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Abstrakt

Bakaldrskd prace se vénuje marketingu a rolim, které méa na socidlnich sitich.
Teoretickd ¢ast obsahuje definice marketingovych pojmd, vztah marketingu
a internetu a také princip fungovani socidlnich siti. V neposledni fadé teoretickd ¢ast
zahrnuje hlavni role marketingu na socialnich sitich. Cilem praktické ¢&asti je
zanalyzovat spolecnost Myprotein a jeji stdvajici fungovdni na socidlnich sitich. Diky
dotaznikovému Setrfeni, které se zamérfuje na postoj zdkaznikd ke znacce, bylo

poskytnuto mnoho dilezitych informaci, ze kterych jsou odvozeny navrhy na zlepseni.

Klicova slova

Marketing, socidlni sité, internet, marketingova komunikace, influencer marketing

Abstract

This bachelor thesis is devoted to marketing and the roles it has on social networks.
The theoretical part contains definitions of marketing concepts, the relationship
between marketing and the internet and the principal of how social networks work.
Last but not least, the theoretical part includes the main roles of marketing on social
networks. The aim of practical part is to analyse the Myprotein company and its current
functioning on social networks. Thanks to the questionnaire survey, which is focused
on the attitude of customers towards the brand, a lot of important information was

provided. From this information are derived suggestions for improvement.

Key words

Marketing, social networks, internet, marketing communication, influencer marketing
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Témeér na kazdém kroku nas obklopuji socidlni sité, aniz bychom si toho na prvni
pohled mohli v&§imnout. Menu v restauraci, propagacni letacek v hotelovém pokoji,
vstupenka na koncert nebo orienta¢ni mapy aredll. Na vsech téchto tisténych
materidlech se nachdzeji loga socialnich siti. Jejich Gcel je jasny. Maji tak lidi navést na
své profily, popfipadé zanechat recenzi ¢i sledovani. Toto je jen jedna zmnoha

moznosti, jak upozornit publikum na existenci jejich pdsobeni na internetu.

sV s

Socialni sité a internet se diky technologiim v poslednim letech neustdle méni
a zlepsuji. S tim se méni a rodi i nové trendy. Pro marketing jsou socialni sité idedlnim
mistem, kde se mohou zviditelnit nebo komunikovat. Témér kazdy majitel chytrého
telefonu nebo jinych zafizeni se na socidlnich sitich pohybuje a je tak Ucastnikem
marketingu, aniz by si toho byl védom. Spolecnosti mohou diky socidlnim sitim

oslovovat publika, kterd by jinymi zplsoby oslovit nedokazala.

s

Jednou zvyhod pUsobeni marketingu na socidlnich sitich je moznost vytvareni
dobrych vztah( se zadkazniky. Tyto vztahy jsou velmi cenné a bez nich by spole¢nosti

nemusely na socialnich sitich uspét.

Pomérné novou, ale zato Uspésnou formou marketingu se v poslednich letech stal
influencer marketing. Pomoci vlivnych lidi si Ize vybudovat zédkaznickou dlvéru nebo

zvysit dosah plsobeni firem.

Hlavnim cilem této bakaldrské prace je zanalyzovat postoj lidi ke znacce Myprotein.
Soucasti je posouzeni aktualniho plsobeni znacky na socidlnich sitich a jejich zplsoby

komunikace.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Zacatek teoretické ¢asti se zabyva
definicemi marketingovych pojmd, které se budou v praci objevovat. Nékteré z pojm0
jsou obohaceny o ndzornou ukazku na vybrané spole¢nosti. Ddle je v teoretické &asti
kladen d(raz na objasnéni principu fungovani vybranych socidlnich siti a vysvétleni
vztahu mezi marketingem a socidlnimi sitémi. Nesmi zde chybét pravé role
marketingu na socidlnich sitich. Jednotlivé role jsou vybrdny tak, aby se s nimi dalo

pracovativ praktické ¢asti.



Y%

Praktickd ¢ast se zabyvé aktivitami a zplsoby, kterymi znacka Myprotein na socidlnich
sitich plsobi. Jsou zde popsany jednotlivé role marketingu véetné toho, jak si vtomto
sméru znacka stoji. Také jsou vtéto praci uvedeny tfi osoby, které se znackou

v,V s

spolupracuji, jejich postupy a metody propagace. Pro zjisténi postojd lidi k této znacce
bylo provedeno dotaznikové Setfeni za Ulelem ziskani primych informaci. Cilem
tohoto dotazniku je také nasledné navrhnuti nékolika moznych krokC ke zlepseni, které

by mohlo postoje ke znacce i jejich komunikaci na socidlnich sitich zlepsit.
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Prvni kapitola této bakaldrské prace je vénovana vysvétleni zdakladnich
marketingovych pojmd, které se v praci budou objevovat. Kromé marketingovych
definic je nutné se ponofit hloubé&ji do marketingu na internetu, ktery se stal

v poslednich letech velkym trendem.

Jinternet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez Internetu ne” (Stuchlik

& Dvoracek, 2000).

Toto kratké, ale za to velmi vystizné réeni je presnou definici vztahu internetu
a marketingu. Kromé definic bude tato kapitola vénovéana dUlezitosti pouzivani

socialnich siti jako jeden z kanald pro marketing.

1.1 Marketing

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky vice nez kterdkoliv jind oblast
v podnikani. Skute¢nym zakladem moderniho marketingového mysleni a praxe je
vytvareni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potfeb a prani. Hlavnim cilem
marketingu je najit nové zdkazniky, diky kterym jsou ziskdvany vyjimecné hodnoty
a udrzet si stdvajici zdkazniky tim, Ze jsou naplnovdna jejich prani a potreby.

Nepostradatelnym cilem je také generovani zisku (Kotler & Armstrong, 2004).

Strucné feceno, zdkladem marketingu je porozumeéni zédkaznikdm a jejich procesdm
nakupovani. Pokud oddéleni marketingu tento proces dokdze spravné zpracovat,

mUze tak pokracovat na cesté k Uspéchu pomoci dalSich strategi.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které umoznuji spolec¢nostem upravovat
nabidky na zdkladé prani zédkaznikd na cilovém trhu. Lze je rozdélit do ctyr skupin
proménnych, zndmych jako ,Ctyfi P (4 P): vyrobek (product), cena (price), distribuce
(place) a komunikaéni politika neboli propagace (promotion) (Kotler & Armstrong,
2004).



Kotler a Armstrong (2004) definuji tyto ¢tyfi pojmy ndsledovné:

e Pojem ,produkt” oznacuje vyrobky a souvisejici sluzby, které firma poskytuje
zdkaznikdm na cilovém trhu.

e Pojem ,cena” predstavuje celkovou sumu penéz, kterou musi zdkaznik zaplatit,
aby vyrobek nebo sluzbu ziskal.

e Pojem ,distribuce” zahrnuje vSechny dinnosti zamérfené na zpfistupnéni
produktu cilovym zakaznikim.

e Pojem ,propagace” zahrnuje veSkeré aktivity zamérené na sezndmeni

zékaznikd s produktem a jeho nakup.

1.2.1 Marketingovy mix v praxi

Pfehlednéjsi zobrazeni marketingového mixu je zndzornéno na obrazku nize. Tento
model marketingového mixu je pro spole¢nost Myprotein, kterd je detailnéji

analyzovéana v praktické ¢asti.

Slozeni Platebni podminky
Sportovni vyZiva Prodejni cena
Vitaminy Hodnota
Baleni Slevy
Kvalita/

Marketingovy mix
Myprotein

Reklama

Novi sledujici
Podpora prodeje
Osloveni zdkaznikd

Zasoby
Doprava
Sortiment

Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani



Prvni kategorii marketingového mixu je produkt. Sem lze zahrnout kromé vitamin(
a minerald, sportovni vyZivy a sportovniho vybaveni také kvalitu vyrobkd, vlastnosti

a slozeni, samotnou znac¢ku nebo napfiklad baleni produkt{.

Do kategorie cena spadéd samoziejmé hodnota vyrobkd, prodejni cena, ale také rGzné

slevové akce Ci platebni podminky pro nakup.

Distribuce je nejen zafizeni a zpfistupnéni produktu pro cilové zakazniky, ale patfi sem

i doprava, zadsoby na skladé ¢i jak Siroky mé firma sortiment.

Posledni kategorii marketingového mixu je propagace a komunikace. Kromé podpory
prodeje a reklamy na socialnich sitich se jedndio rlzné komunikacni cile, které si firma
nastavi a snazi se je plnit. Témito cili mdze byt napfiklad osloveni nové cilové skupiny,

¢i ziskani novych sledujicich na socialnich sitich pomoci nové kampané.

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedek, kterym se firmy snazi pfimo & nepfimo
informovat, presvédcovat a pripominat spotrebitelim produkty nebo sluzby, které
poskytuji. Vjistém smyslu je marketingovd komunikace hlasem firmy a jeji znacky. Pro
firmu je to prostfedek kdialogu a budovani vztahl se spotrebiteli. Marketingova
komunikace mUze také pomoci zvysit hodnotu pro zédkaznika posilenim jejich loajality.
Spotrebitelé si mozna pamatuji tvirce produktu nebo poslani firmy, ale marketingova
komunikace m(ze pomoci vyvolat touhu produkt nebo sluzbu vyzkouSet a zadit
pouzivat. Marketingova komunikace umoznuje firmdm propojit svou znacku s jistymi

misty, lidmi, udalostmi, pocity, zazitky a vécmi (Kotler & Keller, 2013).

|10



1.4 Marketingovy komunikacni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix — nékdy nazyvany propagacni mix — obsahuje
urditou kombinaci podpory prodeje, reklamy, public relations', osobniho prodeje
a marketingovych nastrojd, které primo firma pouzivd k dosahovani svych reklamnich

a marketingovych Gceld (Kotler & Armstrong, 2004).

Pokud spolecnosti tento marketingovy mix maji zvladnuty a dokazou tyto prvky
spravné kombinovat, maji spInénou ¢ast Uspéchu. Diky spravnému nastaveni téchto

¢innosti lze dosahnout vyssich vysledkd jak vdosahu, tak i napfriklad v poctu

oslovenych zdkaznik( jak na socidlnich sitich, tak i v terénu pfi osobnim prodeji.

1.5Vyznam marketingu na internetu

Internetovy marketing je prostfedek, kterym Ize dosahnout pozadovanych
marketingovych cild prostfednictvim internetu a zahrnuje, stejné jako tradicni
marketing, mnoho dinnosti  souvisejicich s presvédcovdnim, ovliviiovadnim
a udrzovanim vztah( se zdkazniky. Internetovy marketing se zaméruje predevsim na

komunikaci, avSak ¢asto se dotykd a ma vliv na tvorby cen (Janouch, 2014).

Zadné jiné médium nemélo tak zdsadni a globaini dopad na oblast obchoduy,
marketingu a komunikace a zdroven nezaznamenalo tak vyrazny rozvoj jako internet.
Tato celosvétova pocitacova sit a komunikacni platforma se postupné stala nedilnou
soucasti provozu firem vmnoha rlznych odvétvich podnikédni, statnich i jinych

instituci, organizaci, zdjmovych skupin i jednotlivcd (Prikrylovéd & Jahodova, 2010).

" Pod pojmem vztahy s vefejnosti (public relations — PR) se rozum{ Usil{ 0 navazani pozitivnich
vztahl s vefejnosti kdané firmé, vytvoreni dobrého instituciondiniho obrazu a snaha
o minimalizaci nasledkd nepfiznivych udélosti ¢ pomluv, které se o firmé &ifi (Kotler &

Armstrong, 2004).

[ 11



Podle Prikrylové a Jahodové (2010) je tfeba si uvédomit, Ze internet lze povazovat za
komunikac¢nf platformu a zaroven za dlleZité marketingové médium, které ma radu

ddlezitych vlastnost:

e poskytuje Sirokou skalu obsahu a funkci s rychlymi aktualizacemi;

e maglobalni plsobent;

e je multimedidlni,

e umivelmi pfesné cilit a personalizovat obsah komunikace;

e umoznuje pouzivani rady specifickych nastrojd a postup;

e jeinteraktivni, rychly a nepretrzity;

e umoznuje snizovani nakladld, snadnou méritelnost vysledkl
a vyhodnocenf efektivnosti internetovych aktivit.

7

Online prostfedi se vsak nicméné nevyhnulo negativnim dopaddm spojenym
s masivnim Sitenim reklamy napri¢ vSemi médii. Pfesycenost reklamou vede k apatii,
¢i dokonce k negativnimu vnimani reklam a inzerentd. Objevuje se pojem reklamnf
slepoty? (ad blindness), tedy védomého ¢i podvédomého ignorovani reklamnich
sdéleni. Vonline prostrfedi tyto jevy dokonce vedly kvyvoji nastrojd pro filtrovani

reklam (Prikrylova, 2019).

1.6Vztah marketingu a internetu

Internet usnadnuje komunikaci mezi svymi uzivateli, kterymi jsou dnes lidé mnoha
rznych profesi a zajm0(. Stejné jako jiné oblasti lidské dinnosti spojuje internet
a marketing komunikace. Marketing obecné& funguje se vsemi tradi¢nimi
komunikacnimi prostfedky od Ustniho podani pres dotazniky az po pouziti tisSténych
materiadld, posty, telefonu a hromadnych sdélovacich prostredk(. Velkou vyhodou

v

internetu je rlznorodost moznosti pouzivani tradi¢nich komunikacnich prostfedk(

mnohem efektivnéji nez bez internetu. Je zde mozné oslovit ¢lovéka a komunikovat

2 Reklamni slepota neboli jinymi slovy v&domé nebo podv&domé ignorovani reklamniho
sdéleni. Reklamni slepotu Ize také definovat jako pfirozené vyhybani se reklamam, které kvdli

tomu maji nasledné mensi dosah (Adamova, 2020).
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snim, ale také zdroven oslovit najednou desetitisice lidi, ktefi maji stejné zajmy
a projevuji opétovny zdjem komunikace. Pro plné vyuZiti moznosti, které internet

nabizi, je potrfeba ho dobre znat. Tim se moderni marketing stane UspésSnym

(Stuchlik & Dvoracek, 2000).

Internet je tak silny, Ze dokdzal pfispét ke zméné marketingu. Informace jsou snadno
dostupné, rychle dohledatelné a lidé tak vyuzivaji internet pro porovnavani cen,
hledani recenzi a ndzor( na produkty od ostatnich zdkaznik( a v neposledni fadé
i nakupovani. Kouzlo internetu a socialnich sitich je v tom, ze vliv na zdkazniky mQze
ziskat zcela mald firma nebo i jednotlivec. Stadi pouze internet sprdvné pouzivat
a dobfe nastavovat moznosti reklamy, podpory prodeje nebo pfimého marketingu
(Janouch, 2014).
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2 SOCIALNI SITE A SOCIALNI MEDIA

Druhd kapitola je zamérena na socidlni sité a socidlni média. Nize budou detailnéji
popsdna nejpouzivanéjsi socidlni média a princip jejich existence. Kromé samotného
fungovani socidlnich siti je také potfeba se zamé&fit na marketing a komunikaci, ktera

na nich probiha.

Socidlni sité se staly pro marketing novou platformou, kde se Ize zamérit na nové
publikum. Proto nesmi chybét odlvodnéni, proc jsou socidlni sité v dnesni dobé pro

marketing tak dllezité.

2.1Socialni média

Socialni média Ize povazovat za online média, kde je vytvadfen obsah, ktery je ndsledné
sdilen uzivateli. SocidIni média se den ode dne méni stim, jak se méni obsah. Také
dochdzi k neustdlému zdokonalovani pfidavanim novych funkci. Marketéfi mohou na
socidlnich médiich zjistovat, co si zdkaznici pfeji, jakd je poptavka, jaké zaujimaji

néazory vici znacce, na co si stézuji nebo naopak co si chvali Janouch, 2014).

Hlavni roli socidinich médii ovSem nenf dalsi prostor pro moderni marketing. Plvodné
vznikly jako prostfedek interakce mezi prateli a rodinou. Az pozdéji firmy zacaly
vyuzivat jejich potencial k osloveni novych zadkaznik(. Socidlni média maji schopnost
a silu propojovat a sdilet informace s kymkoli na svété a s mnoha lidmi soucasné.
Prostfednictvim komunikace na socidlnich médiich se m{ze celosvétovd komunita

spojit v rekordnim ¢ase, a to bez jazykovych nebo geografickych bariér (Veseld, 2021).

s

Na socidlnich médiich je typické hodnoceni, hlasovani o cemkoliv, vytvareni poradi,
psani komentarl a komentovani komentard, recenzovani a mnoho dalsich aktivit. Lidé
mohou jednoduSe komunikovat o ¢em chtéji. Firmy musi vSechny tyto aktivity
neustdle sledovat, avsak marketéri nemohou obsah kontrolovat ve smyslu mazani
nepfijemnych véci, negativnich komentard a daldich nechténych véci. Cim ale mohou
jejich komunikaci podpofit, je moderovani diskusi, které mohou probihat na firemnich
strankdch. Moderovat ale neznamend vytvaret jen pozitivni obraz. To zdkaznici velmi

rychle poznaji a netvofi to dobrou povést o firmé (Janouch, 2014).
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Socidlni média umoznuji zjistit, jak zdkaznik vnima hodnotu daného produktu. Tato
hodnota se mizZe vzdy pozitivné nebo negativné lisit od ocekavani firmy. V obou
pfipadech je dllezité zjistit, jak moc se lisi olekdvand hodnota od reality, zda je to
pfijatelné nebo alarmujici a podle toho zvolit sprdvnou komunikaci. Jinymi slovy, kdyz
firma nepochopi, o jaké produkty maji zdkaznici zdjem, nemdiZe jim je nabidnout.
Pokud ale firma vi, co prfesné zakaznici chtéji, m@ze jim to nabidnout a ziska tak

zadkazniky ochotné nakupovat (Janouch, 2014).

2.1.1 Rozdéleni socialnich médii

Pro rozdéleni socidlnich médif Ize pouzit dvé kritéria. Prvnim z nich je ¢lenéni podle

zaméreni na socidlni siti Janouch, 2014):

e socialni sité;

e business sité;

e stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu;

e Zpravy.
Druhym kritériem je ¢lenéni podle marketingové taktiky. Toto rozdéleni je posuzovano
ivani

za prehlednéjsi a podle tohoto ¢lenéni jsou nejéastéji provadény vyzkumy vyuzivan

socialnich médii. Do této kategorie spadaji Janouch, 2014):

e socialni sité;

e blogy, videoblogy, mikroblogy;

e diskusni fora, QRA portaly;

e sdilend multimédia;

e virtudlni svéty.
Mezi nejpouzivanéjsi socidlni média patfi socidlni sité. Na téchto platformach je mozné
nalézt jakoukoli formu zdbavy ¢&i cetné mnozstvi témat k diskusim. Kazdy jeden
uzivatel si dokdze najit to, co ho zajimé od diskusnich fér az po zajimavé védecké

prispévky.
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2.2Socialni sité

Socidlni sité jsou mista, kde se lidé mohou na dalku setkavat, vytvaret si okruh pratel,
sdilet své zazitky Ci pocity. Slouzi také k prfipojovani se do komunit lidi se spole¢nymi
zajmy. Socidlni sité jsou nékdy nazyvany jako spoleenské sité nebo komunity

(Janouch, 2014).

Socialni sité maji tu vyhodu, Ze na nich probihd komunikace se zdkazniky pfimo. Ve
srovnani sostatnimi médii na socidlnich sitich probihd nepfretrzity kontakt se
zdkazniky. Firmy mohou pfimo reagovat na zdkaznické pfipominky, dotazy ¢i stiznosti
a zaroven tak generuji reakce svych zakaznikd. Tato aktivita na socidlnich sitich je
povazovdna z marketingového hlediska za klicovou. Pro pfizplsobovani produkt(
a sluzeb cilovym zdkaznikdm je potreba ziskdvat co nejvétsi mnozstvi ndazord

a podnétd, které nasledn& marketéfi vyhodnocuji Janouch, 2014).

2.2.1 Facebook

Facebook patfi dnes k téch nejzndmé&jsim socidlnim sitim, které slouzi predevsim pro
komunikaci mezi pfateli. Kromé komunikace lze na této socidlni siti také sdilet

multimedidlni obsah, navazovat nové kontakty nebo se navzdjem informovat

o0 nadchézejicich udélostech.

Pro firmy je tato socidlni sit velmijedinecnd, protoze ma schopnost komunikovat nejen
se stdvajicimi zakazniky, ale i témi potenciondlnimi, které by jinak oslovit nedokdazala.
Na Facebooku velmi ¢asto probihaji marketingové kampang, které maji schopnost
interakce s velkym mnoZstvim zékaznikd. Mlze se jednat o zapojeni do soutéZe nebo
o pouhé 1dkani si produkt ¢i sluzbu zakoupit. Mnozstvi reklam, které se na Facebooku
objevuji, se stale zvysSuje, a proto je pro marketéry velmi dllezité zvolit spravnou

strategii, aby bylo dosazeno poZzadovaného vysledku (Podzimek, 2014).

Jednou z nejvétsSich vyhod vyuzivani marketingu na Facebooku je samotné konverzace
o produktech a znackach. Diky komunikaci mezi firmou a zdkazniky mohou podniky
zlepSovat vztahy se zdkazniky, a diky tomu dostdvat zpétnou vazbu v podobé recenze
nebo komentare. At uz jsou tyto zpétné reakce pozitivni nebo negativni, tak kazda

z nich mQze firmé pomoci poznat, jak jsou jejich produkty ¢i sluzby vnimany. Tim jsou

|16



pak firmy schopny pfizplsobovat produkty presné tomu, co zdkaznici chtéji (Janouch,
2014).

2.2.2 Twitter

Socidlni sit Twitter slouzi nejcastéji ktakzvanému mikroblogovani®. Lze na nf
publikovat obrazky, videa i texty do délky 140 znakd. Kazdy uzivatel této sité ma sv(j
profil a strdnku, na které se zobrazuji jeho prispévky. Principem této sité je sledovani
profilll a ndsledné cteni, reagovani a komentovani jejich prispévkd. Dalsi funkci je

vzajemné preposilani prispévkd, coz funguje jako virdIni Siteni (Bednar, 2011).

2.2.3 Instagram

Dnes jednou z nejzndmé&jsich a nejvice pouzivanych socidlnich siti je Instagram. Na
této siti je mozné sdilet audiovizudlni obsah, ktery mohou néasledné dalsi uzivatelé
komentovat, preposilat nebo davat tzv. srdicka, kterd znadi, Ze se prispévek nékomu

libf.

Podle portdlu Statista (Statista, 2022) je pocet uzivateld Instagramu za rok 2021 celkem
1, 21 miliardy. Do budoucna se nepredpokldda zddny enormni nardst uzivatell, ale
pouze konstantni ro¢ni nardst pridmérné o padesat aZz Sedesat miliond uzivatell

(Statista, 2022).

Instagram je poctem uzivatell tak vytizen, ze nékteré podniky prenesly své plsobeni
z Facebooku pravé na tuto socidlni sit. Firmy diky Instagramu mohou vypravét pribéhy
svych produktl a provézet tak své stalé i potenciondlni zdkazniky celym procesem
jejich plsobeni na trhu. Diky tomuto kontaktu si mohou se zdkazniky vytvaret pouto
(Hort, 2017).

3 Mikroblogovéanije psania zasilani kratkych zprav mezi uzivateli na socidlnich sitich. Tyto kratké
zpravy mohou byt ve formé textu, videa ¢i obrazku. Nejpopuldrnéjsim se stalo mikroblogovani

na platformé Twitter (Nations, 2019).
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Na Instagramu je moznost pfenastaveni bézného profilu na profil firemni v Business
Manageru®. Vyhodou je oznacovani produktd v pfispévcich nebo priddvani znackového
obsahu. Diky tomuto nastaveni lze kontrolovat statistiky ndvstévnosti nebo funk&nosti

profilu (Nevarilova, 2018).

2.2.4 YouTube

YouTube je platforma, kterd poskytuje uzivatellm zabavu ve formé videi. Od vzniku
této platformy vroce 2005, kdy byla uréena na distribuci amatérskych videi se
postupem casu vyvijela a proménila se na distribuci kvalitniho a origindlniho video
obsahu. Na této socidlni siti Ize najit obsah vSeho druhu od vareni, pfes navody,
prlvodce az po zdbavu. Tvlrci mohou tuto platformu vyuzivat i jako zdroj zisku diky

prodeji reklamniho prostoru pred, béhem nebo po videu (McFadden, 2020).

Reklamy ve formé videi se stavaji stale vice populdrni a efektivnéjsi, pfestoze na né
nemusi byt vynaloZzeno velké mnozstvi financi. Diky reklamdm na YouTube, které
mohou trvat od 10 sekund az po nékolik minut je mozné pomoci pribéhu vtahnout

zadkazniky do déje a ziskat tak jejich pozornost (Kapucidnova, 2021).

2.3 Marketing na socialnich sitich

Spolecnosti, které pouzivaji pro marketingové ¢innosti socidlni sité, by se nemély bat
interakce s publikem. Je to jedine¢né misto, kde je mozné se zdkazniky vytvaret
dialogy. Marketing na socidlnich sitich nenijen o komunikaci, ale spadé sem i vytvareni
zajimavych postl, sprava profill na Facebooku, Instagramu, ale také treba na

LinkedInu a dal$ich socidlnich sitich (Hordk, 2021).

4 Business Manager je prostfedi, kde je mozné spole¢né spravovat a vyhodnocovat reklamy na
Facebooku i Instagramu. Vyhodou je podrobné sledovani statistik o ndvstévnosti ¢i vykonnosti

(Nevafilova, 2018).
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Pokud firmy vyuZzivaji jakékoli socidlni sité pro marketingové ¢innosti, je nutné tyto
cinnosti opakovat. V pfipadé, ze prispévky nebo dialogy budou pouze narazové, ztrati
publikum zdjem o jakoukoli interakci. Vtomto pfipadé je na socidlnich sitich ¢asto

obtizné dostat u publika druhou sanci.

2.4 Publikum na socialnich sitich

Pred oslovenim cilovych &i potenciondlnich zdkaznik( je nezbytné urcit, kdo je cilové
publikum.Pladnovani cill i fizeni komunikace jde ruku v ruce se selekci cilového publika.
Zjednodusené nejde o nic jiného neZz jasné urdit, jakd skupina bude oslovena

(Bednar, 2011).
Pro spravné urceni cilové skupiny je dllezité dodrzet nasledujici tfi kroky:

1) Formulace zédkladni cilové skupiny
Prvni krok je si popsat, jakym lidem jsou produkty nebo sluzby uréeny. Na zakladé toho
je pak firma schopna efektivné prezentovat urcité produkty. Po uréeni skupiny je dobré
ji jasné definovat z demografického hlediska. Napfiklad pokud by Slo o firmu
prodavajici znackové sportovni obledeni, mohla by primarni skupina vypadat

nasledovné:

e Pohlavi: muzi

e Vék: 25-35 let

e Zajmy: moderni technologie a stylové obleceni
e Pfijmova skupina: stfedni

e Vzdélani: stfedni nebo vysokoskolské.

2) Formulace Sirsich cilovych skupin
Pri formulaci Sirsich cilovych skupin se nemusi vZzdy jednat jen o potenciondlni
zdkazniky. Prezentace firmy na socialnich sitich vZzdy oslovi i mnoho jinych uZivateld,
ktefi jsou témér nepresvédditelni kndkupu nebo kjiné akci. Pravé tito uzivatelé

napomahaji tim, ze obsah Sifi a diskutuji o tom. Ve skutecnostiijejich negativni ohlasy

mohou mit pozitivni dopady. V pfikladu firmy uvedené vyse to mohou byt:

e muzive véku 18-25 let, ktefi maji zajem, ale nemaji finance nebo

e Zeny ve véku 20-35 let, které mohou produkt koupit jako darek.
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3) Kooperace mezi prezentaci firmy a témito skupinami
Na socidlnich sitich je také &ast publika, kterd danou prezentaci nemusi pochopit.
V tomto pripadé je témér vyloucend konverze®. Pokud ale Ucel firmy nenf exkluzivita,

nemusi to mit jen negativni dopad. Do této skupiny patfi publikum, které by:

e prezentaci nepochopilo, nebo siji Spatné vylozilo,
e mohlo zatézovat prezentaci svou komunikaci, ale pfindselo by uzitek nebo

e svou pfitomnosti mohlo Skodit komunikaci s cilovou skupinou (Bednér, 2011).

2.5 Komunikace na socialnich sitich

Za poslednich par desetileti se komunikace nejen na internetu vyrazné zménila. Staci
nahlédnout do nedavné historie a pfipomenout, jak komunikace probihala a jak se
postupem ¢asu zlepsovala. Kdyz nékdo chtél druhé osobé sdélit informaci pred 40 lety,
napsal dopis a odeslal. 20 let zpét stacilo zvednout telefon a zavolat doty¢nému dom(
nebo do prace. Pred 10 lety Slo zavolat odkudkoliv a komukoliv, kdo mél mobil. A od té
doby se komunikace zrychlila na napsadni emailu a dnes na zanechdni zpravy na

socialni siti Janouch, 2010).

Internet se stal mistem, které zaplavuje zdkazniky informacemi a reklamami. Bohuzel
lidé se naudili velkou ¢ast obsahu filtrovat nebo ignorovat. Proto je velmi dllezZité se
zamerit na komunikaci se zdkazniky, které dané sdéleni skutec¢né zajima. Spoustu
informaci si lidé preddavaji mezi sebou misto toho, aby se je pokusili ziskat z oficidlnich
zdrojd. Také stéle vice prestavaji oficidlnim zdrojdm véfit. V takové situaci je pro firmy
obtizné se prosadit. Zadkaznici c¢asto vice véfi informacim od jinych lidi. Naopak

nejcenndjsiinformace jsou od téch, ktefi jiz nakoupili Janouch, 2010).

Hlavni zdsadou komunikace mezi firmou a zdkazniky na socidlnich sitich je dialog.

Pouhé umisténi sdéleni na strdnku nedéld dobry dojem a nevznikd tak komunikace.

> Konverze je pojem, ktery je vonline marketingu pomérné dilezity. Nazyva se tak akce
zdkaznika, kterou vykonal. M0ze se jednat napfriklad o dokonceni ndkupu nebo vytvoreni

registrace.
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Nasledky takového rozhodnuti nedopadaji dobfe a netvori tak dobrou povést

o spole¢nosti (Bednér, 2011).

2.5.1 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace na socidlnich sitich mé pro svUj Siroky zdbér mnoho rlznych
cill. Tyto cile je mozné rozdélit podle sméru komunikace. Prvnim je komunikace od

firmy smérem k zdkaznikovi a spadaji sem tyto 4 zédkladni okruhy cilG (Janouch, 2014):

e informovat;

e ovliviovat;

e primét k akci;

e udrzovatvztah.

Naopak smérem od zdkaznika k firmé jsou to tyto 3 okruhy (Janouch, 2014):

e informace vztahujici se k nakupu;
e informace o pozadavcich, potrfebach, spokojenosti apod;

e informace o zdkaznikovi samotném.

2.6 Proc¢ jsou socidlni sité pro marketing diilezité

Kromé formy propagace maji socidlni sité pro marketing i hlubsi vyznam, ktery nemusi
byt na prvni pohled vidén. Socialni sité oteviely marketingu novou cestu, jak najit nové
potenciondlni zdkazniky a komunikovat s nimi. To je vSak jen jedna z mnoha vyhod

socialnich siti, které se marketingu nabizi.

2.6.1 Socialni sité jako prodejni nastroj

Na internetu lze prodavat témér cokoli a zjakéhokoli odvétvi. Vyjimku tvofi néjaké
vzdélavaci, zdbavni nebo poradenské odvétvi sluzeb. Pfesto mnohé z nich je mozné
diky internetu dodéavat i on-line formou. Firmy, které proddavaji produkty, musi byt
schopné v dobé internetu a socidlnich siti rozsifit své plsobeni pravé i do on-line
prostredi. | za predpokladu, ze firma nepredpoklada z on-line prodeji konkrétni ¢astky

trzeb, méla by na socidlnich sitich mit svou roli. Velkd ¢ast zakaznik( si pred
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navstivenim kamenné prodejny hleda ceny na internetu a vybira si pravé podle tohoto
faktoru (Chaffey & Smith, 2017).

2.6.2 Socialni sité jako nastroj zakaznické podpory

Jednim z cild marketingu na socidlnich sitich je zdkaznickd podpora. Pfestoze tato
podpora nemusi byt praktickd u vSech produktl i sluzeb, je dllezitd pro pomoc pfi

rozhodovani o ndkupu prostfednictvim tradi¢nich kanald (Chaffey & Smith, 2017).

Zdkaznici maji v dobé internetu vysoké naroky na zdkaznickou podporu. Diky rychlosti
odezvy na socidlnich sitich pozaduji témér okamzitou odpovéd nebo pomoc. Proto je
dobré se na tuto na prvni pohled méné dilezitou zalezitost zamérit. Nékteré firmy pro
tento pripad zavedly tzv. chatboty® které jsou schopni na casto kladené dotazy

odpovédét ihned.

6 Chatbot, jinak fe¢eno “chatovaci robot”, je funkce umélé inteligence. Jednd se o pod&itatovy
program, ktery je schopny za zakladé textovych nebo hlasovych prikaz{ simulovat lidskou

konverzaci (Frankenfield, 2022).
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3 ROLE MARKETINGU NA SOCIALNICH
SiTicH

Socialni sité vyuzivaji dnes témeér vsechny podniky ve vSech odvétvich. Kromé sdilenfi

obsahu maji socidlni sité i mnohem vice funkci, nez se na prvni pohled mdize zdat.

Firmy, které socialni sité pouzivaji a jsou na nich aktivni, by mély nasledujici role

neustale kontrolovat, snazit se o aktualizace stranek a drZzet se novych trendg.

3.1LepsSi dosah

Dosah se da definovat jako celkovy pocet lidi, ktefi vidi urcity obsah. Tato role je velmi
dalezitd pro kazdé podnikdni, zejména to zacinajici. V tradi¢nim marketingu maji
marketéfi tendenci vyuzivat jejich kontakty, doporuceni a dalsi metody vcietné
socialnich siti k hledani novych zdkaznik{ a zaroven se snazi vytvofit z potenciondlnich
zdkaznik( ty stdlé a spokojené. Socidlni sité umoznuji snadnéjsi nalezeni cilovych
skupin na digitalnich platforméach. Diky socidlnim sitim lze zlepsit dosah mnohem

rychleji nez béznymi marketingovymi aktivitami (Muthoni, 2021).

3.2Zapojeni zakazniku

Socidlni sité velmi vyrazné zménily zplsob, jakym marketéfi oslovuji cilové publikum.
Drive marketéri vytvofili jednu zpravu, kterou distribuovali skrze vice kanald. Tim se
dalo oslovit velké mnoZstvi zdkaznikd a pro marketéry tak odpadala nutnost kreativity
vytvaret pro kazdy kandl jinou zpravu. Tento postup na socidlnich sitich nefunguje,
protoZze kazdd jedna sociadlni sit funguje na jiném principu komunikace. Proto je
potfeba vytvaret pro jednu kampan vice zprav, kde kazdéa z nich je pripravena na miru
dané socialni sité pro spravné fungovani komunikace. Diky rychlému vyvoji socidlnich
siti se dnes jiZz nelze spoléhat na hromadné sdéleni a zpravy se musi pfizplisobovat

pro jednotlivé zdkazniky (Fermin, 2020).

Diky zapojeni zdkaznikl do marketingovych aktivit na socidlnich sitich vznika
jedinecné spojeni s potenciondlnimi zakazniky. Pravé tato moZnost zapojeni je

povzbuzuje, aby se znackou interagovali skrze vice socidlnich siti, které pouzivaji.
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Nejen, ze to zlepsSuje zdkaznickou zkusenost, ale zdkaznici se diky tomu neciti jen jako

¢isla v davu, ale jako soucast znacky (Fermin, 2020).

3.3Zlepseni SEO hodnoceni

Prfitomnost socidlnich siti se stala klicovym a velmi podstatnym faktorem pfi vypoctu
hodnoceni. Pouha optimalizace a aktualizace webu jiZ nestacdi, protoZe SEQ’ vyZaduje
neustalé zmény, aby bylo zajisténo Uspésné hodnoceni. Publikovani a sdileni obsahu
na socialnich sitich mé schopnost vysilat vyhledavac@m signaly, od kterych se déle
odviji d@véryhodnost a konzistence znacky. Jednoduse feceno, aby bylo hodnocenf

Uspésné, je potreba stalé vylepsovani a sledovani novych trendd (Muthoni, 2021).

Sdileni a publikovani obsahu na socidlnich sitich mGZe, ale nemusi ovlivnit pozici
webové stranky pri vyhleddvani. Existuje ale néco, co ma schopnost zZebricek vysledk(
ve vyhledavani zménit. Jsou to profily na socidlnich sitich. Proto by kazda spole¢nost
méla na socidlnich sitich pdsobit a mit zaloZzeny vlastni profil. Tyto profily na socidlnich

sitich byvaji mezi nejlepsimi vysledky vyhledavani znacek (Patel, 2020).

3.4Budovani zakaznické divéry

Nékteré spolecnosti pouzivaji socialni média pouze jako prostfedek pro oznamovani
novych produktl nebo sluZzeb a pfipominani slev a déle nepracuji se socidlnimi sitémi
jako prostfedek komunikace se zdkazniky. U nékterych spole¢nosti mize tento postup
fungovat, ale pokud jsou nabizeny i sluzby, méla by na socidlnich sitich byt moZnost
vzdjemné komunikace. Prdvé komunikace na socialnich sitich ma schopnost vytvoreni

zdkaznické dUlvéry, spokojenosti a dobré povésti. Proto kdyZ jsou na profilech

" SEQ je zkratka z anglického Search Engine Optimization a v pfekladu znamena optimalizace
pro vyhledavace. SEQ Ize vysvétlit jako dlouhodoby proces vylepSovani webu. Hlavnim cilem je
zvysovani viditelnosti v neplacenych vysledcich vyhledavani na relevantni klicova slova, kterd

lidé vyhledéavaji (Novak, 2021).
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publikovany prispévky, méla by u nich byt moznost oboustranné komunikace a zpétné
vazby. Zdkaznici maji potfebu byt slySet a chtéji sdilet sv{j ndzor o danych produktech
a sluzbach. Tato oboustrannd komunikace vytvari porozuméni a ma velky vliv na

zdkaznickou dlvéru (ZenBusiness, 2021).

-y v

Budovani zdkaznické dlvéry diky socidlnim sitim nenf pfilis sloZité, vyZaduje jen trochu
kreativity a pfemysleni. Pro efektivni a Gcinné vyuzivani socialnich siti pro budovani
zdkaznické ddvéry je za potrebi sdilet kvalitni obsah, zapojovat se do diskuzi,

roz$ifovat word-of-mouth® a zUstat konzistentni (Lytho, 2020).

3.5 Propagace

Socialni sité maji velkou moc pfi vzdélavani publika o produktech nebo sluzbach.
A kromé vzdélavani slouzi také pravé k propagaci téchto produktl a sluZzeb a mohou
diky tomu predstavit znacku potenciondlnim spotrebiteldm. Pro spravnou funkénost
a ucinnost musi marketingovi specialisté pfizplsobovat kazdou ¢innost tak, aby se
vztahovala ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé a aby mifila na cilovou skupinu

zadkaznik{. Propagace mize mit mnoho forem. Na socidlnich sitich to je napfriklad:

e reklama na socialnich sitich;
e partnerstvi sjinou zna¢kou nebo vytvoreni spole¢ného produktu;
e influencer marketing.
Samotnd propagace neni jedinym klicem k Uspéchu. Je zapotiebi udrzovat soulad se

strategii a sprédvné nastavit komunikaci (Indeed, 2021).

8 Word-of mouth (WOM) v piekladu né&kdy jako $eptanda nebo slova z st je forma komunikace,
kterd zahrnuje vyménu informaci o produktu nebo sluzb& mezi prateli, rodinou a cilovymi
skupinami. Tento zplsob komunikace je povazovan jako nejefektivnéjsi a nejdlvéryhodnéjsi

néstroj. Timto procesem se da méfit spokojenost a nespokojenost zdkaznikd (Prikrylové, 2019).
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3.6 ZvysSeni navstévnosti webovych stranek

Diky socialnim sitim je zvySeni ndvstévnosti webovych strdnek mnohem rychlejsi, nez
kdyby dand spolecnost neméla profil na socidlnich sitich. Jednd se predevsim
o zdkazniky, ktefi pfisli na webové strdnky prostrednictvim socidlnich siti, kde klikli na
odkaz u pfispévku nebo na reklamu. Hned po bézném vyhledavani prfes Google jsou
socidlnisité druhym nejvétsim potenciondlnim digitdIinim kandlem ndvstévnostia jsou

povazovany nejlepsi zdroj pro zvyseni ndvstévnosti webovych stranek (Muthoni, 2021).

3.7 Uvadéni nového produktu na trh

Socialni sité jsou skvélym mistem pro uvadéni nového produktu na trh. Marketéfi se
zde mohou svou kreativitou velmi prosadit mezi konkurenci. Da se okolo toho vytvofrit
rozruch a napéti, a to zédkaznici chtéji. Velmi zajimavou moznosti je vytvoreni kvizu, kde
publikum had3a, jaky produkt spolecnost vytvari nebo jaké budou viné, prichuté, barvy
a podobné. Toto zapojeni zdkaznikl prfimo do dé&je uvadéni nového produktu na trh
v nich vyvoldva pocit zazitku. Pri prilezitosti uvaddéni novych produktl zédkazniky také

laka, kdyZ si mohou zasoutézit o ceny (Sharma, 2022).

3.8 Nové trendy v marketingu

Marketing se neustdle ménfi a rozviji, zejména ten na internetu a socialnich sitich. Je
proto potfeba se neustdle vzdélavat, drzet tempo s novymi trendy a snazit se byt co

nejvice origindlni a atraktivni.

3.8.1 Digitalni marketing

Digitadlni marketing neboli internetovy marketing, je pojem, ktery zahrnuje vSechny
marketingové strategie, které pro jejich propagaci vyuzivaji digitalni platformy jako
jsou napfiklad socialni sité. Jeho historie saha do roku 1992, kdy byla poprvé odvysilana
reklama v radiu. DigitdIni marketing se neomezuje jen na oblasti internetu, ale spadaji

sem i tyto oblasti:

e online marketing;
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e reklamy v radiu av televizi;

e elektronické billboardy;

e SMS marketing, e-mail marketing (MarketingPPC, 2022).
Digitadlni marketing Ize také definovat jako pouziti jakékoli digitalni technologie, které
usnadnuje cely marketingovy proces. Cil je stejny jako u klasického marketingu, a to
interakce a komunikace s cilovym zdkaznikem, jeho zapojeni a nasledné méreni aktivit

(Hanlon, 2022).

3.8.2 Influencer marketing

Influencer® marketing je zpCsob, ktery vyuZzivaji spolecnosti pro uvadéni novych
produktd a sluzeb na trh diky vlivnym lidem na socialnich sitich. Zdkaznici totiz snaze
uveri lidem, které znaji ze socidlnich siti, nez nékomu novému a pro né cizimu

(Talavések, 2019).

Ovsem tento druh marketingu je velice kontroverzni a mnoho lidi nepovazuje préci
influencer( jako praci, ale spiSe jako jejich formu zdbavy, na které vydélavaji diky jejich

vlivu na socidlnich sitich.

3.8.2.1 Vyhody a nevyhody influencer marketingu

Podle Prlvodce podnikdnim (Prlvodce podnikdanim, 2020) je mozné pomoci vybéru
spravné osoby pro propagaci ziskat velmi levny zpUsob, jak zvysit povédomi o znacce.
Vse se odviji od faktu, Ze lidé vice véri lidem nez znackdm. A pokud vznikne pouto mezi
influencerem a znackou, vznika tak pristup k celému jeho publiku. Pokud by spolecnost
chtéla své publikum vybudovat sama, stdlo by ji to mnohem vice penéz i asu. Hlavni
vyhodou této formy marketingu je, Ze prostfednictvim influencera je mozné oslovit

jakoukoli cilovou skupinu. At uz se jednd o maminky, sportovce, kuchare ¢i lidi se

9 Influencer je ¢lov&k, ktery plsobi na socidlnich sitich a ma tam vybudovanou svou komunitu
lidi. Jeho roli je ovliviiovat jeho fanousky a sledujici na socidlnich sitich jeho néazory

a doporucenimi (Talavések, 2019).
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zdravym zivotnim stylem, v kazdé takové skupiné se najde osoba, kterd na né bude mit

uréity vliv (Pr@vodce podnikdanim, 2020).

Jednou z nevyhod tohoto influencer marketingu je moznost vyuzivani tohoto vlivu pro
vlastni prospéch. Vtomto smyslu se nejednd o vsechny osoby, které tento vliv maji.
Bohuzel se na socidlnich sitich najdou i lidé, ktefi Umysiné cili na détské publikum
a pobizeji je, aby jim jejich rodice platili urcitd clenstvi, kde nabizi sledovani

exkluzivnich videi, kterd uvudi jen ti, ktefi si zaplati.

3.8.2.2 Influencer marketing na socialnich sitich
Influencefi maiji velky vybér socidlnich siti, na kterych mohou pUsobit. Nej¢astéji jsou

to praveé tyto socidlni sité:

e |nstagram;

e Facebook;

e YouTube.
Spolupréace vétsinou probihaji formou zminéni v pfispévku, natoceni videa nebo video
pribéhu. Influenceri by méli propagovany produkt nebo sluzbu podavat zdbavnou
formou a vyuzit své kreativity. Zdkazniky ¢asto presvéddi osobni zkuSenosti a uprfimné

néazory (Talavasek, 2019).

Instagram je jednou z nejlepsich socidlnich siti pro zapojeni zdkaznik( a lze zde
oclekdvat vysokou miru konverze. Po uréeni o¢ekdvanych cild je potfeba zvolit vhodné
lidi, ktefi budou znacku propagovat. Klicem kUspéchu je, aby si zdkaznici spojili
produkty se svymi oblibenymi tvadremi na socidlnich sitich. Cely prdbéh kampani na

Instagramu je nutno sledovat pro mozné optimalizovani vykonu (Barker, 2020).

Video platforma YouTube patfi stejné jako Instagram mezi socidlni sité, kde je
obrovskd masa online publika. Se stdle se zvysujici rychlosti internetu poskytuje
YouTube online zazitek a probouzi vjeho sledujicich pocit vétSiho spojeni s jejich
oblibenymi tv(rci. Kromé reklam je na této siti hojné zastoupen influencer marketing
v podobé zminéni ve videu nebo natocdeni celého videa o daném produktu ¢&i sluzbé

(Geyser, 2021).
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3.8.3 Viralni marketing

VirdIni marketing je jednou z marketingovych strategii, které vedou ke zvySeni
povédomi o znacce. Tato strategie se snazi inspirovat a povzbuzovat publikum, aby
pfijatou zpravu dobrovolné sdileli s ostatnimi skrze socidlni sité nebo Ustni formou.
Cilem je vzbudit rozruch a oslovit tak co nejvice lidi. Tato podoba marketingu je ¢asto
kritizovana, protoze zpravy jsou vytvareny tak, aby publikum na prvni pohled nevédélo,
ze se jednd o marketing. VirdIni zpravy jsou peclivé vklddany do sdélenf a jevi se vice

jako zédbavni obsah, neZ ten marketingovy (Gordon, 2022).
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4 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH
SPOLECNOSTI MYPROTEIN

V této kapitole bude predstavena spolec¢nost Myprotein a dale analyza toho, jak plsobf
na socialnich sitich. Jako prakticky pfiklad influencer marketingu zde budou
predstaveny tfi osoby, které tuto znacku na svych socialnich sitich propaguji a jakymi

zplisoby a metodami jejich prace probiha.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Myprotein je spole¢nost, kterd byla zalozena v roce 2004 a dnes ma sidlo v New Yorku.
Plsobi ve vice nez 70 zemich po celém svété a neustdle se rozrlstd. Jejich hlavnim
oborem podnikanije vyroba sportovni vyzivy, kterd zahrnuje celou fadu produktl jako
jsou proteinové prasky, vitaminy a mineraly, zdravé svaciny a potraviny svysokym
obsahem bilkovin. V neposledni radé také nabizeji sportovni obleceni a nacini na

cvi¢eni (Myprotein, 2022).

Kromeé béZnych potravin maji také fadu vyrobkd pro dietnf potreby, ale vyberousiilidé

s vegetaridanskou, veganskou, bezlepkovou ¢i bezlaktézovou stravou (Myprotein, 2022).

Jejich cilem je podporovat lidi po celém svété a zpfistupnit jim vSe ohledné sportovni
vyZivy bez ohledu na jejich cile. Poskytuji potraviny nejvyssi kvality, které podléhaji
prisném testovani jako napfiklad infraCervené a rentgenové skenovani. Diky testovani
kazdého jednotlivého produktu splnuji standardy kvality a maji certifikaci British Retail

Consortium'™ stupné AA pro bezpecnost potravin (Myprotein, 2022).

9 British Retail Consortium je organizace, kterd zastfeduje globdlni standardy ohledné&
bezpelnosti, kvality a kritérii pro vyrobce a dodavatele potravin. Tyto standardy jsou pouzivany
a uzndvany po celém svété od roku 1998. Tato certifikace dokazuje nejvySsi stupen kvality

potravin (Potravinaiské poradenstvi, 2017).
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Spolec¢nost kromé provozovani e-shopu pdsobi na blogu a na socidlnich sitich, kde
maji stale rozrlstajici se komunitu. Sdili nejnovéjsi a nejdilezitéjsi know-how, recepty
nebo tipy na cvi¢enis cilem podporovat zdkazniky na jejich sportovni cesté (Myprotein,

2022).

MYPROTEIN

Obrdzek 1 Logo spolecnosti

Zdroj: (Dognet, 2022)

4.2 Aktivita spolecnosti na socialnich sitich

Spolec¢nost udrzuje krok s dobou trendd a je aktivni na vSech velkych socidlnich sitich.
Na nékterych z nich mé profily specidlné pro Ceské publikum, avSak jsou i sité, kde ma
profil jen jeden pro fanousky z celého svéta. Spolecnost vyuziva socialni sité nejen pro
komunikaci se zakazniky, ale také k propagaci novych produktl ¢i naldkadni novych

zakaznikd pomoci obcasnych soutézi.

Sociédlnich siti existuje mnoho, ale pro tuto praci byly vybrany ty, na kterych je znacka
Myprotein aktivni nejvice. Jednd se zaroven o sité, které maji nejvétsi pocet uzivatell

a jsou povazovany za ty nejpopuldrnéjsi.

4.2.1 Myprotein na Instagramu

Instagram @myproteincz je pro tuto spole¢nost velice dllezitou platformou hlavné
pro komunikaci s jejich publikem. Fanouskovskou zdakladnu tvori vice nez 74 tisic
sledujicich a tento pocet se kontinualné zvysuje. Spolecnost neméa sice na Instagramu
nejvice sledujicich oproti ostatnim sitim, na kterych pCsobi, ale pravé zde probihd

nejvétsi interakce mezi sledujicimi a znackou.
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Kromé pridadvani béZznych pfispévk(l, které jsou zameéreny vétsinou na jejich produkty
nebo motivovani lidi ke sportu ¢i zdravéjsi stravé, tak jsou velmi aktivni v pridavani
stories. A pravé diky pridavani téchto pribéhd spolecnost udrzuje kazdodenni kontakt
se sledujicimi. Vytvareji velmi atraktivni kvizy, které jsou zaméreny napfiklad na znalost
jejich produktd, spravnost techniky pfi cviceni ¢i zdravou stravu. Kromé kvizd sdili
odkazy na jejich blog, kde se nachdazi nespocet zajimavych ¢lankd nebo hlasovaci

ankety na rlizna témata.

4.2.2 Myprotein na Facebooku

Komunita na Facebooku s¢itad pres 2,3 milionu sledujicich. A¢koli se m{Ze zdat, Ze diky
vysokému poctu fanouskd je tato sociadlnisit z hlediska marketingu nejdilezitéjsi, opak
je pravdou. Na Facebookovém profilu jsou sdileny stejné fotky jako na Instagramu, ale
interakce s publikem je témér nulova. Pocet reakci a komentarl je v fadech desitek.
VEétsi Uspéch maji videa, kterd jsou zameérena na zdravé vareni, cviceni a motivovani.
Pocet shlédnuti se pohybuje v priméru v rddech stovek, ale stéle je to velice nizka

interakce vzhledem k poctu sledujicich.

4.2.3 Myprotein na YouTube

Dalsi socialnf siti, kde Myprotein plsobi, je YouTube. Pocet lidi, ktefi sleduji tento kanal
je prfes 181 tisic a je zde vydano pres 500 videi. Tento kanal neni uréen pouze pro ¢eské
Ci slovenské sledujici, ale jak bylo zminéno vyse, cili na mezinarodni publikum. Videa
jsou to¢ena pouze v angli¢tiné s moznosti pfidani anglickych titulkd. Tento kanal nenf
vyuzivadn pro marketingové Ucely. Jsou zde publikovény video recepty, rady ohledné
jejich doplnk{ stravy, pribéh vyroby jejich proteinovych smési, tipy na cvicenia mnoho

dalsiho.

Kromé téchto socialnich sitich je Myprotein aktivni také na platformé TikTok, ktera
zazivd posledni dva roky obrovsky narlst uzivatel(. Na této socidini siti je mozné
vkladdat kratkd videa a zaroven sledovat tvorbu ostatnich uzivatell. Myprotein mé na
TikToku 417 tisic sledujicich a tento profil je stejné jako profil na YouTube mifen na
celosvétové publikum. Videa, kterd znacka pridadva jsou vétSinou video recepty, vtipné
sestfihy nebo se touto cestou snazi edukovat publikum, jak nejlépe pouzivat jejich

potravinové produkty ¢i doplnky stravy. Primérny pocet shlédnuti téchto videi se neda
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presné urcit, protoze algoritmus této socidlni sité funguje na jiném principu nez
napfiklad algoritmus na Instagramu. Proto je pocet shlédnuti u rlznych videf jiny

a pohybuje se od nékolika tisicl az po miliony.

4.3 Konkurence na socialnich sitich

Myprotein, stejné jako témér vSechny ostatni znacky, maji svou konkurenci zejména na
socidlnich sitich. Mezi jejich nejvétsi konkurenty patfi znacky GymBeam
a Aktin. Tyto dvé znacky maji na socialnich vybudovanou pomérné velkou zakladnu
sledujicich a jsou aktivni stejné jako Myprotein hlavné na Instagramu
a Facebooku. Platformu Instagram vyuzivaji také pro interakci a komunikaci se
sledujicimi, kde tvofi originalni obsah. Na Facebooku jsou nej¢astéji sdileny prispévky,
ale oproti pfispévkdm Myprotein pridavaji témér ke kazdému odkaz, ktery zadkazniky

presméruje bud na jejich webové stranky nebo na ¢lanek, ktery je soucasti prispévku.

4.4 Influencer marketing spolec¢nosti Myprotein

Spolec¢nost vyuziva influencer marketing jako prostfedek propagace jejich produktl.
Jak bylojizzminéno, pro tento druh marketingu je nejvhodnéjsi platformou Instagram.

A pravé zde se odehrdva cely pfibéh mezi znackou a vybranymi influencery.

Méné zndmym faktem je, Ze dany influencer nemusi byt pouze vybran spolecnosti, ale
Ze se mUze zkusit zapojit kazdy, kdo méa na socidlnich sitich vybudovanou komunitu.
Na oficidlnich webovych strdnkdch nabizeji zpenézeni za propagaci na jakékoli online

platformé a provize z ndkup0.

Hlavnim cilem influencerd je propagovat jejich slevovy kdd, ktery zakaznik@im umozni
vyuzit slevu 40-44 % na cely jejich ndkup. Tento kéd je platny vzdy od jednoho az po
¢tyfi dny. Po celou dobu platnosti maji influencefi za Ukol sdilet na jejich profilech tuto

akci i s odkazem na oficidlni Myprotein webové stranky.

Vétsina ambasadord jsou sportovci, trenéfi, nebo lidé, kteri maji blizko ke zdravé

vyzivé. Ovsem kvili tomu, Ze se mize prihlasit témér kdokoli, neni to pravidlem.
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Branislav Martanovic

Prvni vybranou osobou, kterd jako influencer propaguje produkty Myprotein je
Branislav Martanovi&. Zivi se jako trenér, zahral si v n&kolika seridlech, ale zndméjsi se
stal po odvysilanf reality show Survivor Cesko & Slovensko na jafe 2022. Vzhledem
k tomu, Zze se sportem zivi, je jeho spoluprace smyslupind. Vyuzivad k tomu socialni sit
Instagram, kde ma na jeho profilu @brano_ fitness__trener necelych 50 tisic

sledujicich.

Ambasadorem je necelé dva roky a mifi tuto propagaci na jeho sledujici, ktefi maji
stejné sportovni zajmy. Oproti nékterym influencerlim pojimé tuto spolupréci opravdu
jako doporuceni produktl, které sédm pouzivad. Jeho forma spoluprace je pro jeho
sledujici velmi nendsilnd a probihd prdmérné jednou za 4 az 6 tydn(. Vzdy pfida jeden
prispévek, kde celkové doporudi jejich produkty a pobidne své sledujici k vyuziti jeho
slevového kédu na 42% slevu. Dale béhem jedné spoluprace prida primérné 2 pribéhy
s fotografiemi produktl, kde oznacdi spolecnost Myprotein a pfidda odkaz na jejich

e-shop.
Tatiana Zidekova

Matka a sportovkyné Tatiana Zidekovd je druhou osobou, kterd propaguje znacku
Myprotein. Pochazi ze Slovenska, kde i zije, jeji aktivita a propagace je ale mifena i na
Ceské publikum. Aktivni je zejména na Instagramu, kde mda na profilu
(@tatianazidekova 234 tisic sledujicich. Diky jejimu obsahu cili na vice nez jednu
cilovou skupinu. Jakozto matka jednoho ditéte méa na svém profilu rodice, kterym
doporucuje produkty pro déti. Dalsi cilovou skupinou jsou mladé zeny, které se
zajimaji o fitness a domaci cviceni. Tatiana mé svdj cvicebni program, ktery si mohou
lidé zakoupit a spolu s ni a jeji kamaradkou cvicit podle videi. Pravé lidé, ktefi tento

program maji zakoupeny, tvori dalsi cilovou skupinu.

Tatiana se znackou Myprotein méla moznost spoluprace ve formé vytvoreni vlastni
kolekce sportovniho obleceni. Tato kolekce obsahovala jeden set obleceni vjednom
barevném provedeni. Na jejim Instagramu v ¢ervnu 2022 ozndmila, ze do tfictvrté roku
se chystd dalsi jeji kolekce obleceni stouto znackou, kterd bude obsahovat vice
produktd. Kromé kolekce obleceni tato influencerka také poskytuje slevové kédy na
objednavky ve vysi 44 %. Tyto akce se na jejim Instagramu objevuji prdmérné jednou

za 4-6 tydn{. Oproti Branislavovi Martanovicovi je Tatiana mnohem aktivnéjsi pfi této
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propagaci. Pokazdé, kdyZz mé svij slevovy kdd, prida staticky prispévek nebo video, kde
v popisku doporucuje jejich produkty a pobizi jeji sledujici ke koupi. Na Instagram
pfidadva velké mnozstvi pribéhd, kde dané produkty ukazuje na sobé&, aby sledujicim
priblizila, jak produkty vypadaji na postavé. Kromé oblecdeni také doporucuje doplniky
stravy, které ona sama pouziva a podava informace o ddvkovani &i benefitech. Tatiana
béhem platnosti slevového kédu na tuto akci upozoriuje své sledujici kazdy den a lidé,

ktefi ji sleduji, nemaji moznost tuto akci nezaregistrovat.

V porovndni s pfedchozim influencerem mé Tatiana mnohem vétsi dosah. Diky tomu,

s

Ze produkty ukazuje sama na sobé, presvéddi vice zakaznikd k uskuteénéni ndkupu.
Julie Stastna

Julie Stastnd je mlada influencerka, kterd pCsobi na YouTube a na Instagramu pod
pseudonymem Jull o'Brien. Na YouTube méa 120 tisic odbérateld, ale na této platformé
jeji propagace se znackou neprobiha. Jeji spolupréace probihd na Instagramu, kde mé
necelych 100 tisic sledujicich. Jeji cilovou skupinou jsou mladi lidé, kterym se libf jeji
Zivotni styl. Oproti dvéma predchozim influencerdm se na sport nezamérfuje

a sportovci nejsou jeji cilovou skupinou.

Jeji propagace slevového kédu neni tak ¢astd, jako u pfedchozich. Kéd propaguje velmi
nepravidelng a pouze na Instagramovych pfibézich. Zpravidla ve formé& mluvenych
videl, kde doporucuje produkty, které ona sama ma a obdas je ukdze i na postavé.
Béhem platnosti kddu velmi nendsilné na akci upozorni, oproti jinym spolupracim ale

tato nepatfi mezi ty nejvétsi.

Diky jeji spolupraci dokdze znacku Myprotein dostat do povédomi lidi, ktefi se o sport
a zdravy zivotni styl nemuseji zajimat. Ovsem diky dotaznikovému Setfeni, které bude
podrobné analyzovéano v dalsi ¢asti prace, mUze tato influencerka patrit mezi ty, které

lidem vadi.

4.5 Vyuziti roli marketingu na socialnich sitich

Znacka Myprotein vyznam marketingu na internetu chape velice dobfe a marketingové
oddéleni si dokdze poradit se viemi rolemi marketingu, které socidlni sité nabizeji.
Jakozto firma, kterd plsobi v mnoha zemich, si vyborné poradila se socidlnimi sitémi.

Na nékterych, které jsou vice osobni z hlediska komunikace ma profily zalozené pro
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dané zemé, naopak globalné plsobi na platforméach jako napfiklad YouTube. Dokéaze
personalizovat obsah a cilit tak na své cilové skupiny. Drzeni kroku s trendy, které se
na internetu a socialnich sitich stale vyvijeji také posouvé tuto znacku do predni linie

z hlediska atraktivity pro zakazniky.
LepSidosah

Diky velkému mnozstvi ambasador(, kteff maji na svych profilech na socidlnich sitich
rGizné cilové skupiny, mé znacka pomérné velky dosah. Tato strategie diky vlivnym

lidem je velmi efektivni a povédomi o znacce se tak dostava stdle k vice zdkaznikdm.
Zapojeni zakaznik{

Fakt, Ze znacka ma profil na témér vSech socidlnich sitich neodpovidd tomu, jak
interaguji se svymi zdkazniky. Zakaznici maji moznost se zapojit pouze na Instagramu,
kde mohou hlasovat vanketdch nebo poklddat dotazy, na které se jim dostane

odpovédi. Na Facebooku a na YouTube nevyuzivaji plny potencidl pro toto zapojeni.

Zlepseni SEO hodnoceni

v

Diky tomu, ze znacka ma profil na témeér vsech socidlnich sitich, dosahuje tak skvélych
vysledk(l pfi vyhledavani na vyhledavacich. Nejen to, ale i nastaveni klicovych slov

a neustdla aktualizace a vylepSovani se zda byt v poradku.
Budovani zdkaznické dlvéry

Zakaznickou dlvéru je potreba si nejprve ziskat a nadéle siji hlavné udrzovat. Znacka
Myprotein mé radu zakaznik(, ktefi se kni budou stale radi vracet. Urcity pocet
spokojenych zdkaznikd ale neznamend Uspésné vybudovanou zdkaznickou ddvéru.
Cilem je, aby se pocet téchto zdkaznik( neustdle zvySoval. Mohou toho docilit jesté
Castéjsi a zajimavéjsi komunikaci na nékterych socidlnich sitich. Pravé Facebook je
vybornou platformou, kde by mohli se zdkazniky oboustranné komunikovat a d{véru

budovat.
Propagace

Tuto roli marketingu na socidlnich sitich splfiuje znacka excelentné. Diky poctu
influencerl mohou propagovat jejich novinky nebo neoblibenéjsi produkty pravé
skrze né. Kromé téchto vlivnych lidi také vyuZivaji moznost placené reklamy na

socialnich sitich. Dalsi formou je propagace formou spoluprace na vytvoreni produktu
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s jinou znackou ¢i osobou. Z dlvodu jinych velkych konkurentd se znacka nepodili na
vytvareni spolec¢nych produktl sjinymi znackami, ale spiSe hloubéji spolupracuje

s jejich ambasadory na jejich vlastnich kolekcich.
ZvySeni ndvstévnosti webovych stranek

Diky socidlnim sitim je zvySeni navstévnosti velmi jednoduché. Lidé Casto pfichdzi na
webové stranky pravé diky odkaz0m z placené reklamy. Také diky influencer@im, ktefi

sdili odkaz na webové stranky, se ndvstévnost zvysuje.
Uvadéni nového produktu na trh

Pomoci socialnich siti je velmi jednoduché dostat nové produkty do povédomi stalych
¢i potenciondlnich zdkaznikl. Kromé propagace pres vlivné lidi je mnohem
zajimavéjsi, kdyz se okolo nového produktu vytvofi pfibéh. Bohuzel znacka Myprotein
netvoli zakaznicky atraktivni pfisp&vky snovinkami, ale pouze pfida pfispévek
s kratkym textem. Kdyby tato uddlost byla pojata kreativnéji, mohlo by to pro
zdkazniky byt nejen zajimavé, ale vyvolavalo by to v nich potfebu to sdélovat dale

a Sifit tak tento pribéh.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro Ucely zjisténi, jak si spolecnost Myprotein vede na socidlnich sitich, bylo provedeno
dotaznikové Setreni. Cilem bylo zjistit postoj lidi ke znacce a jejich ndzor na plsobenf

na socialnich sitich.

Dotaznik byl rozesilan skrze socialni sité a byl cilen na mladsi publikum, které se
pohybuje ve svété sportu a zdravé vyzivy. Dotaznik je knalezeni vplném znéni

v Priloze.

5.1 Respondenti

1. Pohlavi
Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 54 respondentd, z toho 28 (51,9 %) Zen
a 26 (48,1 %) muzd. Dotaznik byl pfirozesilani mifen na obé pohlavi stejné, a proto jsou

si hodnoty velmi podobné. Tento fakt nijak neomezuje zddné dalsi otdzky v dotazniku.

2. Vék
Nejvice zastoupenou vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 18-24 let a to
konkrétné 32 dotazujicich (59,3 %). Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou v rozmezi
25-34 let tvoli 14 respondentl (25,9 %). Jak bylo jiz vySe zminéno, dotaznik byl mifen
na lidi, ktefi se zajimaji o zdravejsi Zivotni styl nebo jiz delsi dobu cvidi. To je ddvod,
proc¢ pravé tyto vékové skupiny jsou nejzastoupenéjsi. Vékovou kategorii 35-44 let
tvori celkem 5 respondentd (9,3 %). Nejméné zastoupené vékové skupiny jsou ty
nejmladsi a nejstarsi. 17 let nebo mladsi tvofi 2 respondenti (3,7 %) a 45 let a vice tvori

jen jeden zastupce (1,9 %).

3. Vzdélani
Nejpocletnéjsi skupina dotazovanych, konkrétné 32 respondentl (59,3 %) doséhla
stfedoskolského vzdéldni. Do této skupiny vzdélani spada stfedoSkolské vzdélani
svyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity a odborné/neodborné.
19 respondentd (35,2 %) doséhlo vysokoskolského vzdélani, 3 dotazovani (5,6 %) maji

vzdélanijen zakladni a zddny z respondentd nenf bez Zadného vzdélani.
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5.2Vysledky dotaznikového Setreni

4. Znate znacku Myprotein?
Nezbytnou soucdsti dotazniku bylo zjistit, zda vybrani respondenti tuto znacku znaji.
Ukézalo se, ze povédomi o této znacce je velmi vysoké, protoze 41 respondentd
(75,9 %) znacku znd. Dalich 12 dotdzanych (22,2 %) oznacilo, Zze jim je znacka

povédoma a jeden respondent (1,9 %) znacku nezné vibec.

Znate znacku Myprotein?

= Ano Je mito povédomé = Ne

Graf 1 Znalost znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Objednal/a jste si nékdy néjaky produkt od znacky Myprotein?
Vzhledem ktomu, jak velky pocet respondentd znacku znd, tak pocet lidi, ktefi si
produkt objednali je zna¢n& nizsi. Zadny produkt si neobjednalo 22 respondent(
(40,7 %). Zbytek respondentl si produkt jiz objednalo nebo se chystd ndkup uskutednit.

16 respondentl (29,6 %) si n&jaky produkt objednalo a zbylych 16 (29,6 %) se chysta si
v budoucnu néco objednat.

Objednal/a jste si nékdy néjaky produkt od
znacky Myprotein?

22

= Ano Ne = Ne, ale chystdm se vyzkousSet

Graf 2 Objednani produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. Kolik ¢asu travite na sociadlnich sitich denné?
Tato otdzka byla v dotazniku nezbytné nutnd. Cim deldi &as lidé trévi na socidlnich
sitich, tim vice marketingovych aktivit si mohou povsimnout a zachytit. Nejvice
respondentd, presnéji 24 (44,4 %), tréavi na socidlnich sitich 1-3 hodiny denné. Vice nez
3 hodiny trédvi na socialnich sitich 22 respondentd (40,7 %). Do této skupiny patfi
vétSinou uzivatelé, ktefi maji zalozeny profil na vice socidlnich sitich a trvd jim mnohem
déle vSe shlédnout. Maximdlné 1 hodinu denné tradvi na socidlnich sitich jen

8 respondentl (14,8 %).

Kolik ¢asu travite na socialnich sitich denné?

’

22

= 1-3 hodiny Vice nez 3 hodiny = Max. 1 hodinu

Graf 3 Cas strdveny na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. Jak se stavite k reklamdam na socialnich sitich?
Socialni sité maji schopnost fungovat jako jeden zkanall pro Siteni reklamnich
sdéleni. Je témé&f nemozné prochazet socialni sité bez jediného zobrazeni reklamy.
Proto byly respondenti dotdzdani, jak se stavi ktémto reklamdm na socidlnich sitich.
Z4adny respondent neoznacil moznost, Ze by ho reklamy na socidlnich sitich zajimaly.
Neni divu, kdyz reklamy jsou na kazdém kroku a &lovék na socidlnich sitich je
reklamami pfimo zahlcen. Nejvétsi ¢ast respondentd, presnéji 22 (40,7 %), odpovédélo,
Ze je obdas néco zaujme. Je to ddno tim, Ze reklamy na socidlnich sitich jsou hojné
personalizované a lidem se zobrazuje to, co se jim libi nebo to, co dfive na internetu
vyhledavali. 16 respondentd (29,6 %) se snazi reklamy na socidlnich sitich ignorovat
a prehlizet. Toto se zd4 jedinou moznosti, jak se nestat otrokem cilenych reklam.

Zbylych 16 respondentl (29,6 %) povazuje reklamy na sociélnich sitich za obtézujici.

Jak se stavite k reklamdam na socidlnich sitich?

16

= Obc¢as mé néco zaujme =~ ObtéZzujimé = SnaZim se jeignorovat = Zajimaji mé

Graf 4 Postoj k reklamdm na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8. Koupil/a jste si nékdy na zakladé socialnich siti néjaky produkt ¢i
sluzbu?
Tato otdzka v dotazniku nebyla mifena pouze na produkty od znacky Myprotein, ale na
jakékoli produkty, které jsou propagovdny na socidlnich sitich. Vice nez polovina
dotazovanych, konkrétné 37 respondentl (68,5 %), si na zaklad& socidlnich sitich
produkt objednalo. Ktomuto kroku staci opravdu velice mélo. Zdkaznik si na internetu
vyhledd jeden produkt nebo sluzbu, o kterou by mohl mit nékdy zdjem a rdzem ma na
svych socidlnich sitich na stejny produkt nebo sluzbu reklamy. Toto upominani
vyvolava v zadkaznicich potfebu mit to co nejrychleji a ndkup tak uskuteéni. Zbylych
17 respondentd (31,5 %) si na zakladé socidlnich siti Zadny produkt ¢i sluzbu

neobjednalo.

Koupil/a jste si nékdy na zakladé socialnich siti
néjaky produkt Ci sluzbu?

= Ano = Ne

Graf 5 Koupé produktu ¢i sluzby na zdkladé socialnich sitf

Zdroj: Vlastni zpracovani

| 44



9. Zaznamenal/a jste nékdy aktivitu Myprotein na socialnich sitich? Pokud

ano, jak casto?
Znacka Myprotein plsobi hned na nékolika socidlnich sitich, proto je velmi
pravdépodobné, ze lidé, ktefi se o sport i zdravéjsi vyzivu zajimaji, aktivitu Myprotein
na socidlnich sitich zahlédli. Ze véech 54 respondentl 25 z nich (46,3 %) zaznamenava
aktivitu na socidlnich sitich minimalné dvakrat tydné. Méné pocletnéjsi skupinu tvofi
12 dotdzanych (22,2 %), ktefi jejich aktivitu zaznamenali maximalné dvakrat tydné.
Skupina deseti respondentd (18,5 %) vida jejich aktivitu na socidlnich sitich témé&r
kazdy den. Pravdépodobné se jednd o zdkazniky, ktefi jejich produkty vyuzivaji
a objednavaji sije Castéji nebo na socidlnich sitich pfimo sleduji jejich profily. Nejméné
pocetnou skupinu tvofi 7 respondentl (13 %), ktefi jejich aktivitu na socidlnich sitich
nezaznamenali nikdy. Do této skupiny by mohli patfit lidé s jinymi zajmy a také ti, ktefi

oznacili ze znacku neznaiji.

Zaznamenal/a jste nékdy aktivitu Myprotein na
socialnich sitich? Pokud ano, jak ¢asto?

’

12

= Ano, minimalné 2x tydné = Ano, maximalné 2x = Ano, témér kazdy den = Ne, nikdy

Graf 6 Zaznamenani aktivity Myprotein na socialnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.Na jakych socialnich sitich jste vidél/a aktivitu Myprotein?
V této otdzce mohli dotdzani vybrat vice nez jednu moznost a oznacit tak vsechny
socialni sité, na kterych aktivitu znacky zahlédli. Myprotein méa zalozené profily na
mnoha socialnich sitich. Podle vysledk( v této otdzce je zcela jasné, na kterych je jejich
aktivita nejucinnéjsi. Pro Instagram hlasovalo celkem 39 respondentd (47 %). Na této
platformé je znacka aktivni nejvice a také zde probihd nejvétsiinterakce se sledujicimi.
Druhou nejc¢astéj$i odpoveédi je Facebook, ktery vybralo 28 respondentd (33,7 %). Na
této socidlni siti sdili sice témér stejné produkty jako na Instargramu, ale interakce je
zde velmi nizkd. Na YouTube vidéli aktivitu znacky pouze 3 respondenti (3,6 %) a na
Twitteru jen jeden (1,2 %). Dotazovani méli také moznost pfidat odpovéd ve formé
Jind", kde mohli dospat dalsi socidlni sit, kterd nebyla v nabidce odpovédi. Nejcasté]i

se zde objevovala platforma TikTok.

Na jakych socidlnich sitich jste vidél/a aktivitu
Myprotein?

= Instagram Facebook =YouTube =Twitter =Jind

Graf 7 Socidlni sité, na kterych je Myprotein aktivn{

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11.Mate pfehled o tom, kdo je to influencer?
| pfes to, Ze tento pojem je ve svété pomeérné Cerstvy, tak dotazovani maji velky
prehled, o koho se jednd. MOze to ovliviiovat fakt, Ze skupina dotazovanych byla
vybirdna a smérovana spise na mladsi publikum. 52 respondentd (96,3 %) pojem
influencer znd. Pouhé dvé dotazované osoby (3,7 %) nevédi, kdo to vliastné influencer

je. Mohlo by je jednat o osoby, které spadaji do vyssSich vékovych kategorii a na

socialnich sitich netrdvi tolik ¢asu.

Mate prehled o tom, kdo je to influencer?

= Ano = Ne

Graf 8 Znalost pojmu influencer

Zdroj: Vlastni zpracovani
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12.Vyuzil/a jste nékdy slevovy kéd na objednavku, ktery poskytuji
influencefi a ambasadori znacky Myprotein?
Mezihlavni marketingové tahy této znacky patfi prdvé pravidelna propagace slevovych
kédl na objedndvky. Tyto slevové kddy plsobi opravdu ldkavé a nabizeji slevu az
44 %. | pfes to, ze velkd ¢ast dotazujicich znacku znd a na socialnich siti travi dostatek
Casu, tak pouze 21 respondentld (38,9 %) vyuzZilo tento slevovy kéd. Zbylych

33 dotdzanych (61,1 %) tuto moznost nevyuzilo.

Vyuzil/a jste nékdy slevovy kéd na objednavkuy,
ktery poskytuji influencefi a ambasadofi znacky
Myprotein?

21

88

Ano = Ne

Graf 9 Vyuziti slevového kédu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13.Jak na Véas plsobi aktivity znacky Myprotein na socidlnich sitich?
V této otdzce méli respondenti moznost vybrat jejich odpovéd pomoci Likertovy Skaly.
Zadny z dotazovanych neoznacil, e by na né&j aktivity zna&ky na socidlnich sitich
plsobily velmi negativné. Negativné uz ale plsobi na 7 respondentd. Pozitivni pohled
ma 25 respondent( a 4 ohodnotili jejich aktivity za velmi pozitivni. Také byla moznost

odpovédi neutrdlni, pro kterou hlasovalo 18 dotdzanych.

Pohled na jejich aktivitu na sociadlnich sitich se mQze lisit mnoha faktory. Napfiklad

poctem hodin stravenych na téchto sitich, volnodasovymi zajmy ¢&i oblibenosti této
znacky.

Jak na Vas plsobi aktivity znac¢ky Myprotein na
socialnich sitich?

\

= Velmi negativné Negativné = Neutrdlné = Pozitivné = Velmipozitivné

Graf 10 Pohled na aktivitu znacky na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani
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14.Co by Vas nejvice pfinutilo k tomu si produkt znacky Myprotein na
zakladé socialnich siti zakoupit?
Na tuto otdzku odpovédélo 17 respondentd (31,5 %) tak, Ze by je ke koupi pfinutila
sleva nebo akéni nabidka. Pravdépodobné nékteri z téchto respondentl v otdzce &islo
12 odpovédéli, ze tento kéd vyuzili. Dalsi pocdetnou skupinu tvori 16 dotdzanych
(29,6 %), které by po shlédnuti reklamy pfinutilo jest& doporuceni od kamardada, ktery
jiz mé& se znackou zkusenosti. Tyto Ustné preddvané recenze mezi blizkymi maji
obrovskou silu nékoho presvédcit ke koupi. Skutecnd potfeba ke koupi by pfesvédcila
7 respondentd (13 %). Pro daldich 6 respondentd (11,1 %) je pro koupi dulezitd
originalita prispévk{ na socidlnich sitich. Prévé proto by mély spole¢nosti délat tyto
prispévky zajimavé a kreativni, aby zaujaly a nasledné dovedly zdkaznika ke koupi.
Vzhled pfispévkd se ukazal jako také dileZity pro nékteré zdkazniky a z dotazovanych
je to rozhodujicim faktorem pro 3 respondenty (5,6 %). Pro dal$i 3 respondenty (5,6 %)
jsou rozhodujici recenze na socidlnich sitich, které se mohou objevovat v komentéarich
pod pfispévky. Respondenti meéli také moznost odpovédi ,Jind", které wvyuzili
2 dotdzani (3,7 %). Odpovéd obou z nich byla, Ze by je k ndkupu produktu Myprotein na

socidlnich sitich nepfinutilo nic.

Co by Vas nejvice prinutilo k tomu si produkt od
znacky Myprotein na zakladé socialnich siti
zakoupit?

07N

f

16

= Sleva nebo akéni nabidka Doporuceni od kamardd = Skute¢nd potfeba
= Originalita = Vzhled = Recenze

Jind

Graf 11 Socidlni sité jako zdroj motivace pro koupi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15.Co ocenujete v reklamnich pfispévcich spolecnosti Myprotein na

socidlnich sitich?
Nej¢astéjsi dvé odpoveédi k této otdzce jsou si navzajem protipdlem. Nejvétsi skupina
dotdzanych s pocltem 22 (36,7 %) odpovédeéla, ze v prispévcich neocenuje nic. Bohuzel
stimto faktem se museji vyrovndvat témeér vsechny spolecnosti, které jakymkoli
zplsobem vyuzivaji socidini sité jako prostfedek propagace. Tyto platformy jsou
reklamami tak prfehlceny, ze zdkaznici jim uz nevénuji tolik pozornosti a snazi se jim
vSem vyhnout. Naopak 21 respondent( (35 %) oceniuje u prfispévkd originalitu. V tomto
pfipadé je jasné, ze by znacka neméla polevovat a s kreativitou se stale snazit byt na
vrcholu. Daldich 12 dotdzanych (20 %) ocefuje informovanost. Pfispévky znacky
Myprotein na socialnich sitich maji vzdy k fotce néjaky text ¢i novinku. Podle vysledk(
je to jedna z véci, kterou maji zakaznici radi. 4 respondenti (6,7 %) ocenuji aktualnost.
Pravé aktudlnost miZe byt rozhodujici pfi zdkaznickém procesu nakupu. Nemusi se
jednat jen o trendy, ale také napfiklad o aktudlni déni ve svété sportu. Zbyly jeden
dotadzany (1,7 %) zvolil moznost odpovédi ,Jind". Textem zde uvedl, Ze nevidé&l tolik

prispévkd, aby mohl urdit co v reklamnich prispévcich ocenuje.

Co ocenujete v reklamnich pfispévcich
spolecCnosti Myprotein na socialnich sitich?

ol

21
= Nic Originalitu = Informovanost = Aktudlnost =Jind

Graf 12 Nazor na reklamni prispévky znacky Myprotein

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16.Co byste vytkli na reklamnich pfispévcich spolecnosti Myprotein?
V posledni otdzce v dotazniku nemohli respondenti vybirat z predem urdenych
odpovédi, ale vlastnimi slovy mohli vyjadfit svlj ndzor na pfispévky, které spole¢nost

sdili na socidlnich sitich.

V dotazniku byla doplnéna pozndmka, kterd byla mifena na lidi, ktefi spolecnost bud
neznaji nebo nezachytili jejich aktivitu na socidlnich sitich. Tito dotazovani byli
pozadani o vyplnéni volné odpovédi slovem ,nezndm®”. Poclet téchto dotazovanych,

kteff firmu neznaji nebo nevidéli dostatek prispévkl, aby méli co vytknout, byl 10.
Dalsi 4 respondenti odpovédéli, Ze prispévkim nemaji co vytknout.

Zbylych 46 respondentd mélo odpovédi velmi zajimavé a rliznorodé. Nékteri velmi
strué¢né napsali, co se jim nebili, jini se desitkami slov rozepsali o tom, co jim vadi a co

by zménili.

Nejvétsi pocet respondentl vytykal znacce vybérambasadord a influencerd. Odpovédi
byly velice bohaté a zda se, Ze na zdkazniky plsobi vybér lidi pomérné negativné.
BohuZel malo lidi vi, Ze Zddost o to byt ambasadorem si mizZe podat témér kazdy, kdo
mMa na socidlnich sitich néjaky dosah. Pfesto by ale znac¢ka méla o tomto faktoru také
premyslet a neprenechdvat propagaci na vsech lidech, ktefi o to z&daji. V odpovédich

se také objevovali ndzory, Ze néjaci influencefi to nedélaji srdcem, ale jen pro penize.

Dalsi velmi ¢astou odpovédi bylo, ze k pfispévkim na jejich produkty neuvadéji ceny.
Jeden z dotazovanych odpovédél, Zze na socidlnich sitich zahlédl produkt, u kterého
uvazoval o koupi. Bohuzel vSak u pfispévku nebyla cena ani odkaz na webové stranky
na tento produkt. Hledani jednoho mezi stovkami produktl na jejich e-shopu trvalo

tak dlouho, az koupi vzdal.

Respondenti také vytykali fotky, které na socidlnich sitich sdili. Vétsiné z nich vadi, ze
fotky jsou stejné jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Mezi odpovédmi o fotkach se
také objevily vytky, zZe fotky jsou neustdle na stejny princip a jen se obomériuje oblecent,
které maji modelky a modelové na fotkdch. Dalsi dva dotdzani do své odpovédi
napsali, Ze by se jim libilo, kdyby spolecnost spustila novou kampan, kterd by méla

novy nadech a s tim i nové a origindlni fotky.

Dalsi velmi negativné hodnocenou aktivitou této znacky byla jejich forma propagace

na slevové kddy, které propaguji influencefi. Néktefi respondenti, ktefi slevovy kdd

52



vyuzili si stéZovali, Zze tato sleva je nesmysiné nastavend a ze od jinych znac¢ek mohou
sehnat produkty se stejnym slozenim za cenu, kterou maji na Myprotein se slevovym
kédem. Ktomuto tématu se také objevovali odpovédi, Zze béhem platnosti kédu jsou
socialni sité prehlceny lidmi, ktefi to propaguji a Ze to na né nedéld dobry dojem

a plsobi to aZz otravné.

Respondenti dale vytykali nudné a opakujici se texty, které jsou také stejné na vSech
platformdach. V neposledni fadé se objevil ndzor, Ze Myprotein cili pouze na sportovce,
i kdyZ jejich produkty by mohl vyuzivat mnohem $irsi okruh lidi. Jeden z respondent(
mél velmi podobny nézor, ale dodal, Ze by vytvoril vice pfispévkd, které by jednotlivé

miTili na vice cilovych skupin zdkaznikd.

Hlavnim cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jaké maji lidé postoje k této znacce. Diky
tomu, ze vétsina respondentd znacku znd, nebo alespon maji povédomi o existenci
této znacky, Ize odvodit nékteré postoje. Hlavnim ukazatelem je, jak znaclka na
socialnich sitich plsobi na publikum. Myprotein si v tomto sméru vede pomérné dobre.
Prevazuji lidé s neutrdlnim a pozitivhim postojem. Neznamend to, ze by méla znacka
polevit ¢i omezit kreativitu, naopak pomoci téchto aktivit je mozné se stale zlepSovat

a vytvaret si na socidlnich sitich dobré vztahy se zakazniky.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

Posledni kapitola této pradce se vénuje ndvrhdm na zlepsSeni plsobeni znacky
Myprotein na socidlnich sitich. Podle vysledk( z dotazniku je jiz jasné, na jakych
socialnich platforméch je aktivni a také diky odpovédim od respondentl je k dispozici

mnoho materidlu ke zpracovani ndvrhu ke zlepsSeni.

6.1 Navrh na zlepSeni propagace skrze influencery

Jednou z negativné hodnocenych véci byl jasné vybér influencerd a ambasador(, kteff
tuto znacku na svych socidlnich profilech propaguji. Jak bylo jiZ feceno, na jejich
oficidlnich webovych strankdch je moznost si zazddat o to byt jednim z téchto lidi.
Bohuzel jak se ukazuje, tato moznost by neméla byt pfenechdna vSem. Spole¢nost by
se méla nejprve zamyslet nad tim, na jaké zdkazniky chce cilit a podle toho si tyto lidi
vybirat. Jednim z ndvrhd je, aby byli tito influencefi a ambasadofi peclivé vybirani. Je
mnohem efektivnéjsi mit mensi okruh lidi, ktefi budou tuto praci odvadét spravné
a informace budou predavat pravdivé nez velké mnozstvi téchto lidi, nad kterymi pak
maji mensidohled. Samozrfejmé, ze diky vétSimu mnozstvi lidi maji o néco vétsidosah,
ale podle vysledk( z dotazniku je to aZ otravné mit socidlni sité témito reklamami
prehlcené. Kvalita by méla prevazovat nad kvantitou, bohuzel vtomto pfipadé je tomu

naopak.

6.2 Komunikace na socialnich sitich

Nejaktivnéjsi je znacka na Facebooku a na Instagramu. OvSem misto toho, aby vyuzili
rlznych cilovych skupin na téchto platforméch, tak sdileji na obou sitich naprosto
identické prispévky. V zdkaznicich to vyvolava pocit nudnosti a nulové kreativity. Tato
faze je pro zdkaznikovo rozhodnuti o koupi kli¢ovd, proto by méli 1épe promyslet jejich
komunikaci na socidlnich sitich. Nejen pfispévky by mély byt atraktivnéjsi, ale i texty
pod nimi. Proto druhym navrhem je, aby firma dala novy nddech formé pfispévkd na
socidlnich sitich. Nové téma &i kampan s novymi fotkami a novymi texty by mohla

prildkat zcela nové zadkazniky a pfimét je vyzkousSet nové produkty.

| 54



6.3 Nastaveni cenové politiky

Podle nékterych odpovédi od respondentd jsou jejich slevové kddy, které propaguji
influencefi naprosto nesmysiné a ceny po slevé odpovidaji cendm u konkurence.
Vyplyvéa z toho, Ze jejich plGvodni ceny jsou velmi vysoké. Ovsem tento zpUsob jejich
slevovych akci jim funguje, ale s cenami lze zapracovat na jiném misté. Konkrétné na
socialnich sitich. Casto propaguji v pfispévcich jejich nové kolekce oble&enf & dopliky
stravy. V zaddnych pfispévcich nebo v pfibézich na Instagramu neuvadéji ktémto
produktdm ceny. Pro potenciondlni zakazniky je mnohem lakavéjsi, kdyz rovnou vidi
cenu. To v nich vyvolavéa pocit okamzitého chtice si produkt zakoupit. Bez uvedenych
cen je pro zdkazniky proces nalezeni produktu na jejich webovych strdnkdch pomérné
zdlouhavy a radéji misto toho budou déle prohlizet socidIni sité, dokud nenarazi na
konkurenci, kterd mtzZze mit ceny uvedené. Tretim navrhnutym doporucenim je
zamysleni se nad zdkaznickym myslenim a o jejich procesu nakupovani. Toto lze
zmeénit dvéma zpdlsoby. Jednim z nich je ceny rovnou uvadét k danym produktdm
nebo zanechat u pfispévku odkaz, ktery je ihned presméruje na dany produkt na

webovych strankéach.

6.4Vyuziti plného potencionalu socialnich siti

Produkty, které Myprotein nabizi, nemaji vyuziti jen u sportovcl. Bohuzel podle jejich
komunikace na socidlnich sitich to tak na zdkazniky plsobi. Na své by si pfisli i lidé,
ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl a zdravéjsi formu stravovani. Jejich texty
u prispevkl obsahuji fakta a otdzky, které jsou vétsSinou na téma sportu. Proto dalsim
navrhem na zlepseni je, aby se zaméfili vice na vSechny potencionalni cilové skupiny
zménou formy jejich prispévkd. Nutno uznat, Ze na socialnich sitich obcas pridaji video
recept na zdravé jidlo ¢&i svacinu, ale podle poctu shlédnuti videa nemaji pozadovany
dosah. Mnohem atraktivnéjsi pro zdkazniky by byla fotka pokrmu ¢i ¢innosti jeho

pfipravy a pridani textu k pfispévku, ktery by obsahoval ingredience a postup.
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ZAVER

Vyuzivani socialnich siti pro marketing je vdnesni dobé béznou véci a lidé se
reklamdm na internetu nemaji Sanci vyhnout. Ovsem mohou ménit kreklamam
postoje podle toho, jak jsou reklamy tvofeny a také podle kreativity, kterou marketéri

do téchto reklam vkladaji.

Hlavnim Ukolem marketérd je sledovat vyvoj socidlnich siti a trendy, které jsou pravée
aktudlni. Diky tomu maji moznost se prosadit a budovat si komunitu. Témto ¢innostem
by mély spolecnosti vénovat dostatek pozornosti, protoze socidlni sité stale existovat
budou, budou se zlepsovat nebo dokonce mohou vznikat i nové platformy tohoto typu.
Proto Cas a Usili, které je do téchto aktivit vkldddno, mdizZe byt do budoucna velkym

rozhodujicim faktorem Uspéchu na socidlnich sitich.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jaké maji lidé postoje ke znadce
Myprotein a jak na né jejich reklamy a formy propagace pUsobi. V praktické ¢asti bylo
objasnéno, na jakych socidlnich sitich znacka pdsobi a jakymi metodami jejich aktivita
probihd. Diky tfem detailnéji rozepsanym pfikladdm influencer marketingu lze

s

pozorovat rlzné metody, které lidé vyuzivaji. J& sama sleduji tyto tfi osoby na
socialnich sitich a kdybych si méla vybrat, ¢i propagace na mé pUsobi nejlépe a kdo by
mé& nejvice ovlivnil k ndkupu, byla by to rozhodné& Tatiana Zidekovd. Prezentuje tuto
spolupréaci jako jednu z jejich nejoblibenéjsich znacek a upfimné fikd své nazory na
dané produkty. Neboji se nékteré znich hodnotit negativné z ddvodu, aby sama

nedoporucovala néco, s ¢im ona neni spokojena.

Diky dotaznikovému Setreni, které bylo provedeno za Ucely zjisténi postojd ke znadce
Ize fici, ze znacka si na socidlnich sitich vede dobre. Na vétsinu respondentl plsobi
neutrdlné a pozitivné. Samotné plsobeni na socidlnich sitich neni zakladnim
stavebnim kamenem pro Uspéch. Velky pocet respondentd kritizoval urcité jejich
metody a techniky propagace. Ackoli jim jejich metody mohou fungovat, stélo by za

zamysleni, zda jim to bude pfindset Uspéch i do budoucna.

Na zakladé dotaznikového Setreni, vlastni znalosti znacky a jejiho plsobeni na

socialnich sitich byly také navrzeny navrhy na zlepSeni.
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e Navrh na zlepSeni propagace skrze influencery
V tomto bodé Ize doporudit spolecnosti, aby si pomoci vlastnich sil zjistila ndzory jejich
sledujicich na vybrané influencery. Pfesycenost témito lidmi na internetu nedéld dobry
obraz o znacce a pro nékteré sledujici a zakazniky by zredukovani nékterych

influencer mohlo byt klicovou zménou pro jejich postoj.

e Komunikace na socialnich sitich
Komunikace na socidlnich sitich by se méla zlepSit zejména na socialni siti Facebook.
Prestoze mnoho uZivateld tuto sit nepouzivd tak casto, nalézd se na ni mnoho

potenciondlnich zakaznik{.

e Nastaveni cenové politiky
Diky odpovédim je doporuceni na cenovou politiku nutnosti. Prvnim krokem by mélo

byt informovani o cendch produktd, které jsou propagovany.

e Vyuziti pIného potencionalu socialnich siti
Poslednim doporucenim je zapracovani na obsahu. V tomto bodé by méla znacka vice
pfemyslet nad fungovanim jednotlivych socidlnich siti, aby dokdzala vyuzit jejich piny
potenciondl. Pokud by se tak stalo, oteviela by se jim dalsi skupina potencionéalnich

z&kaznikd.

Diky vlastni znalosti a zkuSenosti se znackou se ztotozfiuji s nézory nékterych
respondentl. Na socidlnich sitich sleduji znacku Myprotein jak na Instagramu, tak i na
Facebooku. Béhem platnosti kddu si vSimam, jak je hlavné Instagram zaplnén a kolik
lidi tuto akci propaguje. Pokud bych mohla zménit jedinou véc, byl by to vybér
influencer(. Propagace nékterych z nich ve mné vyvolava pocit, Ze oni samy nejsou

s produkty tak spokojeni, aby je doporucovali ostatnim.

Vybrané ¢asti zejména z praktické &asti této prace budou publikovdny v odborném

casopise.
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PRILOHA

Dotaznikové Setfeni ,Marketing na socialnich sitich spolecnosti Myprotein”

1)

2)

3)

4)

Jste Zena nebo muz?
a) Zena
b) Muz

Kterd z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vek?
a) 17 nebo mladsi

b) 18-24

c) 25-34

d) 35-44

e) 45 avice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Bez vzdélani nebo nelplné zékladni vzdélani
b) Zakladni

c) Stredni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné

i neodborné)
d) VysokosSkolské — bakalarsky, magistersky nebo doktorsky titul
Znate znacku Myprotein?
a) Ano
b) Ne

c) Je mito povédomé
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5)

6)

7)

8)

9

Objednal/a jste si nékdy néjaky produkt od znacky Myprotein?

a) Ano

b) Ne

c) Ne, ale chystdm se vyzkous$et

Kolik Casu travite na socialnich sitich dennée?
a) Max.1 hodinu

b) 1-3 hodiny

c) Vice nez 3 hodiny

Jak se stavite k reklamam na socialnich sitich?
a) Zajimaji mé

b) Snazim se je ignorovat

c) Obtézuji mé

d) Obc¢as mé néco zaujme

Koupil/a jste si nékdy na zakladé socialnich siti néjaky produkt Ci sluzbu?
a) Ano

b) Ne

Zaznamenal/a jste nékdy aktivitu Myprotein na socialnich sitich? Pokud
ano, jak casto?

a) Ano, maximalné 2x
b) Ano, minimalné 2x tydné
c) Ano, témér kazdy den

d) Ne, nikdy
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10) Na jakych socidlnich sitich jste vidél/a aktivitu Myprotein?
a) Instagram
b) Facebook
c) YouTube
d) Twitter
e) Jind
11)Méte pfehled o tom, kdo je to influencer?
a) Ano
b) Ne

12)Vyuzil/a jste nékdy slevovy kdéd na objedndvku, ktery poskytuji
influencefi a ambasadori znacky Myprotein?

a) Ano
b) Ne
13)Jak na Véas plsobi aktivity znac¢ky Myprotein na socidlnich sitich?

a) Velminegativné

b) Negativné

c) Neutréiné

d) Pozitivné

e) Velmi pozitivné

14)Co by Vas nejvice pfinutilo ktomu si produkt znacky Myprotein na
zakladé socialnich siti zakoupit?

a) Recenze

b) Vzhled

c) Sleva nebo akéni nabidka
d) Originalita

e) Doporuceni od kamaradd

f) Skutecnd potreba
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g) Jina

15)Co ocenujete vreklamnich pfispévcich spole¢nosti Myprotein na
socialnich sitich?

a) Originalitu

b) Informovanost
c) Aktudlnost

d) Nic

e) Jind

16)Co byste vytkli na reklamnich prispévcich spole¢nosti Myprotein? (Pokud
spole¢nost neznéate, nebo jste nevidéli dostatek prispévkdl, vyplnte slovy
,neznam®”.
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