Mepdwinng LAty
Sledujete na Instagramu nékeha, kdo sdili a venuje s aktivrimufzdraveému Bvotnimu stylu?

- Ano |pPesenérovans na SEKCI 1)
- Me [konee dotazniku — podikovani)

SERCE 1

INFLUEMCER — asoba, kierd awvliviuje dalii ima urdty viie) a sheduje, nasloucha & zajirms 22 o ni velke
mindkstvi lidi.

2 jakého divedu sledujete profily na Instagramu? Mibste whrat vice moknosti.

- TAbawa

- Doporuleni, recenze na produktslutbu
- Indpirsce

Kamunikaoe 5 kamarddy, radinou
Slewowd kidy

- Jind:

Nechali jste se nikdy oviivnit na rikladé doporudeni od influencera k ndkupu?

- NG
- He

W rarnei spalupraci nabizeji influencefi | devovd kbdy. Poulili jute ndkdy takowy kid?

- Ano (pfesmérovant na SEKCI 2)
- Me [plesmérovana na SEKCI 3)

SEKCE 2
Jak Lasto slevavi kidy vyulivate?

- 15krit & vice xh rok

- GB-1dkrdt za rok

- F-5krat za rok

- Poudil'a jsem kid poupe jednou

SEECE 3

Do jaké miry souhlasite/nesouhlasite s tvrzenim? Molnosti odpovedi: urlité souhlasim, spide
souhlasim, Spile nesouhlasim, urlité nesouhlasim, nemdm na to vwhrameny ndzon.



Turzenic
Daparuienim (recenzim] od influsncer wiim.

Chei, aby [placend) spaluprdce mesi mnackau 8 influencerem byly viditelng oenadery jako reklama.
Nevadi mi, kdyl influencer propaguje vice :nacek v jednom odvand, ton. konkwrenini naliy.
Znate mnatku Mypratein?

- Ane |plesniroving na SEKCE 4)
- Me[plesmérovina na SEKC T)

SEECE4
lak jste 20 naice dorvedeli?

- Od nékohe rnarmého (kamardd, sestra atd.)
- Odinfluencera

- Maielfnalls jsme ji Lama na intermetu

- linak!

Jaké 12 virn maji byt spaluprice/propagace snally Myprotein prostfednictvim infllueneerd na
socidlnich sitich?

Urtit® ano Spile M Spile e Lirtitd re Mesim

- Ulitestné
- [Mrawme
- infarmativni
- Ereatinend
Wybird padle vis enadka Myprotein ke spaluprici vhodnd tubfe (influencery)?

- And

S ]

- Cdstefnd ano, jelikal ne viichni influenced| spolupracujicd s Myprotein jsou vhodnd rvoleni
wihledem k sdmérim, produktim rratky.

- Mevirn

Makowupili jste nékdy produkty mnadky Myprotein?

- Ano |pfesméroving na SEKCI 5)
- Me[plesmérovine na SEKCI 7)

SEKCE 5
Byl jste 5 ndkupem spakajeni?

]
- HNe

“Pokud jSte & ndkupern nebyli spokojeni, vvedte divedy.



Onlivmil wis K tormuto ndkupu nfluencer?

- hno |piesmirovans na sekei &)
- Me [plesmérovang ng seks 7)

SEKCE &6

*Jaky influencer vis k nikupu oviiveil?
Vywdili jste pfi ndkupy slevewy kbd od influencera?

- Ao
- He

SEKCET
Ite:

- ena
- Mul

- Do i7 et
- 1834 et
- 25341
- 35-44 lst
- #45 et

Pofet abyvatel v miste bydide:

- Do 5000 obyvated

- 5 000-25 00D obyvatel

- 25 D01-50 DOO obyvatel

- 50000-100 00D ebyvatel
- Wice nel 100 DOO abyvatel

*Mesicni phijeny:

- Do 53000KE

- S001-15 000 KL

- 15 D01-25 D00 K
- 250D01-35 000 KL
- 35 D01-45 D00 K
- Vice net 45000 KL
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https://uloz.to/file/95EippYiXQi0/data-a-kontigencni-tabulky-strakova-xlsx#!ZGIxBGR2ZJV4ZGAvLmR3AwD1AGSyLwOcHIthYGq4p0EkYJMzAt==?showDialog=1
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PRILOHA P III: GRAFY K DOTAZNIKOVEMU SETRENI]
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Pouzil/a jsem kod  2-5krat za rok 6-14krat zarok  15krat a vice za
pouze jednou rok

Cetnost pouzivani slevového kodu influencera (zdroj: vlastni)

18

Do 5 000 K&

% 14
=5 001-15 000 K&

m 15 001-25 000 K&

7 125 001-35 000 K&
5 135001 - 45000 K¢
I = Vice nez 45 000 K&

=
.
Ano

Nakupujici znacky MP podle primérného mésicniho ptijmu (zdroj: vlastni)



PRILOHA P IV: ONLINE KOMUNIKACE MYPROTEIN

MiYPROTEIN

Dopliiky stravy Vitaminy Obleceni VyZiva na miru Dietni potfeby Rady Blog Myhealth Hub Slevy a akce

W Doprava zdama od 1500 K @ Zisksite 250 K¢ Bozkonkurenzni kvalita

Nejnovéjsi Trénink Strava Styl Recepty Nasi ambasadofi Doplfiky stravy Q

9 Zdravych Snidani,
Které Si Muzete Vzit
S Sebou Na Cesty

pred 2 dny « Od Nela Hoskovoovs

Dosahnéte Vasich cild s Myprotein a ufetiete s nadimi aktualnimi slevami zdel

KUP TED >

Nahled prispévkil na uctu @myproteincz (zdroj: https://www.instagram.com/myproteincz/)



Myprotein ©

Hlavni stranka Videa Fotky Dalsi v

Informace Zobrazit vie

0 Fuel Your Ambition s Myprotein, ¢fslo 1 ve
sportovni vyZzivé v Evropé.
https://www.instagram.com/myproteincz/

o Myprotein je £fslo 1 ve sportovn( vyZivé v
Evropé. Nasim poslanim je vytvorit nejsirsi
sortiment sportovni vyZivy té nejvyssi
kvality za nejlep3i ceny na trhu.

Nabizime kompletnf sortiment sportovnf
vyZivy a také kvalitni fadu sportovniho
obleceni - na http://www.myprotein.cz/
najdete vie co potiebujete pro Vas trénink
a dosahovanf téch nejlepsich sportovnich
vykon(. Zobrazit min

1le 2267 907 lidem 3 z vasich pratel se to libi

@MyproteinCZ - Vitaminy / vyzivové dopliky

& bitly

@ Zprava B

Myprotein @ .
15h-Q

Protahujete se pravidelné? Takova j6ga je na protaZeni skvéld
s @joha.yoga

1l To se mi libi

Facebookova stranka MP (zdroj: https://www.facebook.com/MyproteinCZ/)

Myprotein CZ/SK

215 odbératell

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY

Nahrana videa B PREHRATVSE

Myprotein Slovakia Team |
Fitness Motivation | New...

452 zhlédnuti - pfed 3 lety

Myprotein Mrkvova torta
123 zhlédnuti + pred 4 lety

Myprotein cheesecake
238 zhlédnuti - pied 4 lety

KANALY DISKUSE INFORMACE Q

Zdravé Recepty | Kuracie
Kesu Stir Fry

408 zhlédnuti - pfed 4 lety

o
MYPROTEIN

Zdravé Recepty | Avokado a
Tuniak Na Touste

2,1 tis. zhlédnuti - pfed 4 lety

YouTube kandl MP (zdroj: https://www.youtube.com/channel/UC32706kNOI14691gMbVj9Vg )



PRILOHA P V: UKAZKA SPOLUPRACI INFLUENCERU
S MYPROTEIN

19:13 al T

v

< BIANKARUMANOVA
Prispévky

@ biankarumanova
] Manchester

©oQvY . N

MP spoluprace — Bianka Rumanova

(zdroj: https://www.instagram.com/biankarumanova/)



TOJIDLO
< PFispévky

C@ tojidlo
Placené partnerstvi s myproteincz

cojsivicty? =&

©%né, zarivé barvy cernobila klasika

© Qv A

MP spoluprace — Tyna Skalicka/@tojidlo
(zdroj: https://www.instagram.com/tojidlo/)



PRILOHA P VI: PLAYLIST MYPROTEIN (NAVRH
K DOPORUCENI)

MYPII'EIN

MP - running playlist
by @nikol

e
[

SWIPE UP )
A .

Myprotein playlist (zdroj: vlastni)



