Projekt zapojeni influenceri do marketingové
komunikace znacky GoGEN

Bc. Daniela Nesvadbova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2025 Fakulta managementu a ekonomiky







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Be. Daniela Nesvadbova

Osobni dislo: M23082

Studijni program: ~~ NO413A050031 Management a marketing

Spedalizace: Marketing management

Forma studia: Prezendni

Téma prace: Projekt zapojeni influenceri do marketingové komunikace znacky GoGEN
Zasady pro vypracovani

(vod

Definuijte dile prace a poudité metody rpracovani prace.

|. Teoreticka Cast

« Ipracujte literami reSersi vztahujic se k marketingove komunikad wietné jejich novych forem.
Il. Prakticka cast

+ Analyzujte soucasny stav marketingove komunikace madky GoGEN.

+ ¥ypracujte projekt zapojeni influenceri do marketingove komunikace uvedené madky.
+ Stanowte rizika nawrhovaného projeltu

+ Provedte casovou a nakladovou analyzu projektu

Tinér



Rozsah diplomove prace: oca 70 stran
Forma zpracovani diplomaove prace:  tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

ATHERTON, Julie. Strtegie socidimich médi- prakticky prifvodce tvorbou marketingove strmtegie pro sodidin média. Bmo:
Lingea, 2022. [SBN 978-80-7508-715-7.

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych strdnet k socidinim sitim. Expert. Praha: Grada, 2022. ISBN 978-80-271-
-1680-5.

KARLICEX, Miroslav. Ziklady marketingu. 2., prepracované a raziifené vydini. Praha- Grada, 2018. ISBN 9788024758695,
MCCORQUODALE, Sara. inflence: how social media inffuencers are shaping out digital future. London: Bloomsbury business,
2021.15BN 978-1-4729-7956-8.

SMITH, PR 2 200K, Ze. Marketing communications: offfine and onfine integration, engagement and analytics. Sicth edition.
London: KoganPage, 2016. ISBN 9780749473400,

Vedoud diplomové price: doc. Ing. Vratislav Kozik, Ph.D.
(istav managementu a marketingu

Datum zadini diplomové price:  10. iinora 2025

Termin odevzdani diplomove prace:  25. dubna 2025

doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D. doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D.
dékan garant stusijniho programu

Ve Jliné dne 10. inora 2025



PROHLASENI AUTORA DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni diplomové prace v listinné podobé bude ponechédno Univerzité
Tomase Bati ve Zlin¢€ k uloZeni;

e namoji diplomovou praci se plné€ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zédkont (autorsky
zakon) ve znéni pozd¢jSich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou préaci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne pozadovat pfiméfreny
pfispévek na uhradu nakladi, které byly Univerzitou TomdsSe Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomése Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace
vyuzit ke komerénim ucelim;

e pokud je vystupem diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz 1 zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, ze

e jsem na diplomové praci pracoval(a) samostatné a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v ptipadé publikace vysledkti budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
obsahove¢ totozné.

VEZIHNE, ANE oo e
podpis autora






ABSTRAKT

Diplomova préace se soustiedi na zapojeni influencerti do marketingové komunikace vybrané
znacky. Cilem této prace je vypracovat projekt, ktery nastini postup pro spravny vybér
a zapojeni influencera do marketingové komunikace znaCky GoGEN. Diplomova prace je
rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou definovany zakladni
pojmy, jako je marketingova komunikace, komunika¢ni mix, online marketing a marketing
na socidlnich sitich. Cilem praktické ¢asti této diplomové prace je analyza soucasného stavu
marketingové komunikace znacky GoGEN. Dale je provedena SWOT a PEST analyza
a také IFE, EFE a GE matice pro zjisténi celkové pozice znacky na trhu. Pomoci téchto
analyz je nasledné navrhnut projekt zapojeni influencerti do marketingové komunikace této
znacky. V projektu této diplomové prace bude navrzen jeden influencer, ktery splnil
pozadavky firmy a cilové skupiny. Po zapojeni vybraného influencera bude spoluprace
vyhodnocena a vysledky poslouzi jako podklad pro dals$i rozhodovani. Diky zkuSenostem
ziskanych z realizace tohoto projektu bude mit firma moZnost rozsifit spolupraci na vice
influencert. Zarovenn tyto zkuSenosti usnadni pfipravu smluv a nastaveni podminek
budoucich spolupraci. V posledni ¢asti je pro projekt vytvoiena Casova, ndkladova a rizikova

analyza.

Klicova slova: influencer marketing, online marketing, aktualni trendy, marketingova

komunikace, Instagram, Facebook

ABSTRACT

The thesis focuses on the involvement of influencers in the marketing communication of
a selected brand. The aim of this thesis is to develop a project that outlines the procedure for
the correct selection and involvement of an influencer in the marketing communication of
the GoGEN brand. The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical
part defines basic concepts such as marketing communication, communication mix, online
marketing, and social media marketing. The aim of the practical part of this thesis is to
analyze the current state of GoGEN brand marketing communication. Furthermore, SWOT
and PEST analyses are performed, as well as IFE, EFE, and GE matrices to determine the
overall position of the brand on the market. Using these analyses, a project for involving

influencers in the marketing communication of this brand is then proposed. In the project of



this thesis, one influencer who meets the requirements of the company and the target group
will be proposed. After the selected influencer is involved, the collaboration will be
evaluated and the results will serve as a basis for further decision-making. Thanks to the
experience gained from the implementation of this project, the company will have the
opportunity to expand its collaboration to include more influencers. At the same time, this
experience will facilitate the preparation of contracts and the setting of conditions for future

collaborations. In the last part, a time, cost, and risk analysis is created for the project.

Keywords: influencer marketing, online marketing, current trends, marketing

communication, Instagram, Facebook
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UVOoD

Marketingova komunikace znacek v poslednich letech prochazi velkymi zménami,
které jsou zaptic¢inény dnesni digitalni dobou, rostoucim vyznamem socidlnich siti a s nimi
spojenym narustem popularity influencerti. V online svéte se d&ji zmény kazdym dnem

a znaCky proto musi neustale sledovat aktualni trendy a pfizptisobovat jim formu propagace.

Zapojeni influenceri do marketingové komunikace je vhodnym ndéstrojem, jak oslovit
Siroké publikum, jelikoz v dnesni dobé pouziva socialni sit¢ téméi kazdy. Je samoziejme
dalezité védet, jake je publikum dané znacky, aby byl vybran vhodny influencer, ktery bude
pro cilovou skupinu diaveéryhodny a bude ji tak mit Sanci ovlivnit. Stale vice firem, které
doposud influencer marketing nevyuzivaly, pfichazi na to, Ze pokud se neptizplisobi tomuto
trendu, budou vici konkurenci pozadu. Socidlnich siti, na kterych influencefi piisobi,
existuje vice, avSak nejzésadnégjsi platformou, vyuZzivanou i nejvEét§im poctem firem, je

Instagram.

Tato prace poskytne uceleny piehled toho, jak je propojeni firem a influencerii dilezité,
jaké jsou dalsi aktudlni trendy a také, jak je dilezité mit spravné definovanou cilovou
skupinu. Prace také poskytne postup, jak by mély firmy pfi zapojeni influencer marketingu
postupovat. V teoretick¢ ¢asti budou definovany =zakladni pojmy pro pochopeni
marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a online marketingu. Prakticka ¢ast bude
analyzovat souCasny stav marketingové komunikace vybrané znacky. Pro tuto praci byla
zvolena znacka GoGEN, se kterou bude v pribéhu této prace probihat neustala komunikace.
Znacka GoGEN, spadajici pod spolecnost ETA, se zabyva spotiebni elektronikou a rada by
zapojila influencery do své marketingové komunikace. V projektové c¢asti bude proto
navrzeno zapojeni influencerii pro tuto znacku. Bude doporuc€eno 5 influencert, kteti by pro
tuto znacku byli vhodni a taktéz bude analyzovano, jak casové a finan¢n¢ naro¢né tohle

zapojeni bude a jaka rizika mohou nastat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh projektu, ve kterém bude do
marketingové komunikace znacky GoGEN zahrnut influencer marketing. Hlavnim diivodem
zapojeni influencertt do marketingové komunikace této znacky je zvySeni poctu sledujicich
na socialnich sitich, zejména na platform¢ Instagram a tim 1 zvySeni celkového povédomi
o této znacce, jako o znacce nabizejici kvalitni elektroniku. Dil¢im cilem je zjistit souc¢asny

stav marketingové komunikace a také silné a slabé stranky oproti konkuren¢nim znackam.

V teoretické casti bude provedena literdrni reSerSe zdkladnich pojmi a definic
dualezitych pro toto téma. Literarni reSerSe bude provedena pomoci analyzy zdroju a jejich
komparace. V praktické ¢asti bude pfedstavena znacka GoGEN, jeji portfolio a jeji souasna
marketingova komunikace.

Pro zminéné cile byly vyuzity nasledujici metody:

e Analyza soucasného stavu marketingové komunikace znacky GoGEN ve

srovnani s konkurenci

Analyza se zam¢éfi na zékladni prvky online komunikace. Témito zékladnimi prvky, které
bude analyza porovnévat jsou webové stranky, socidlni sité, zdkaznicky servis, cenova

komunikace, produktovy vizual a samotny influencer marketing.
e PEST analyza znacky GoGEN

Analyza se zaméfi na okolni vlivy, které mohou znacku ovlivnit a kterych znacka mutize

vyuzit ve svlij prospech.
e SWOT analyza znacky GoGEN

Analyza nastini silné a slabé stranky této znacky a také identifikuje ptilezitosti a hrozby pro
ni plynouci. Nasledné s vyuzitim IFE, EFE a GE matice bude zjiSténa celkova pozice znacky

na trhu.

Dale byla kromé metody analyzy pouzita metoda syntézy, indukce a dedukce.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing spojuje vnéjsi a vnitini prostfedi organizace, snazi se propojit z4jmy zakazniky
a spole¢nosti. Diilezitym bodem soustfedéni marketingu je tedy vztah se zakazniky, pfi¢emz
se snazi uspokojit jejich potieby, ale cilem je také vyvolat potieby nové. S timto je spojena
snaha udrzovat si stavajici zdkazniky, ale také piivadét zédkazniky nové. (Paulovcakova,

2015)

., Marketing totiz neni zalezitosti oddélenti, ale celé firmy. “ (Karlicek, 2018, s. 61.)

Westwood (2020) tika, Zze podle slovniku je marketingem oznaCovano obstaravani
zboZzi
a sluzeb pro uspokojeni potieb zdkaznikii, coz zahrnuje i zjiStovani potieb zakaznikl, zmény
v produktech podle zjiSténych potfeb a zaroven plnéni cild spole€nosti. Westwood také
shrnuje, ze marketing zahrnuje schopnosti firmy, pozadavky zakaznika a okolnosti

marketingového prostiedi.

Podle Jakubikové a Janecka (2023) je marketing promyslené a trzné orientované fizeni
firmy, kde mé zdkaznik hlavni roli. Marketing zahrnuje ¢innosti a procesy spolecnosti
zamétené na tvorbu, komunikaci a pro fizeni vztahu se zakazniky tak, aby byla spokojena

jak organizace, tak i vSechny zucastnéné strany.

Zatimco Stiitesky a kol. (2023) popisuji, Ze marketing pro mnohé znamena samotnou
reklamu, propagaci ¢i obchodni praktiku, kterou se snazi navést zdkaznika ke koupi i ptes
jeho ptivodni nezajem. Podle néj je ale marketing filozofii ¢i pfistupem podnikatele k trhu
s cilem predvidat a sice ovliviiovat trh, ale tak, aby byla spokojena strana zakaznika,

i splnény cile a plany organizace.

Marketingové cile uzce souvisi se strategickymi cili firmy. Jsou souhrnem ukold,
vztahujicich se k trhim a produktim na nich puasobicich, kterych se firma snazi béhem
daného obdobi dosdhnout. Pii stanovovani téchto cili by méla byt pouzita metoda

SMART/ER. (Paulov¢ékova, 2015)

Metoda SMART/ER ftika, ze by cile méli byt specifické, métitelné, dosazitelné,
realistické a ¢asove ohranicené, ptipadné i hodnocené a odménované. Spole¢nosti by si také

mély pro usnadnéni dosazitelnosti rozdélovat cile do kratkodobych a dlouhodobych.

(Westwood, 2020)
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e Specifické (specific) — cil by mél byt dan jasnou hodnotou, ne pouze slovné
,,maximalizace zisku®, ale cilit na konkrétni ziskovou hodnotu, které chce

spole¢nost dosdhnout

e Me¢fitelné (measurable) — z cile by mélo byt jasné€, za jakou dobu je planované

jejich dosazeni

e Dosazitelné (achievable) — spolecnost by se méla ujistit, zda ma potiebné

prostiedky pro dosazeni stanovenych cila

e Realistické (realistic) — stanovované cile by mély byt namahavé, ale ne

nerealistické a demotivujici

e Casové omezené (time-bound) — pro splnéni kazdého z cilti by si spole¢nost

m¢la urcit casovou hranici, do kdy jej chce dosahnout (Westwood, 2020)

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingovd rozhodnuti, které musi podporovat
positioning znacky a musi se tykat cilového segmentu. RozliSujeme Marketingovy mix 4P,
zaméten zejména na produkt z pohledu prodéavajiciho a marketingovy mix 4C, zaméfen na

hledisko zakaznika, tedy z pohledu kupujiciho.

Jakubikova a Janecek (2023) popisuji marketingova mix jako soubor nékolika prvk,
které jsou navzajem propojeny a cilem se co nejvice priblizit potfebam a pranim cilového

trhu.

1.1.1 Marketingovy mix 4P

Jak jiz bylo vySe zminé€no, marketingovy mix 4P je zaméfen na produkt (product), jeho cenu

(price), jeho propagaci (promotion) a dostupnost (place). (Karli¢ek, 2018)

Westwood (2020) shrnul, Ze prvky marketingového mixu produkt a cena jsou zaméfeny
na uspokojeni potfeb zakaznika, zatimco propagace a distribuce jsou zamé&feny na osloveni

potencialnich zdkaznikd.

., Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentit a cilovych trhit vytvareji

marketingovou strategii firmy. *“ (Jakubikova a Janecek, 2023, s. 222)

Existuje spousta autord, ktefi marketingovy mix 4P rozsifili o dalsi prvky. Napftiklad
Morrison ptidal prvky: lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programil
(programming) a spolupraci, partnerstvi (partnership). Patrik Kotler zase doplnil

marketingovy mix 4P o dva prvky, a to politickou moc (political power) a formovani
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vetejného minéni (public opinion formation) a pozd¢ji jesté o prezentaci (presentation)

a proces (process).

Nasledujici text bude vénovan jednotlivym z nich.

1.1.2 Produkt

Karli¢ek (2009) popisuje produkt nejen jako fyzické zbozi, ale také jakoukoliv myslenku,
informaci ¢i sluzbu, které mohou byt sménovany. Pro firmu je klicové si dobife zvolit
charakteristiky svého produktu, které musi odpovidat zvolené marketingové strategii

a positioningu znacky.

Paulovcakova (2023) popisuje, ze do prvku produkt spadd nabizeny sortiment, jeho

kvalita, vlastnosti, samotnd znacka a baleni. Jsou zde zahrnuty ale 1 sluZzby a zaruky.

Stejné jako Paulovcakova, 1 Stritesky (2023) mluvi o komplexnim pohledu na produkt,
kde je potfeba brat v potaz nejen fyzickou podobu produktu, ale také sluzby a myslenky
s nim spojené. Na kazdém vyrobku lze tedy identifikovat tfi charakteristiky: technické,

funkéni a komunikaéni.

e Technické charakteristiky — chemické slozeni, konstrukce, receptura ¢i pouzita

technologie

e Funk¢ni charakteristiky — technické struktura obohacena o vykon, trvanlivost,

chut’, vini ¢i vzhled

e Komunikacéni charakteristiky — ,,vyrobkovd média®“ oznacujici znacku, design

a obal (Stritesky, 2023)

1.1.3 Cena

Do prvku ceny jsou kromé¢ samotné ceny produktu ¢i sluzby zahrnuty i celkové ceniky

a cenova zvyhodnéni, platebni podminky. (Paulovéakova, 2023)

Cena je fazena do marketingové taktiky firmy a zdsadné se podili na profitabilité
a positioningu znacky. Proces stanoveni ceny siln¢ ovliviiuji nové technologie. Na
rozhodnuti o kone¢né cené¢ ma vliv spousta ukazatell, jako jsou naklady, konkurence,
vnimana hodnota zdkaznikem, ale také ceny ostatnich produkti, tedy celé produktové tady.
Cena je oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu specifickd tim, Ze je jednoduse

srovnatelnd. (Sttitesky, 2023)
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Stritesky (2023) také rozdéluje vnimani ceny do dvojiho pohledu:

¢ Raciondlni vnimani ceny — pohled ktery tik4, Ze s rostouci cenou klesa poptavka

(za jinak nezménénych podminek)

e Zrcadlové vnimani ceny — vnimani vyssi ceny jako znamky kvality

1.1.4 Propagace/marketingova komunikace

Posledni prvek marketingového mixu 4P, marketingovd komunikace, se soustfedi na
vzbuzeni prodeje. Je poteba aby marketingova komunikace, jakozto soucést celkové firemni

komunikace byla v souladu s cili firemni komunikace. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Jakubikova a Janecek (2023) fikaji, Ze marketingovou komunikaci lze ¢lenit nékolika

zpusoby, piicemz hlavnim rozdé€lenim je:
e Komunikace tematickd — sd€luje informace o produktu ¢i znacce

o Komunikace zaméfena na image — snazi se o posileni povédomi o znacce,

zlepseni vztahu se zdkazniky, na které cili

Propagace zahrnuje inzerci, katalog slev, direct mail, podpora prodeje (sales promotion),
vztahy s vetejnosti apod. Existuji dva typy propagace, push (tlak) a pull (tah). (Czinkota et
al., 2021)

o Push strategie — strategie tlaku, kterd funguje ve sméru od vyrobce ke
spotiebiteli pies prodejce. Vyrobce se snazi nejprve piimét velkoobchody
a maloobchody, aby prodavali jeho produkt a ti nasledné¢ presvédcuji

spotiebitele.

e Pull strategie — strategie tahu, kdy se vyrobce snazi presvédCit a pritahnout

pfimo spotiebitele tim, Ze na néj cili sviij marketing (Czinkota et al., 2021)

1.1.5 Dostupnost/distribuce

Hlavnim tkolem tohoto prvku je dostat vyrobek na pozadované misto, v pozadovaném case,
mnozstvi a kvalité. Oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu je distribuce dlouhodoba
a nelze ji tedy ménit bez delSiho planovani a rozhodovani. (Jakubikova a Janecek, 2023) Jak
1 Westwood (2020) tika, mit spravny produkt ve spravném moment¢ na spravném miste

znaci uspésny marketing.
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1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C vznikl jako jind podoba marketingového mixu 4P, jelikoz tento uz
4C se snazi svym zékaznikiim piedat informaci o tom, jaky profit ziskaji, pokud vynaloZzi

naklady na konkrétni produkt. (Jakubikova a Janecek, 2023).

I zde se naSel autor, ktery plvodni koncepci 4C pozménil, a to Fred Robins.
Marketingovy mix 4C podle néj z pohledu zdkaznika obsahuje zakazniky (customers),
konkurenty (competitors), schopnosti firmy (copabilities) a charakteristiky firmy

(company). (Robins, 1994 cit. podle Jakubikova a Janecek, 2023)

Nasledujici text bude vénovan zékladnimu modelu 4C, ktera podle Ptikrylové (2019)
obsahuje hodnotu pro zédkaznika (customer value), ndklady pro zédkaznika (customer costs),

nakupni pohodli (convenience) a komunikaci (communications).

1.2.1 Hodnota pro zakaznika

Je diilezité, aby firma pochopila, jakou hodnotu pro zdkaznika ma produkt ¢i sluzba, kterou
se snazi zékaznikovi nabidnout. Zékaznik jako hodnotu vnima néco, co uspokoji jeho
pozadavky, potfeby a ptani, ptipadné n¢jakou ptfidanou hodnotu nebo uzitek. (Ptikrylova,

2019)

Podle Karlicka (2018) je hodnota pro zdkaznika v samém centru zdjmu marketingu.
Aby mohla firma tuto hodnotu vytvértet a dale s ni pracovat, je potfeba védét, kdo jsou jeji

zéakaznici, co potiebuji a co chtéji.

1.2.2 Naklady pro zakaznika

V tomto pojeti, pojeti 4C ndklad nezahrnuje pouze finance, které musi zakaznik vynalozit
na koupi, ale také jeho vynaloZeny ¢as i ndmahu. Firma tedy poté musi myslet na to, Ze cena
z pojeti 4P neznamena pro zékaznika jen cenu produktu, ale celkové naklady. (Ptikrylova,

2019)

1.2.3 Pohodli/dostupnost

Pohodli je rozsitenim prvku place (misto dodani) z marketingového mixu 4P, kde pro
zakaznika je dulezité i to, jak se zdkaznik na konkrétni misto prodeje dostane, s jakym

pohodlim. Je dulezité, aby firmy tento zdkaznikav pohled braly v potaz. U nékterych firem
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je mozno tuto snahu vidét v podobé rychlého dodani na vydejni misto, dodani z e-shopu i ve

vecernich hodindch apod. (Ptikrylova, 2019)

Podle Jakubikové a Janecka (2023) je pohodli to, co zdkaznik stale Castéji vyhledava

a je pro n¢j hodnotné.

1.2.4 Komunikace

Komunikace je nahrazenim prvku propagace z marketingového mixu 4P. Tento prvek
popisuje, Ze nestaci pouze jednosmérna komunikace ze strany firmy k zakaznikovi ve formée
propagacnich materiali, reklam apod. V nyné&jsi dobé€, dobé digitalizace a po nartistu
komunikacnich technologii je jasné, Ze je zapotiebi dvoukandlovd komunikace, tedy

komunikace od firmy k zadkazniktim, ale také naopak. (Ptikrylova, 2019)

JiZ mnoho firem si uvédomilo, Ze zakaznik je ten, kdo ma nejvétsi vliv na uspésnost firmy,
a proto se najdou i firmy, které zapojuji zdkazniky do navrhii na nové produkty a komunikace

o jejich funkcich. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Charakteristika marketingové komunikace

Karlicek (2016) popisuje marketingovou komunikaci jako vedené podavani informaci lidem,
na které je vyrobek ¢i sluzba sméfovana a nasledné jejich presvédceni pro uspokojeni cilt
danych firem. Uvadi, ze marketingovd komunikace nemize fungovat vzdy a sama o sobé,
pokud naptiklad méa produkt nepfiméfenou cenu anebo se jedna o nekvalitni vyrobek ¢i
sluzbu.

Halada (2015) vysvétluje ve své publikaci vykladu pojmt marketingovou komunikaci
a prostfedk komunikace s cilovymi skupinami. Zahrnuje také kromé komercnich

komunikac¢nich forem i komunikaci prostfednictvim obaltl, tedy 1 vzhledu vyrobku apod.

Velice dulezitou soucasti marketingové komunikace je spravné urCeni a nasledna
analyza cilovych skupin. Nestaci tedy pouze zjistit, jakd je naSe cilova skupina. Je zapotiebi
zjistit dal$i informace o ni, jako je napiiklad vniméani konkurence, motivy ke koupi anebo

také preferované médium pro jejich osloveni. (Karlicek, 2016)
Paulovcakova (2023) popisuje marketingovou komunikaci jako vyuZzivani principt,
u kterych je potieba poznat potieby zakaznikili a nasledné€ provadét ¢innosti, jako je stanoveni

ceny, distribu¢nich cest apod. Marketingovou komunikaci zobrazila piehledné¢ v modelu

marketingové komunikace.

Marketingové Cilova skupina WOM
sdéleni (Word-of-mouth)
Zaujeti .
Sdéleni Sifeni astnim
:> Pochopeni <: podanim
Médium
Presvédceni
Kontext
(situaéni, kde) Zména postojl a
chovani

-—  Es .

Obrazek 1 Model marketingové komunikace
(Paulovcakova, 2023, str. 204)

Ukolem marketingové komunikace je pomoci osloveni cilovych skupin pfes rizné
komunika¢ni kandly a nastroje napomoct samotnym vyrobkiim a celkové image znacky.

(Sttitesky, 2023)
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2.2 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingu je vytvofit a udrZet vztah se zdkazniky, ktery by mél byt dlouhodoby
a vzajemny s cilem dosahovani cilti a uspésného budovani jména firmy. (Paulovéakova,

2015)

Cilem marketingové komunikace jako takové je informovat, presvédCovat
a pfipominat. Tyto cile se podle Paulovéakové (2023) z pohledu firmy rozdé€luji do tii

kategorii:

e Piedmétné cile — pomoci spravné segmentace a stanoveni profilu cilové skupiny

snaha o jeji efektivni obsazeni a spravné nacasovani akce

e Cile procesti — zamétuji se na zplisob zpracovani sdéleni a zajisténi komunikace

tak, aby byla efektivni, byla ocenéna a zapamatovana

e (ile efektivnosti — jedna se o cile zaméfené na dlouhodoby prodej a rlst trzniho

podilu, ktery je ovlivnén kvalitou a cenou produktu ale také konkurenci

Podle Roubala a Zicha (2014) je dulezité, krom¢ spravné nastavené marketingové
komunikaci, kterou popisovali pfedchozi autofi, sledovat i efekty marketingové
komunikace. Tim je mysleno sledovat vysledky ¢innosti, které je mozno pozorovat, ze se
projevili n€jakou zménou. Efekty rozdélujeme na hlavni, jinymi slovy pfimé a vedlejsi

neboli nepiimé, které 1ze oznacit také jako nevyzadané.

Ptimé efekty marketingové komunikace jsou ve vétSin€é piipadit propojeny
s ekonomickou strankou. Sleduje se, zda zapojeni ur¢itého marketingového postupu ptineslo
zvySeni zisku ¢i povédomi o dané znacce, coz je ale Casto velmi obtizné. Tyto faktory lze
tézko s jistotou zméfit, jelikoZz je mize ovliviiovat spousta okolnich vlivll, jako napiiklad
chovani konkurence. Proto je dobré tyto efekty hodnotit podle méfeni sledovanosti,

ptijatelnosti, interakci, ¢i zapamatovatelnosti dané znacky. (Roubal a Zich, 2014)
Nepiimé efekty jsou tézce métitelné, ale mohou mit hlubsi a dlouhodobéjsi dopad. Mezi
takové efekty patii naptiklad zlepSovani povédomi o znacce, budovani jeji image a s tim

1 spojené budovani vztahu mezi firmou a zakazniky. (Roubal a Zich, 2014)
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3 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Pomoci nastroji komunikac¢niho mixu se realizuje komunikacni strategie. Tyto nastroje musi
byt vhodné zvoleny, jelikoz kazdy néstroj komunikacniho mixu ma v marketingové

komunikaci svou roli a je jedinecny a odliSny od ostatnich. (Stfitesky, 2023)

Podle Jakubikové a Janecka (2023) prostiedky obsazené v marketingovém mixu maji

za kol informovat o spolecnosti a jeji nabidce.

3.1 Reklama

Stritesky (2023) povazuje reklamu za nejvice zndmy a pouzivany ndastroj masové
komunikace. Diky tomu je schopna se dotknout velkého mnoZzstvi osob bez ohledu na jejich
geografické rozptyleni. Reklama podle faze Zivotniho cyklu vyrobku miize plnit nasledujici

funkce:
e Informativni — ucelem je vytvofit povédomi o znacce ¢i produktu

e Piesvédcovaci — cilem je presvédcit spotiebitele, aby preferoval vyrobek

daného vyrobce

e Pripominaci — slouzi kudrZeni znacky v povédomi i pfes jeji dostateCnou

znamost, piipadné podnécovat k opakovanym nakupim
e Utvrzujici — utvrzeni zakaznikd, ze koupi udélali spravny krok

Pomoci reklamy lze informovat a presvéd€ovat cilovou skupinu. Hlavni funkci reklamy
je sblizeni se, navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky, pfipadn¢ o budovani znacky
a zvySovani povédomi o ni. Reklama mliZe vyrazné posilovat image znacky a zvySovat jeji
atraktivitu. Existuje ale tzv. efekt faleSné popularity (false fame effect), ktery je s reklamou
spojovan a je nim oznaCovdna tendence vnimat znacky propagované reklamou jako

populérni a kvalitni. (Karlicek, 2016)

Tak jako mé& samotnd marketingova komunikace pravidla, kterymi se fidi, ma
i reklama dané etické normy, které ji fidi. V prvni fad¢ se jedna o samoregulaci, ktera se
zabyva dodrzovanim etiky pod zastitou Rady pro reklamu. Rada pro reklamu se fidi
Kodexem reklamy, ktery naptiklad fiké4, Ze reklama nesmi podporovat nasili, musi byt
pravdiva, Cestnd, nesmi navadét k porusovani pravnich predpisti apod. Dale existuje takeé
pravni ramec reklamy, ktery se zabyva naptiklad tabdkovymi vyrobky, alkoholovymi népoji,

1é¢ivymi piipravky anebo také hazardem. (Karlicek, 2016)
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3.1.1 Reklamni média

Existuje n€kolik typti reklamnich médii, prostfednictvim kterych mohou firmy komunikovat

smérem ke svym zakaznikim. (Typy médii a reklamni formaty, 2025)
Reklamni média délime:
e Tisténd média
e Elektronickd média
e Online prostiedi
e Ostatni

Mezi tisténa média jsou zahrnuty zminky v novinach nebo Casopisech. Prikladem
mohou byt celostatni deniky jako je MF Dnes, Hospodarské noviny, Blesk apod. Kromé
zminek v téchto tisténych médiich l1ze vyuzit i reklamu, na kterou musi spolecnost vynalozit
pomérné velké nédklady. Tato reklama mulzZe byt tiSténd, a to na volitelné velkém prostoru
(dvojstrana, celostrana ¢i tfetina strany). Druhou moznosti, se kterou se mtizeme setkat méné

¢asto jsou vzorky ve vydani neboli sampling.

Elektronickd média zahrnuji televizi a rozhlasovd média. Televize je jednim
z nejucinngjSich médii, které ma velky dosah. Rozhlasové médium ma né€kolik formatu,
kterymi se mize reklama prezentovat. Témito formaty jsou zné€lka, sponzorstvi potadu,
soutéze Ci rozhlasovy spot, ktery upouta pozornost. Pozitivem rozhlasu je mozZnost cileni na

konkrétni region, zatimco televize ma obrovsky, celorepublikovy dopad.

Do online prostfedi se tadi internetova média a socidlni sit€. Obé média spojuje
vyuzivani internetu, ale mezi internetovda média fadime zpravodajské portaly, blogy
a internetové televize, zatimco socidlni cit€¢ jsou samotnou slozkou. Velkym pozitivem
internetovych médii je jejich aktualnost, podéavaji informace v redlném case. Vyhodou
reklamy na socidlnich sitich je moznost velmi rychle reagovat a konkrétnéji cilit danou

reklamu na potfebné publikum.

Mezi ostatni reklamni média spadd outdoorova reklamu, jako jsou reklamy
v obchodnich centrech, na zastdvkéach, v hromadné dopravé apod. Kromé outdoorové
reklamy do této skupiny spada i reklama v kinech, kde se reklama mutze zobrazovat piimo
na promitaci scéné (on-screen) anebo kdekoliv v prostorach kina (off-screen). Vyhodou

outdoorové reklamy je jeji cileni na publikum celorepublikove, ale i lokalng. Dal§im
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pozitivem je dlouhd ptisobnost reklamy, jedinci, ktefi reklamu vidi ji nemohou vypnout,

prepnout ani nijak zastavit. (Typy médii a reklamni formaty, 2025)

3.2 Event marketing a sponzoring

Sponzoring je zaloZen na poskytnuti sluzby za protisluzbu. Typickym piikladem je, kdyz
sponzor poskytne bud'to penézni dar anebo také pouze dar vécny, ¢imz si dopomiize
k dosazeni marketingovych cill jako je zviditelnéni ¢i zdlraznéni znacky firmy. Sponzoring
muze byt rozdélen na sportovni, kulturni a socialni, a to podle cilové skupiny a mista

uskute¢néni. (Jakubikovéa a Janecek, 2023)

3.3 Public relations

Halada (2015) mezi pojmy vysvétlovanymi v jeho knize popisuje public relations jak
soustavny proces prace s vefejnosti, jejimz zdmérem je splnéni danych cilii organizace,

konkrétné tedy i dosdhnout samotné komunikace mezi spolecnosti a jedinci z cilové skupiny.

Do public relations neboli vztahil s vefejnosti spadaji aktivity spojené s budovanim
vzajemnych vztahl mezi samotnou firmou, organizacemi a cilovymi skupinami. Ndastroje

public relations 1ze shrnou zkratkou PENCILS. (Jakubikové a Janecek, 2023)
e P (publications) — publikace, jako jsou vyro¢ni zpravy, vesker¢ tiskoviny

e E (events) — akce pro vefejnost, jako jsou sponzorské akce, prednasky, veletrhy

apod.
e N (new) — novinky, zpravy do novin, materialy pro tiskové konference
e C (community involvement activities) — plnéni potieb komunity

e | (identity media) — projevy firemni identity, jako jsou hlavi¢ka na dopisnich

papirech, pravidla oblékani apod.

e L (lobbying aktivity) — aktivity spojené s ovliviiovanim legislativnich a dal§ich

opatfeni

e S (social responsibility activities) — aktivity spojené s budovanim dobrého

jména v oblasti socidlni odpovédnosti
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3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje prodej pomoci pfimého kontaktu prodejce a zdkaznika. Do
osobniho prodeje mizeme ale také ftadit prodej pfes mobilni zafizeni anebo pftes
personalizovanou korespondenci. Mezi zakladni cile osobniho prodeje patii kromé prodeje
produktu a poskytovani sluzeb i komunikace se zdkazniky, vyhledavani novych zakaznik,
shromazd’ovani informaci apod. Osobni prodej mé ty vyhody, Ze zakaznik se citi povinen
zareagovat na podnéty prodejce, prodejce muze vidét okamzitou reakci zdkaznika na dany

produkt a mé také moznost vytvaret dlouhodobé&jsi vztah. (Jakubikovéa a Janecek, 2023)

3.5 Direct marketing/mail

Podle Smitha (2016) pfimy marketing zahrnuje vSechny nastroje marketingové komunikace,
pomoci kterych komunikuji spole¢nosti pfimo se zakazniky. Mezi takové ndstroje patii
reklama s pfimou odezvou, telemarketing a direct mail. Pfimy marketing by se mél zapojovat
s dal$imi marketingovymi néstroji. Pfi zvoleni spravné kombinace komunika¢nich néstroji

muze firma docilit nakladové efektivni marketingové komunikace.

Email marketing je podobny direct marketingu, je email nejrozsifenéj$im nastrojem pro
pfimou odezvu. Email umoziuje spole€nostem ptedat zdkaznikovi cilenou

a personalizovanou zpravu at’ uz pro informovanti, tak pro pfipomenuti. (Smith, 2016)

3.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje se stejn¢ jako reklama snazi presvédcit zakazniky ke koupi. Na rozdil od
reklamy, podpora prodeje plisobi na cilovou skupinu okamzité, ma kratkodobéjsi charakter.
Snahou je pfimét zdkaznika k rychlému rozhodnuti. Podpora prodeje zahrnuje naptiklad
docasné sniZeni cen, odmeény pro stavajici anebo nové zakazniky, vyhodné;si nabidkou apod.

(Jakubikova a Janecek, 2023)
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4 ONLINE MARKETING

Vyraznou pfi¢inou zmény marketingu je internet. Internet dava totizZ moznost porovnéavat
nabidky, vyménovat nazory, hodnotit produkty tak, Ze je toto hodnoceni dostupné vSem,
a pfedevSim usnadnil dostupnost informaci. Internetovy marketing, jinak oznaovan také
jako online marketing se jako klasicky marketing vénuje ovliviiovani, piesvédCovani
zakaznikll ke koupi a také udrZzovanim vztahu s nimi. Marketing online zahrnuje nejen
marketing na internetu, ale také prostfednictvim mobilnich zafizeni. Online marketing se
ale na rozdil od toho klasického soustfedi hlavné na komunikaci a budovani znacky.

(Janouch, 2020)

., Marketing na internetu znamena konverzaci, posileni pozice zakaznika, spoluucast. *

(Janouch, 2020, s. 23)

Online marketing, marketing na internetu, e-marketing, tim v§im mizZe byt online
marketing oznaCovan, jedna se o synonyma. N¢&ktefi autofi za dalSi synonym pouzivaji
digitalni marketing, jini ale tikaji, Ze jde o néco jin¢ho. Podle autord, kteti nevidi digitalni
marketing jako online marketing, je ten digitalni daleko §irsi, jelikoz obsahuje nejen internet,
ale 1 mobilni telefony, aplikace, rozsifené reality ¢i chytrou domacnost. Online marketing se
zacal objevovat v podob¢ bannerovych reklam a webovych stranek spolecnosti. (BureSova,

2022)

4.1 Nastroje online marketingu

Metriky, kterymi miZeme online marketing vyhodnocovat mohou byt open rate, click
through rate (CTR), deliverability (dorucitlenost), engagement rate a dal$i. Nejpouzivangjsi

z nich budou dale vysvétleny.

e Open rate — tato metrika nam odhaluje kolik z téch, komu bylo sdéleni odeslano,

sdéleni 1 otevieli

e Click through rate (CTR) — podobné jako open rate nam CTR znac¢i pomér poctu
kliknuti k poctu zobrazeni (Kingsnorth a Bednarski, 2022)

e Cost per click (CPC) — jednoduse feceno cena za proklik, kolik spole¢nost plati
za proklik na jejich stranky. Plati zde, ¢im vyss$i je mnozstvi prokliki, tim nizsi

je castka, kterou spolecnost za kazda proklik plati. (CPC, 2018)
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Na

Call to action (CTA) — v ptekladu vyzva v akci. Touto zkratkou je oznaovano
tlacitko, které pfiméje potencialniho zdkaznika k nakupu, registraci, ¢i vyplnéni

formulafe/dotazniku — to se liSi podle potteby dané spole¢nosti. (CTA, 2018)

Deliverability (dorucitelnost) — pocet doru¢enych email ku poctu odeslanym,
fikd nam tedy, jak kvalitni databazi a rozesilaci nastroje firma méa (Online

marketing, 2014)

Engagement rate — mira zapojeni, kterd ndm udava, kolik uZivateli mélo
interakci s konkrétnim ptispévkem ¢i reklamou. Patii sem kromé kliknuti

1 lajky, komentére a sdileni. (Engagement rate, 2025)

Konverze — timto pojmem se oznacuje, kdyZ potencidlni zdkaznik provede
ukon, ktery byl nasim zdmérem. Jednd se naptiklad o pfihlaSeni k odbéru
newletteru apod., pficemZ mnozZstvi lidi, ktefi provedli konverzi se oznacuje

jako konverzni pomér. (Konverze, 2018)

socialnich sitich se dale sleduji a hodnoti ukazatele, jako je:

e Pocet zobrazeni — celkovy pocet zobrazeni ptispévku zasazenym uzivatelim
e Dosah — pocet oslovenych uZivateli

e Pocet novych sledujicich — nartst uzivatelti od zahajeni kampané

e Kliknuti na odkaz — odkazem muze byt odkaz na e-shop, webové stranky

apod.
e Interakce s obsahem — mnozstvi ,,to se mi libi*, komentait, sdileni, ulozeni)

e Navstévy — kolik uZivatell po zobrazeni pfispévku navstivilo dany profil

4.2 Marketing na socialnich sitich

Socialni média davaji firmam pfileZitost k rozSifeni zdkaznického segmentu, jelikoZ spousta

uzivateld pouziva socidlni média denné jako prostor pro setkévani, sdileni a ziskavani

informaci. Diky tomu jsou tyto média idedlnim mistem pro marketing, zejména také pro

zapojeni uzivateli kdykoliv a odkudkoliv. D4 se fict, Ze v dnes$ni dobé€ l1ze jen téZko budovat

silnou znacku ¢i firmu bez vyuziti marketingu na socidlnich sitich. (Armstrong et al., 2017)

Platformy socialnich médii se béhem nékolika poslednich let dostaly do kazdodenniho

zivota vétSiny lidi. Socialni sit€¢ a média Peng a Zhang (2018) oznacuji jako skupinu
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internetovych aplikaci, pfes které je mozno vytvaiet, sdilet a mezi uzivateli navzajem

vyménovat obsah.

Socialni média jsou v dnesni dobé€ nedilnou soucésti obchodni a marketingové strategie
kazdé spolecnosti a jsou skvélym mistem pro vytvofeni interakci mezi zdkaznikem
a znackou, ale i mezi samotnymi zdkazniky. Daji se tedy vyuzivat nejen k zapojeni
zékazniki pfed nakupem, ale takeé k jejich udrzeni béhem a po samotném nakupu. Aby bylo
ziejmé analyzovat, jakou a kde maji socialni média hodnoty je potieba méfeni socidlnich

médii propojovat s klicovymi ukazateli vykonnosti a obchodnimi cili. (Atherton, 2022)

Gil (2021) ve své knize uvadi pét zptusobt, jak mit GspéSny marketing na socidlnich
sitich. Prvnim krokem k GispéSnému marketingu na socialnich sitich, a také diivodem vzniku
influencer marketingu je byt opravdovy. Influencefi jsou nyni takovy trend, jelikoz
znamenaji pro potencidlni zékazniky pfimou recenzi, kterou mohou sledovat denn¢, a to od
lidi, jako jsou oni sami. Druhym krokem je byt relevantni. Timto krokem je mysleno, Ze
spravné. Pro kazdou spole¢nost je diilezité znat své cilové publikum, v tomto ptipadé 1 znat,
na kterych socialnich sitich se dané publikum pohybuje a na to se tedy sousttedit. Tteti krok
je o tom, nesnazit se prispévkem prodavat, ale snazit se hlavné zaujmout a vyvolat interakei.
Ctvrtym zptisobem, jak byt na socialnich sitich a celkové i se svou znackou Uspésni je
oslavovat uspéchy. Gil pojednava o tom, jak spousta spole¢nosti reaguje pouze na stiznosti
a negativni zpravy. Pokud ale spole¢nost bude reagovat i na chvalu zédkaznikli bude nejen
pozitivnéji naladénd, ale bude hlavné budovat dobré jméno a loajalitu zdkaznikd ke své
znacce. Poslednim, patym, krokem je vyhravejte ¢astéji. Timto je popséna duslednost, kdy
by spolecnosti mély myslet na to, Ze socialni sit¢ jsou funkéni 24 h denné a nemaji pouze

néjakou otviraci dobu. Nejlepsi znacky jsou ty, které jsou nejvice vidét.
4.2.1 Vyhody marketingu na socialnich sitich

e Neomezena dostupnost — uzivatelé maji k dispozici vSechny stranky, reklamy ¢i

recenze neustale bez ¢asového omezeni

e Zacileni — na rozdil od televizni reklamy, mize reklama na internetu cilit na
pozadované publikum, a to i v konkrétnich casovych usecich, dnech a naptiklad

1 podle typu prohlizece
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4.2.2

Snadné méteni reakce uZivatell a efektivnosti — u reklamy na internetu ¢i socialnich
sitich mohu firmy jednoduse méfit, jak casto uzivatelé klikaji na jejich reklamu, jak

Casto navstévuji web spole¢nosti a co naptiklad nejcastéji vyhledavaji

Flexibilita — moznost rychle zménit neefektivni reklamu je mnohem jednodussi nez
u offline reklam. Existuji vyjimky jako je naptiklad video reklama, kde zména neni
az tak rychla, jako u jiné online reklamy, u které kdyz zadavatel neni spokojen

s efektivitou reklamy, miZe ji béhem par hodin zménit.

Interaktivita a komunikace — pokud uzivatele zaujme reklama, mize se pouze
pomoci kliknuti na ni dostat k vice informacim o produktu ¢i sluzb& nebo dokonce
rovnou k moznosti nakupu. UZivatel ma také moznost pomoci chatii ¢i komentart

ptimo v daném case komunikovat s prodejcem a dozvédét se tak potiebné informace.

Cenova flexibilita — spolecnost se miiZze sama podle svych potieb a svych finan¢nich
moznosti rozhodnout, jakou reklamu bude vyuzivat. Muze se rozhodnout, Ze je pro
ni dostacujici reklama zdarma prostfednictvim profilu na vybrané socidlni siti anebo

se rozhodne pro placenou reklamu, coz plati zejména pro velké spolecnosti.

Netypické komunikaéni formaty — tyto formaty jsou vyhodou, protoze je uzivatelé
Casto nevnimaji jako nevyzadanou reklamu, napt. ,.Clanek v ¢lanku®. Dal§im
formatem je placend spoluprace s influencery, kterou uzivatelé také nevnimaji jako
nezadouci, vyskakujici reklamu, naopak je casto vnimana pozitivné. I tyto reklamy
musi byt oznacovany slovem reklama, coz fada influencery Casto nedodrZuje.

(Buresova, 2022)
Nevyhody marketingu na socialnich sitich

Omezeny rozsah publika — online reklama neni schopna napt. jako outdoorova
reklama se dostat uplné ke vSem. Existuji zemé, ve kterych je internet znaéné omezen
a stejn¢ tak existuji lidé, ktefi internet téméi anebo vibec nevyuzivaji. Jsou to

zejména lidé s niz§imi piijmy anebo lidé nad 65 let. Dllezita je také volba kanalu.

Klesajici Click through Rate — s nartistajicim vyuZzivanim internetu a online reklamy
je problémem piesycenost uzivatelii reklamou. Zalezi samoziejmé na typu reklamy,
ale obecné je potfeba dobie zvolit komunika¢ni kanal, abychom doséhly efektivni

reklamy.
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e Software blokujici internetovou reklamu — existuji firmy, které umi diky softwaru
filtrovat reklamy, konkrétné reklamni bannery. V Ceské republice vsak tento

software vyuziva zatim malo uzivatela.

e Negativni recenze — bohuzel pro spole¢nosti je pravidlem, Ze recenzi napise spise
nespokojeny zédkaznik nez ten spokojeny. Proto Casto negativni recenze prevysuji ty
pozitivni, coz nevrha dobré svétlo na danou spole¢nost a zakaznici se mohou témito
recenzemi nechat ovlivnit. Naopak ale dobrd recenze funguje znatelné vice nez

samotna reklama.

e Schvalované cileni na uZivatele — od ledna 2022 musi uZivatelé pifi vstupu na
jakoukoliv webovou stranku potvrdit, zda souhlasi ¢i nesouhlasi s pouzivanim
cookies. Cookies jsou soubory vytvofené serverem, které napomahaji identifikovat
navstévnika na webu (zda je zde poprvé apod.). Tim, Ze uzivatelé moznosti cookies
odmitaji, spole¢nosti nemohou ziskat data o uZivateli a nemohou na né&j pak cilit

potiebnou reklamu.

e Zkracovani Casu pozornosti — diky stoupajicimu casu uzivatelli na internetu se
uzivatelé nesoustfedi na zobrazované reklamy, nevnimaji je, pokud je silné
nezaujme. Uzivatelé Casto reklamy bez pfemySleni pteskoci, aniz by ji vénovali

jakoukoliv pozornost. (Buresova, 2022)

4.3 Aktualni trendy online marketingové komunikace

Zmeny ve spolecensko-ekonomickych sférach zptisobené pandemii COVID-19 a nartstem
vyuzivani socidlnich siti ovlivnili nejen pfistupy zakaznikd, ale také prostfedi maloobchodu

a e-commerce. (Hes a Knihova, 2023)

4.3.1 Podcasting

Podcasting je jeden z trendu spadajicich do content marketingu. Content marketing zahrnuje
vytvareni kvalitniho a hodnotného obsahu, jehoZ ukolem je ziskat ¢i udrzet si dané publikum.
Podcastingu se vénuji lid¢, kteti se neboji mluvit, a to nejcastéji o tématech které je bavi,
jsou v nich dobii anebo jsou jejich konickem ¢i ptfimo praci. Aby byl podcast dobry, musi
spliiovat tfi zdkladni ¢asti. Jedna se o zakladni obsah, ktery da poslucha¢lim to, co potiebuji
veédét, dale osobni obsah, diky kterému Vam budou uzivatelé blize. V neposledni fadé je
potieba, aby byl obsah Stavnaty, tedy néco, co divaky opravdu zaujme, bude mozna az

kontroverzni. (Online marketing, 2014)
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4.3.2 Udrzitelny marketing

Téma ochrany zivotniho prostiedi, které se objevuje ve svéte uz delsi dobu se zejména kvuli
pandemii COVID-19 dostala diky strachu o zdravi své a svych blizkych do popiedi. Stale
vice a vice firem obraci svou strategii na dlouhodobé udrZitelnosti, udrzitelné hodnoté pro
zakaznika i firmu. Ve spojitosti s udrzitelnym marketingem se definovala 3P — People (1id¢),

profit (zisk), planet (planeta). (Hes a Knihové, 2023)

V nynéjsi dob€ je zapotiebi propojit snahu o ochranu zivotniho prostfedi, stabilni
ekonomicky rist a také snahu o piinos pro lidskou spole¢nost. Tyhle 3 potieby jsou
zobrazeny do schématu 3P. Prvni prvek P — Planet zahrnuje ochranu Zivotniho prostiedi
a enviromentalni udrzitelnost. Prvek — People se soustiedi na rozvoj spoleCnosti
a socio-kulturni udrzitelnost. Posledni P — Profit zahrnuje ekonomickou stranku, a to

konkrétn¢ ekonomicky rast a udrzitelnost. (Zavodna a Zavodny Pospisil, 2014)

Udrzitelny marketing se podle Foreta a Turnerové (2023) svymi pfistupy a principy
podoba férovému marketingu. Ten se snazi pii nejlepSim predchazet nebo alespon zvladat

problémy nyn¢jsi doby.

I Au-Yong-Oliveira a Sousa (2022) ve své knize pfipisuji vetsi nartst udrzitelného
marketingu pandemii COVID-19.Rikaji, Ze existuji skupiny zakaznikd, které se o nakupu
rozhoduji zejména podle toho, zda firma praktikuje udrzitelny marketing, zda je tedy Setrna

k Zivotnimu prostfedi. Nékteii zdkaznici zase vnimaji udrZitelnost pouze jako taktiku.

4.3.3 Influencer marketing a UGC

»Influencer je jedinec, ktery si vybudoval digitalni publikum sdilenim redakéniho obsahu

o svém zivote. (McCorquodale, 2021, s. 11)

V dnes$ni dobé¢, firmy Casto vyuZzivaji obsah tvofeny samotnymi uZzivateli a zdkazniky.
Tento trend se nazyva UGC neboli uzivatelem generovany obsah. Vyhodou vyuZivani tohoto

trendu jsou niz$i ndklady na spolupraci s t€émito uzivateli. (Ptikrylova, 2019)

Mnozstvi multimedidlniho obsahu vytvaieného uzivateli (UGC) se v poslednich letech
rychle zvysuje diky obrovské dostupnosti chytrych telefonti, tablett digitalnich fotoaparat
apod. Vyuzivani obsahu generovaného uzivateli se tedy diky rostouci popularité socialnich

siti v posledni dobé¢ stalo pro spole¢nosti velice popularnim. (Kingsnorth a Bednarski, 2022)

Vyhodou vyuzivani UGC oproti influencerim je zejména nizsi finan¢ni nadro¢nost pro

spole¢nosti. Influencefi, vzhledem jejich popularité¢ v dnesni dobé ocekavaji vyssi honorar
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za spolupraci. Kdezto UGC jedinec, ktery je na zacatku své ,,influencerské* cesty je rad, ze
ma moznost spolupracovat s ur¢itou znackou a honorafe se pohybuji v nizSich ¢astkach,

ne-li formou barteru.

Influencer marketingu se bude vice vénovat nésledujici kapitola.

4.4 Influencer marketing

Buresova (2022) se ve své knize k vySe uvedené definici pfiblizuje a oznacuje influencera
jako osobu, vyuzivajici internet, své kontakty a sledujici k propagovani obsahu a tim
ovlivityjici chovani dalsi lidi na internetu 1 mimo n¢j.

Za silné stranky téchto influencert 1ze podle McCorquodale (2021) bréat jejich rychlou
schopnost se pfizplsobovat digitadlnimu svétu, rychle a jasné vycitit piileZitosti. Neéktefi
influencefti sdileji jejich kazdodenni bézny zivot, n€kteti se vénuji konkrétnimu konicku,
jako miize byt hrani her, li¢eni apod. to, jak je influencer dobry ¢i schopny miizeme na prvni
pohled zhodnotit tim, kolik ma sledujicich na svém profilu, lajkti ¢i komentait u svych
piispévku.

McCorquodale (2021) ve své knize popisuje, jak se influencer marketing dostal na
takovy vrchol, na jakém je ted’. Jednim z hlavnich diivoda bude to, jak influenceti 1 bez
jakychkoliv vétSich financnich zdroji ¢i potieby rozpocti dokézali oslovit tak velké
publikum na nékolika sitich. Prvni influenceii zacali jako blogefi, ktefi dokumentovali
a nasledné prezentovali svljj Zivot dal$im uzivatelim. Jejich kvalita tkvéla v tom, Ze jejich
snahou nebylo docilit vysokych ¢isel, vydélkt anebo konkurovat ostatnim médiim. Tito lidé
to d¢lali, protoze je to bavilo, plnili si své sny a ambice stat se blogery a komunikovat sva

oblibend témata s uzivateli ve stejnych kruzich.

Influencery lze rozdélit podle platformy na blogery, vlogery, youtubery, instagramery,
tiktokery apod. V dnesni dob¢ jsou nejrozsitenéjsimi influencery tiktoketi a instagrameti. Za

influencera lze povaZovat osobu, ktera:
e Ma velky kolektiv lidi, ktefi jej sleduji
e Tato komunita se nachdzi na urcité socialni siti
e Pro tento kolektiv je dany ¢loveék specialistou na dané téma
e Ma4 charisma a publikum ji véfti

e Musi byt aktudlné vlivna (BureSova, 2022)
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Dale 1ze influencery délit podle velikosti jejich vlivu na:

e Nano-influencery — do 10 00 sledujicich, tito influencefi ani nemusi ovliviiovat
své okoli védomé. Jakmile dojde k uvédomeéni, zacnou se soustiedit na rozsifeni

svych sledujicich, aby se mohli stat mikro-influencery.

e Mikro-influencefi — nad 10 000 sledujicich, vénuji se vétSinou jednomu tématu.
Jsou si s publikem blizs§i a jsou divéryhodnéjsi, firmy jim proto nabizeji
moznosti spoluprace ve formé barteru (poskytnuti reklamy za produkt, ne

penize).

e Makro-influenceii — nad 100 000 sledujicich, vétSinou znamé filmové, hudebni
¢i sportovni osobnosti. Tyto influencery si firmy vybiraji kvali moznosti
vétsiho dosahu, ale nevyhodou je jiz méné osobni ptistup k dané komunité a tim

je mozna i mensi duvéryhodnost.

e Mega-influenceti — nad 1 milidn sledujicich, €asto znami 1 v jinych zemich.
Celebrity ze svéta filmu, hudby ¢i sportu, ale oproti makro-influencertim ¢asto
znami 1 mimo socidlni sit¢. Blizkost s uzivateli je v tomto ptipadé jiz velmi

vzdalena, stejné tak jako spojitost mezi samotnymi uzivateli. (Buresova, 2022)
Existuje n¢kolik davodi, pro¢ by firmy mély vyuzivat influencer marketing.

Prvnim diivodem je ditvéra. Potencialni zdkaznici spiSe uvéti produktu, ktery uvidi, Ze
lidé pouzivaji, nez ktery uvidi pouze v reklam¢. Proto jsou v dnedni dobé& tolik dilezité
recenze a pokud jsou tyto recenze publikovany slavnymi lidmi, maji jesté mnohem vétsi

vahu.

Druhym divodem je pfesvéd€ovani nendsilnou formou. Spousta zdkazniki si produkt
potidi uz pouze proto, Ze chtéji podpofit svého oblibené¢ho influencera anebo se mu chtéji

podobat, a proto si koupi produkt, ktery influencer sam pouziva.

Tteti divod — porozuméni. Kazdy uZivatel socialnich siti si sdm rozhodne, kterou
socialni sit bude pouzivat, které influencery a v jakém mnozstvi chce sledovat. Spousta
mladych uzivateli fikd, Ze jim dany influencer rozumi vice nez tfeba rodina, a proto je pro

413

néj to, co fekne influencer ,,svaté®.

Posledni, ¢tvrty diivod je zkratka mezi zédkaznikem a produktem. Influencer ptfedstavuje
pro spolecnosti piistup k cilové skupin€é. Pomoci influencera mize firma bez nadbyte¢nych

nakladii komunikovat potencidlnim zdkazniklim co potiebuje. (Influencer marketing, 2025)
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Spravnou cestou, jak by mély firmy vybirat influencera je v prvni fad€ najit jedince,
ktery se pohybuje v oblasti, ve které firma ptisobi. Néasledn¢ je potieba zjistit, nejen jak velky
pocet sledujicich doty¢ny ma, ale také jak velké je jejich zapojeni s obsahem daného

influencera. (Kingsnorth a Bednarski, 2022)

4.4.1 Formy spoluprace s influencery
Jsou dvé mozZnosti, jak mlze spole¢nost ohodnotit influencery, ptipadné UGC tvirce.

Prvni z nich je finan¢ni odména. Financni odménu je potieba s influencerem dohodnout
pii sepisovani smlouvy, kde se ob¢ strany dohodnou na podminkéch spoluprace. Influencer
muze dostavat fixni finanéni odménu za mésic, pfi domluveném pozadovaném poctu
prispévki. Druhou moznosti finan¢ni odmény je odmeéna za kazdy ptispévek zvlast, coz je

typické v ptipad¢, kdy se pocet prispévki méni podle daného produktu, situace ¢i obdobi.

Druhou cestou, kterou se mohou obé& strany dohodnout je odména formou barteru. Tato
moznost znamend, ze dany influencer ¢i UGC tvlrce obdrzi produkty dané znacky, které
bude propagovat, a to zadarmo nejen pro vytvoteni prispévku, ale i pro svou vlastni potiebu.

Tento typ spoluprace je typicky prave pro za€inajici UGC tvirce.

Barterovd spoluprdce Placend spolupréce

Nizké naklady — idedlni pro startupy a mensi Profesionalni pfistup — vetsi
firmy zodpovédnost influencera

Autentictéjsi obsah — méné komercniho tlaku Jasné definované podminky a terminy

Snazéi navazani spoluprace — influencefi MoiZnost spolupréace s influencery
otevienéjii novym znackam s vétsim dosahem

Flexibilni — méné administrativy a slozitych Lepsi kontrola nad ebsahem a vysledky
smiuv

M Nizsi zavazek influencera - bez henordie ¥ vyssi naklady - vétsi polozka

mensi motivace v marketingovém rozpodtu

¥ Nejasna ogekavani — hrozi rozdilng pfedstavy | ¥ Riziko neautentického obsahu — pfilisna
o vystupech kontrola muze skodit

¥ Omezené moznosti u velkych influencerd - X Naroénéjsi administrativa — detailni

casto barter nepfijimaj smilouvy, jasnd pravidla

Obrazek 2 Formy spoluprace s influencery

(Jaké jsou vyhody a nevyhody?, 2023)
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v

Tabulka 1 Neznaméjsi influenceii v CR

(zdroj: viastni zpracovani, dle Kdo jsou nejzndméjsi cesti influenceri v roce 2024? Cim si
ziskali svou popularitu a jak ji miizete vyuzit ve své marketingové strategii, 2024)

Pofadi Jméno Pocet sledujicich Pocet odbératelu
na Instagramu na YouTube

1. Karel Kovar (,,Kovy*) 788 000 976 000

2. Martin Mikyska (,,Mikyi*) 456 000 378 000

3. Leo$ Mares 1200 000 /

4. Anna Sulcové 937 000 489 000

5. Nikol Leitgeb 682 000 26 800

6. Be Ha Nguyen 514 000 402 000

Tabulka 2 Nejznamé;jsi influenceii ve svéte
(zdroj: vlastni zpracovani, dle Liptikova, 2021, dostupné z:
https://nejinfografiky.cz/influencer-marketing/.)
Potadi Jméno Pocet sledujicich Pocet odbérateli
na Instagramu na YouTube

1. Cristiano Ronaldo 274 984 864 1 740 000
2. Justin Bieber 169 490 965 62 200 000
3. Ariana Grande 230 111 258 47 600 000
4. Selena Gomez 220 660 577 28 700 000
5. Taylor Swift 152 875 670 42 000 000
6. Dwayne Johnson 227317 500 5550 000
7. Katy Perry 115 543 402 40 300 000
8. Kylie Jenner 224 477 187 10 600 000
9. Rihanna 93 900 000 36 900 000
10. Kim Kardashian 213 640 987 1 820 000
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na vnéjs$i (makroprostiedi a mezoprostiedi) a vnitini
(mikroprostitedi). Makroprostfedi ovlivituji politické, ekonomické, spolecensko-kulturni,
technologicke, legislativni a ekologické vlivy. Pro analyzu tohoto prostfedi pouzivame
analyzu PESTLE, kde kazd¢é pismeno v tomto ndzvu je zkratkou zminénych vlivi. Tyto
faktory firma nemiize sama ovlivnit. Mezoprostfedi naopak ovliviiuji samotni zakaznici,
dodavatelé, konkurence, vefejnost apod., pfi¢emz tyto faktory jsou jiz pro firmu ovlivnitelné.
Pro mezoprosttedi mtze byt pouzit Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery analyzuje
vliv dodavatelll a kupujicich, hrozbu substituti a mozny vstup novych firem do odvétvi.
Mikroprostiedi organizaci tvoii management, vybaveni spolec¢nosti, lidskymi zdroji,
finan¢ni situaci, firemni kulturou a urovni vyzkumu a vyvoje. (Paulovéakova, 2015)

Situa¢ni analyza slouzi pro propojeni analyzy trhu, shromazdéni udaji z minulého

vvvvvv

analyzy je SWOT analyzy. (Westwood, 2020)

5.1 Benchmarking

Benchmarking je proces, spocivajici v dlouhodobém pozorovani a srovnavani vysledkii
vlastni spolecnosti a vysledki konkurence. Zohledniuji se vysledky tykajici se kvality,
efektivity vyrobnich postupti, marketingovych aktivit a také samotné vyroby urcitého
produktu ¢i provadéni sluzby. Je dulezité nesrovnavat se jen tak s jakoukoliv konkurenci,
ale srovnavat se s t€émi nejlepSimi. Jen tak muze organizace cilit na zvySeni vykonnosti

efektivity a kvality. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Vochozka et. al., (2017) ve své knize rozd€luje Ctyfi typy benchmarkingu:
e Interni — zde dochézi ke srovnavani v rdmci jedné organizace

e Konkuren¢ni — organizace si ur¢i nejlepSiho konkurenta ze svého odvétvi

a provadi srovnani, pfipadné snahu o dorovnani se mu

e Funkciondlni — cilem tohoto typu je stat se nejlepSim v urCitém procesu ¢i

technologii

e Genericky — dochazi k porovnavani podobnych funkci a postupti dané

organizace s organizaci druhou z upln¢ jiného odvétvi (Vochozka et al., 2017)

Proces benchmarkingu mé 4 hlavni faze. Planovani, Analyza, Integrace a Akce.
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Planovani — v této fazi dochdzi k pfipravé a ujasnéni co se bude porovnavat,
s jakou firmou se bude porovnavat a také je potieba stanovit jakym zpisobem

budou data sbirana

Analyza — zde je potfeba urcit jaky je nyni rozdil ve vykonnosti a stanovit

projekt pro budouci Groven vykonnosti

Integrace — ve tieti fazi dochdzi ke zhodnoceni zjisténych vysledkd, schvaleni

plénu feSeni a stanoveni cila

Akce — v konecné fazi jsou zpracovani konkrétni akcéni plany, realizuji se

dohodnuta opatieni, sleduji se zmény a poté se spolecnost znovu porovnava

Zavérem téchto Ctyf fazi je dosaZeni stanovenych cili a plné za¢lenéni dohodnutych

postuptl do procest. (Jakubikova a Janecek, 2023)

5.2 PEST(L)E analyza

Analyza PESTLE je spole¢nostmi vyuZzivand, jelikoZ pomaha spole¢nostem pochopit, jak

vnéj§i faktory umoziuji vytvaret a plnit strategické cile. Pomaha firmdm rozpoznat

piileZitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho okoli. Nazev je sloZen ze zkratek jednotlivych vlivi,

jako jsou politické, ekonomické, sociokulturni, technologické legislativni a enviromentalni.

Nize bude rozepsano, jak jednotlivé faktory mohou ovliviiovat firmu v oblasti socidlnich

médii:

Politické — tento vliv miiZze socidlni sit€¢ ovlivilovat zejména v pfistupu ke
spotiebiteltim. P¥ikladem mtize byt Cina, kde je zakazan Facebook, a tak znacky

musi k osloveni zakaznikli vyuzivat jiné kanaly.

Ekonomické — spolecnosti by mély vzit v potaz nové trendy kryptomén pii

strategickém planovani plateb

Sociokulturni — s rozriistdnim generace Z prichazi také spousta novych obav
tykajicich se digitalni stopy, ztraty soukromi to mize znacné ovliviiovat vybér

kanall a také mnoZstvi sdilenych informaci.

Technologické — zde hraji roli zejména inovace, vznik umélé inteligence
a spoustu novych socialnich kanal nuti spole¢nosti, aby byly ostrazité a stale

v obraze a zustali tak nadale viuéi zakaznikum flexibilni.
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e Legislativni — spoustu spole¢nosti ovlivnil vznik GDPR, coz je pro spole¢nosti
zejména v oblasti cileni zisadni. Omezeni ziskdvani osobnich udaji
o zédkaznicich znacné ztizilo praci a ovlivnilo zplsob, jakym spolecnosti

pristupuji k udajim o spotiebitelich.

e Enviromentéalni — tento faktor se tykd zejména firem, které maji Skodlivy vliv
na zivotni prostiedi, coz by mohlo mit Spatny vliv na jméno spolecnosti. Proto
je potieba i tento fakt zvazit pii ur€ovani strategie pro socialni média. (Atherton,

2022)

5.3 IFE, EFE a GE matice

S vyuzitim SWOT analyzy je moZno sestavit IFE a EFE matice, které hodnoti vnitini a vnéjsi

faktory organizace.

IFE matice hodnoti vnitini faktory firmy, tedy silné a slabé stranky. Kazdé silné a slabé
strance ze SWOT matice je pfifazena vaha, pfiCemz souCet vah se musi rovnat 1. Vahy
popisuji, jak vyznamny kazdy faktor je. Nasledné jsou faktory ohodnoceny, podle toho, jak
moc efektivné jsou vyuzity. (IFE matice, 2025)

EFE matice naopak hodnoti vznikajici ptileZitosti a hrozby pro firmu. Kazdému faktoru
je pfifazena védha podle toho, jak je dana pfileZitost ¢i hrozba dilezitad. Vaha se opét musi
dohromady rovnat 1. Nasledn¢ je taktéZ ke kazdému faktoru dopsdno hodnoceni, které
vypovida o tom, jak dana firma na riziko ¢i prilezitost reaguje a jak vysoké by mohlo byt

vyuziti daného faktoru pro firmu, podle jejich dulezitosti. (EFE matice, 2025)

U obou vySe zminénych matic se poté provede soucin vah a hodnoceni a ndsledné jejich
soucet. U IFE i1 EFE matice se stfedni rovnovazné hodnoty pohybuji k vysledku 2,5. Pokud
je uIFE matice vysledek mensi nez 2, znamena to, Ze prevazuji slabiny. Naopak pfi vysledku
vysSim neZ 3 Ize fict, Ze firma dobfe vyuziva své silné stranky. U EFE matice je horni hranici
a nejlepsim vysledkem hodnota 4. Nejhor$i dosazitelnou hodnotou je hodnota 1, u které

muizeme fict, Ze firma vibec nevyuziva moznych piileZitosti a Spatné zvlada hrozby.

Zjisténé vysledky z IFE a EFE matice se nasledné¢ mohou vyuzit ke tvorbé GE matice.
GE matice neboli alternativnim ndzvem McKinseyho matice se provadi tak, Ze se vytvoii
obrazec tii sloupct a ti fadkid. Na ose x se zaznaci konkurencni schopnost firmy a na ose
v trzni atraktivita. Do obrazce je ndsledn¢ zakreslena soutfadnice vysledkt IFE a EFE matice.

(Jak na strategické planovani pomoci GE matice, 2023)
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5.4 SWOT analyza

SWOT analyza obsahuje silné (strenghts), slabé stranky (weaknesses) organizace
a prilezitosti (opportunities) a hrozeb (weakness) plynouci z vnéjsiho prostiedi organizace.
Tato analyza je nejjednodusSim zplisobem, jak propojit analyzu vnitinitho a vné&jSiho

prostiedi. (Sttitesky, 2023)

Paulovc¢akova (2015) vSak zduaraziiuje, Ze faktory, nachézejici se ve SWOT analyza by
mély byt klicové, ne zanedbatelné. M¢lo by se tedy jednat o existenéné dilezité silné stranky,
vyrazné slabé stranky, katastrofické hrozby a diilezité ptilezitosti. Tyto faktory by také méli
pomoct spolecnosti pii rozhodovani ¢i uskutecnit navrhované plany anebo zda je bude tézké

provadet.

Ptilezitosti, obsazené ve SWOT analyze maji pro organizaci ptedstavovat lakavé
moznosti jak snadnéji nebo u¢innéji dosdhnout stanovenych cilti. Naopak hrozby uvedené
v této analyze by mohly organizaci varovat a pomoct se alespoil pfipravit na rtzné
nepfiznivé situace, nezddouci vznikajici trendy, pfichod nové anebo vzestup stavajici

konkurence apod. (Paulov¢akova, 2015)

Do silnych stranek se podle Jakubikové a Janecka (2023) zaznamenavaji ty faktory,
které jsou pozitivni a pfinaSeji jak vyhody zdkaznikim, tak 1 spolecnosti. Do slabych stranek
se naopak zaclenuji ty skutecnosti, ve kterych se dané organizaci nedafi tak dobfe, jako jeji

konkurenci anebo zkratka ty, které ned¢la dobte.

Jakubikova a Janecek (2023) ale uvadéji, ze SWOT analyza ma i svou nevyhodu, a to
je zejména jeji subjektivita. Proto Stritesky (2023) ve své knize tika, ze Cast SW (silné
a slabé stranky) by meéla vychazet z hodnoceni externistl, tedy zakaznikti, dodavatelt,
konkurence atd. Oba zminéni autoii proto uvadéji matici, kterd je stale vice a vice
vyuzivangj$i, matici TOWS.

V matici TOWS se silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby zobrazuji v seskupeni S-O
a W-0O. Kombinace S-O, tedy silné stranky a ptileZitosti, napomahaji spole¢nosti ukdzat, jak
mohou pomoci svych silnych stranek vyuzit ptilezitosti ke svému uzitku. Kombinace S-T
by byla opakem, které vyuziti silnych stranek pro danou pftilezitost znemozni. V propojeni
W-O0, jsou zobrazeny slab¢ stranky a ptilezitosti, kde by firma méla zvolit opatrny piistup.

(Stiitesky, 2023)



44 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti této diplomové prace byly pfedstaveny klicové pojmy a souvislosti, které
jsou dilezité pro pochopeni marketingového prostiedi znacky GoGEN a vyuziti influencer
marketingu v kontextu soudasnych trendti. Uvodni kapitoly se zaméfily na marketingovou
komunikaci jako dulezitou soucast marketingového fizeni, pficemz k definovani téchto
pojmit bylo vyuzito jak tradinich, tak i modernich pfistupi. Bylo zdliraznéno, ze
marketingova komunikace neslouzi pouze pro predani informaci, ale také k vytvareni vztahu
se zakaznikem, podpofe prodeje, budovani image znacky a ziskavani zpétné vazby od
zékazniki. Vzhledem k dnesni digitalni dob€ a s tim souvisejici zméne chovani spotiebiteli
dochdzi k nutnosti zmén ve zptisobu komunikace firem s jejich zadkazniky. Je proto nezbytné

ptizpisobovat komunika¢ni nastroje aktualnim potiebam cilovych skupin.

Na uvodni pojmy bylo navazano kapitolou o komunika¢nim mixu 4C, kterym byl
nahrazen tradicni model marketingového mixu 4P. Divodem zmény tohoto pfistupu je
zejména jeho orientace na zékaznika a jeho potieby. Byly popsany jednotlivé slozky tohoto
modelu, jako je hodnota produktu ¢i ndkupu, ndklady, pohodli ndkupu a komunikace, a to
vSe z pohledu zakaznika. V ramci této Casti bylo zdiraznéno, Ze komunikace modelu 4C
neplni pouze roli nastroje pro Sifeni informaci, ale funguje v obou smérech, tedy i jako
zpétna vazba ze strany zakazniki ke znacCce, coz je v dnesnim digitdlnim prostiedi stale

potiebné;jsi.

Podrobné byly zpracovany taktéz i nastroje komunika¢niho mixu, které znacka vyuziva
k naplnéni cilti marketingové komunikace. Byly popsany zakladni slozky, jako je reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations a ptimy marketing. U kazdého z téchto
nastroji byly struéné zminény jejich vyhody a omezeni v kontextu soucasného
marketingového prostiedi. Dale bylo zdtiraznéno, Ze volba vhodnych nastroji je zavisla na

cilové skupin€, charakteru produktu a dalSich okolnostech.

Po definovani dilezitych pojmil se prace veénovala tématu socidlnich siti, které
predstavuji stale vice nezbytny kanal pro komunikaci znacek. V této ¢asti byly popsany
vyhody a nevyhodu marketingu na socialnich sitich. Pozornost byla vénovéana také
aktualnim trendiim v online prostfedi, do kterych patii naptiklad Podcasting, udrzitelny

marketing, a pravé pro tuto praci dilezity, influencer marketing a UGC.

Zaver této prace se vénoval pravé samotnému influencer marketingu a UGC. Byl

vysvétlen pojem influencer, rozd€leny typy influencerti podle velikosti jejich publika a bylo
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také uvedeno, v cem spociva potieba jejich zapojeni do marketingové komunikace
jednotlivych firem. Tito uzivatelé se totiz stdvaji nedilnou soucésti zivota spotiebitelt,
a proto znacky zacinaji vyuzivat spoluprace s témito jedinci formou kratkych videi,
pfispévkl na profilech apod. Déle byly popsany mozné formy spoluprace s influencery
a faktory, které ovliviiuji jejich UspéSnost, jako je napfiklad autenticita ¢i relevance

v v

SVEteE.
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I1

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI ZNACKY GOGEN

GoGEN je ceska znacka spotfebni elektroniky, kterd se pfedstavila v roce 2007.
GoGEN je znamy tim, Ze nabizi cenové dostupnou elektroniku a spotiebice, které jsou Casto
vhodnou alternativou k drazS$im znackdm. Produkty GoGEN jsou obvykle vyrabény v Asii,
ale navrh a vyvoj produkti probiha v Ceské republice. Znatka GoGEN je od roku 2006

vlastni znackou spolecnosti ETA.

Kazdoroc¢né ptichazi na trh s mnoha novinkami, ¢imz se snazi drzet krok s aktualnimi trendy
vyvoje v oblasti spotifebni elektroniky. Nabizi produkty od LCD televizori, pfes
mikrosystémy, MP3/MP4, autoradia, détskou elektroniky a dalsi audio a video vyrobky.

Znacka GoGEN mimo jiné aktivné podporuje adrenalinové sporty jako biking, BMX
exhibice, MTB downhill, snowboarding, freestyle na lyzich, tanec, skate a streetball.
GoGEN flatland team muZete vidét na nejriznéjSich MTB zavodech a freestyle akcich po
celé CR. Svym sortimentem viak dokaZe oslovit i star§i generaci, nabizi radia, budiky,
meteostanice, gramofony a jiné.

7.1 Produktové portfolio

Znacka GoGen nabizi nespocCet produktii ze spotiebni elektroniky. Pro ptfehlednost byly

produkty nabizené na GoGEN strankach rozifazeny do zjednodusenych kategorii:
e Audio a hudba — radia, reproduktory, sluchatka
e Televize a video — LED televize, Set-top boxy
e Mobilni ptisluSenstvi — powerbanky, Kabely, Baterie
e Osvétleni a domacnost — LED osvétleni, Meteostanice
e Elektronika pro volny ¢as — elektronické hry, Fotoaparaty
e Mobilita — elektrokolobézky

S firmou bylo dohodnuto, Ze influenceti budou propagovat predev§im audio vyrobky,

jelikoz tato kategorie je pro firmu kli¢ovou. Tomuto faktu bude pfizplisobena prakticka ¢ast.

7.2 Zakaznicka ziakladna znacky GoGEN

Znacka GoGEN maé definované dvé vzorové persony, které byly identifikovany pfi

Brainstormingu na poradé, které se ucastnila i autorka této prace.
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Persona 1

Pohlavi: muz
Vék: 13-19 let

Vzdélani: dokoncil jsem zakladni Skolu, chystam se na stiedni Skolu s maturitou ¢i

vyucnim listem anebo uz dokoncuji stfedni Skolu

Cisty p¥ijem:

- 0-10000 K¢

- vétSina zalezi na rodiCich — pokryvaji mi vydaje na vzdé€lani a zivotni potieby
- nanéjaké véci navic si vydélam z brigady, ale vétSinu mi kupuji rodice
Zaméstnani:

- brigddni¢im v obchodech s potravinami (skladani zbozi) anebo roznasim letdky

a noviny, pfipadné¢ mizu doucovat mladsi spoluzaky
- muzu také brigddné vencit psy anebo pomahat rodin€ nebo zndmym na zahrad¢
Déti:
- s nejvetsi pravdépodobnosti nemam
- zatim o nich v dohledné dobé neuvazuji
Bydlim:
- s rodici, pfipadné€ na internaté pro vzdalené;si stiedni Skolu
- v menSim mésté, kde jsem vyrostl na stfidacku s krajskym méstem kde studuji

- t€8im se, az budu bydlet s kamarady/ptitelkyni a budu mit trochu vice prostoru pro

sebe
Jezdim:
- MHD, vlakem, s kamarady
- auto mi obcas pajcuji rodice
- moZna mam zanovni auto typu Hyundai i20, Skodu Fabii apod...
Nakupuji:

- 290 % s mamkou v kamennych obchodech anebo online
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- v kamennych obchodech nakupuji hlavné obleceni ¢i boty, které potrebuji

vyzkouset
- jinak v obchodnich domech travim volny ¢as s kamarady
Sport:
- mainstreamové sporty — fotbal, hokej, tenis
- béh, posilovna — m& moc nebavi

- pfipadn¢ adrenalinové sporty — Spartan, terénni cyklistika, lyzovani, snowboard,

skateboard
Dovolena:
- jezdim potad 1-2 x ro¢né s rodi¢i na dovolenou, v zimé na hory, v 1ét¢ k mofi

- s kamarady vyletuji spiSe pies prazdniny, ale vétSinou jen na chaty rodici ¢i
prarodict na par noci

Pratele:

- vrstevnici z mista, kde jsem vyrostl

- spoluzaci a spoluzacky z nyn¢jsi Skoly

- ve véku 10-25 let

Mé hodnoty:

- je pro me dilezité spoleCenské postaveni v mé socialni bublin€ a vnimani okoli

- davam si pozor na to, jak se prezentuji na socialnich sitich

- zduraziuji svou hrdost

- Casto se snazim napodobovat star§Sim kamaradiim ¢i sourozenci

Zaliby, zajmy:

pasivni i aktivni sport — podle ¢asu a kamaradta

socialni sité, influencefi

vylety, poflakovani se s kamarady

pocitacové ¢i mobilni hry a aplikace
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Cile:

- zapadnout mezi ostatni a t&Sit se z oblibenosti
- poznavat sam sebe, byt in

- délat, co me bavi

Silné stranky:

- jsem kdykoliv k zastihnuti na sociélnich sitich
- skvé€le se orientuji v online prostoru

Slabé stranky:

- jsem relativné snadno ovlivnitelny vefejnym minénim a nazory vrstevnikiti ¢i

influencerti (pro marketing dobr¢)
- ke spousté apelll jsem hodné imunni, pokud mé pfimo emocn¢ nezasahnou

- apeld, vjemi a impulsil pfijimam tolik, Ze je efektivné neuchovam (prokrastinacni

scrolling)
Nakupni impulzy:
- casto trendy véci, které v nasi bubliné frci
- rozhodnu se na zdklad¢ vnimani a nazora vrstevniki
- poté dle recenzi influencert
- daleko méné mé& ovlivni rady prodavace nebo popis produktu
Co je pro mé priorita (pii nakupu):
- nebyt out — produkt by mél odpovidat mému stylu
- nemit neznackovy produkt, ktery nikdo nezna
- musi néjak vypadat, ale nejlépe, aby za nim nc¢kdo stél
- musi byt dobfe vnimani v mé bublin¢

- pomeér cena a vykon — potiebuji produkty, které jsou pln€ funkéni, ale mizu si je

dovolit anebo mi je rodice zaplati

- produkty, které jsou skladem anebo ihned k odbéru, nerad na néco dlouho ¢ekdm
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Namitky a negace:
- Casto nizsi kvalita, kterd nevydrzi uplné dlouho
- produkty z Ciny tvaFici se jako ¢eské

- pokud to neni Apple nebo Sony, tak je to pro chudé

Persona 2

Druhy influencer, vhodné€jsi pro personu 2 bude vybran az nésledné po zrealizovani
zapojeni prvniho vybraného influencera. Budou vyuzity zkuSenosti z projektu a podle nich

bude rozhodnuto o dalsi spolupraci a jejich podminkéch.

Persona 2 ma nékteré charakteristiky velmi podobné jako persona 1, 1iSi se pouze

v nasledujicich vlastnostech:
Vék: 18-24 let

Vzdélani: chodim do 8koly, ¢eka mé maturita anebo se chystdm na VS/ndborovou

specializaci
Cisty piijem:
- 10-30 000 K¢ mésicné
- vétSina zélezi na rodi¢ich — pokryvaji mi vydaje na vzdélani a jen nékteré zivotni
potieby
- na vétSinu véci navic si vydélam sama
Zaméstnani:

- brigadni¢im jako servirka v restauraci, pracuji jako hosteska nebo potadatelka na

rtiznych akcich
- muZu také hlidat déti anebo délat administrativu pro néjakou firmu
Bydlim:
- nejspis s rodici, ale stfidam s pobytem na internaté/privaté se spoluzak/kamarady
- v menSim mesté, kde jsem vyrostla na stiidacku s krajskym méstem kde studuji

- té8im se, az budu bydlet s kamarady/ptitelem ve svém konecném domové, zatim se

na to ale nedostalo
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Nakupuji:
- 290 % online
- Casto nakupuji z mobilnich aplikaci, e-shopu ¢i bazart

- v kamennych obchodech nakupuji jen c¢asti obleCeni ¢i bot, které potiebuji

vyzkousSet
- jinak v obchodnich domech travim ¢as jen s kamarady, chodim na kavu ¢i do kina
Sport:
- tanec, jogging, posilovna, jumping, spinning
- chlapecké sporty — fotbal, hokej, tenis — m& moc nebavi, (ani sledovat)
- pfipadné obcas zkusim cyklistiku, lyZzovani, snowboard
Dovolena:
- s kamarady vyletuji spiSe pfes prazdniny, na festivalu po Cesku ¢ Slovensku
Pratele:
- ve véku 16-30 let
Mé hodnoty:
- zdlraziuji svou individualitu
- Casto se stylizuji do zndmych osobnosti ¢i influencert
Zaliby, zajmy:
- socialni sit¢, showbyznys, influencering
- vylety, cestovani, pfiroda
Cile:
- pracovat na seberozvoji, cestovani a poznavani svéta
Nakupni impulzy:

- vyhledam si recenze
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V této kapitole budou rozebran dosavadni stav marketingové komunikace znacky GoGEN.

Bude popséna jak online, tak i offline marketingova komunikace.
8.1 Online marketingova komunikace

8.1.1 PPC reklama

V ramci marketingovych aktivit znacky GoGEN aktudlné probihaji placené online kampané
(PPC) na vice platformach. Vyuzivaji se jak socidlni sit¢ — konkrétné Facebook, Instagram,
TikTok a YouTube — tak 1 vyhledavace ptes Google Ads a Sklik. Hlavni zaméfeni je ale
prave na socialni sité, které funguji jako hlavni komunikac¢ni kanal smérem k zdkaznikiim.
Reklama pies Google a Sklik slouZi spi§ jako dopln¢k nebo podpora kampani, naptiklad pro

remarketing.

Kampané jsou cilené vzdy na konkrétni produkt, pti¢emz rtizné typy produkti oslovuji
rozdilné cilové skupiny. Pro lepsi prehlednost a efektivitu byly vytvofeny i samostatné
webové stranky (landing pages), na které reklamy smétuji. Co se tyce rozpoctd, byly
rozdéleny pomérné rovnomérné, ale nejveétsi ¢ast byla vyclenéna na propagaci sluchatek,

protoze pravée tato produktova kategorie ma ted’ z pohledu znacky nejvéEtsi prioritu.

Podle dosavadniho prib&éhu se jako nejefektivnéjsi format ukazuji bannery na
Facebooku, které maji velmi dobry zasah a lidé na n¢ Casto reaguji. Vzhledem k tomu, Ze
kampané stale bézi, nelze zatim délat zavery, ale prvni vysledky plsobi pozitivné a ukazuji,

ze zvolena kombinace kanald dava smysl.

Sponzorovano

DATART.cz
hitps://www.datart.cz

Televize GoGEN TVH 32P359ST | DATART

Televize pravé ted na DATART.cz za vyhodnou cenu! Nejznaméjsi prodejce elektroniky v CR, nakupujte z
pohodli vadeho domoval Prodej na splatky.

Obrazek 3 Ukazka PPC reklamy

(zdroj: Google, 2025)
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8.1.2 Socialni sité

Co se tyce socialnich siti, znacka GoGEN se prezentuje jak na Facebooku, Instagramu, tak
1 na Youtube a TikToku. Ke dni 20.4.2025 mé znacka na Facebooku zhruba 9 500
sledujicich, na Instagramu 3 485 sledujicich, na YouTube 1250 odbératelt a na TikToku
1 557 sledujicich.

Na platformé Facebook znacka pfidava kromé produktovych propagacnich piispévkl hlavné
soutéze, kterymi vybizi sledujici k interakci, coz zvysuje dosahy a taktéz povédomi o znacce.
Na Instagramu dochazi ke produkci propagacnich ptispévki, ale pfedné lifestylovych
ukédzek kazdodenniho vyuZzivani produkti. Znacka vyuziva formaty reels s ,kiizky* (tzv.
hashtagy), ¢imz dosahuje vizudlné ptitazlivych a autentickych ptispévkl pravé pro mladsi
publikum. Youtube slouzi piedevs§im pro produktova videa a kratké videoukazky produktii,
které maji divdka zaujmout a informovat o zékladnich funkcich a benefitech daného
produktu. Na TikToku znacka vyuziva interaktivnich pfispévka, lifestylové prezentace

vyrobki €1 propojeni vyrobki s aktudlnimi trendy na této platformé.

GoGEN doposud nevyuziva influencery pro posileni marketingu, coz je oproti
konkurenci znacné negativum. Od biezna vSak znacka zapojila v Instagramovych

ptispévcich UGC uzivatele.

O GoGeN

ODMENIME VAS
ZA NAKUP

Party reproduktor GoGEN BPS 340
k elektrokolobézkam jako darek

GoGEN
edujici (9,4 tis.) + 9 sleduji m B Sledovat Q) Hledat

Uvodni informace Prispévky 25 Filtry
www.GoGEN.cz

° GoGEN
@ Stranka - Vyrobce elektroniky Ok ¥ H:30-

Projiidka na stylové elektrokolobéice GoGEN je idesini zpisob, jak

O Cenovd kategorie - 3§ 1. .l‘i( ,\
Obrazek 4 Facebookova stranka znacky GoGEN

(zdroj: Gogen, 2025)
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{ gogen_cz &
GoGEN
587 3483 413
prispévky sledujici sledovani

Elektronika
b= Inspirovano hudbou! I @
#everydayGoGEN #vemhudbuven

2 bit.ly/gogen-bob-a-bobek

Sleduji v Zprava E-mail +2

20256 ValachyMa.. HBTM 43  VOYAGERL.. VOYAGER

Obrazek 5 Instagramovy profil znatky GoGEN
(zdroj: Gogen, 2025)
8.1.3 Trade marketing

Trade marketing oznacuje vSechny aktivity, které se provadi pfimo mezi prodejcem a danou

znackou.

Znacka GoGEN totiz nema sviij vlastni e-shop, ma pouze prezenta¢ni web pro obchodi
partnery a také jako podporu pro zakaznik, ale vyrobky prodava pies jiné prodejce. Znacku
GoGEN vlastni spolecnost Eta a.s., kterd neni maloobchodnim prodejcem a prodava vyrobky

znacky GoGEN pfes spolecnost Datart.

Hlavnimi partnery znacky GoGEN je Alza a Datart, jelikoz tvoii nejvétsi obraty. Tito
dva zminéni partnefi si vytvari obsah z vydanych podkladii znackou GoGEN. Proces tohoto
tvofeni obsahu je spojen s Implantem. Implant je clovek, ktery se u daného prodejce stara
o zalistovani obsahu na zdkladé dodanych podkladi. Na tohoto ¢loveéka se poté znacka
i obraci pro data a reporty. Nejcastéji se zjiStuje, jaky produkt se prodava nejvice, kdy jsou
nejvetsi prodeje apod. Na zaklade podkladi Implant vytvoii a zalistuje obsah, ktery znacka

zkontroluje, ptipadné d4 pokyn k Gipravam.

Ostatni prodejni weby, jako je Mall, Planeo, Expert, TS Bohemia si sami berou
podklady z prezenta¢éniho webu samotné znacky. Ukolem znacky je poté jen zkontrolovat,
predat pokyny k ptipadnym upravam. U téchto prodejct je vzhled prodejni stranky vice nase

starost, aby znacka dostéla svému dobrému jménu a prodejni web vypadal dobfe.
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Na téchto webech provadi znacka kampané neboli Vendorské akce. Na tyto akce se

s v

vyuziva ¢ast marketingového rozpoctu, ktera se nazyva Coopovy rozpocet.

Coopovy rozpocet znamend, Ze prodejce od znacky pifevezme zboZzi za urcitou ¢astku
a smluvni dohoda je, ze znacka u daného prodejce proinvestuje urcité procento z ¢astky,
které je dano v odbératelské smlouve. VéEtsinou se procenta investice pohybuji okolo 1,5 %,
3 % apod. Tyto investice a ptevzaté zbozi se vétsSinou planuji na kvartal. Prodejce u znacky
vezme za kvartdl zbozi za 100 tis. Znacka podle smlouvy u prodejce utrati 3000 za
marketing. Tito prodejci disponuji cenikem, podle kterého se znacka rozhoduje a nasledné
domlouva, jaké investice chce podniknout. Moznosti jsou Siroké, mize se jednat o bannery
na jejich strance, PR ¢lanky, videa na YouTube prodejct, reklamu a jejich socialnich sitich,

newslettery, letdky v metru apod. Nize je mozno vidét, jak vypada nabidka prodejce Alza:

Banner na homepage (leaderboard)

Skvéle cilena reklama diky umisténi na
homepage.

Idealni pro

-okamZité osloveni zakaznika — prvni, co uvidi pfi vstupu na
webové stranky Alzy

-prezentaci akéniho produktu, €asové omezenou nabidku,
launch nového produktu

Info
-doba pronajmu: tyden

Cena: od Ké/tyden

ONLINE

Obrazek 6 Nabidka kampané Alza — banner na homepage

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)
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Podpora nalnstagramu

Nabizime:

- post —fotka, video

- kampar —fotka, video
- stories

- soutéz

Cena: Minimalni doporucena 14 denni
kampar od Ke

Ceny v CZK bez DPH

ONLINE alza.cz

Obrazek 7 Nabidka kampané Alza — podpora na Instagramu

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)

Showroomy —Papirov

Umisténi:

- 6 x showroom HoleSovice
-1 x Pocernice

-2 xHaje

-1 xPlzef

Info:
- umisténi na mésic

Cena: od Ké&/mésic

Ceny v CZK bez DPH

OFFLINE alza.cz

Obrazek 8 Nabidka offline kampané Alza — Papirové acko

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)
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Showroomy —TV spoty

Umisténi:

- cela sit —showroom + prodejny (CZ + SK)
Vyhody:

- velka vizibilita lza

- moZnost kreativniho zpracovani spotu pstavy
- prileZitost k zaujeti a zabaveni Cekajiciho zakaznika

Cena: Ké/mésic

Ceny v CZK bez DPH

OFFLINE alza.cz

Obrazek 9 Nabidka offline kampané Alza — TV spoty

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)

Ceny, které jsou na zadost firmy smazany, jsou obvykle pouze orientacni, méni se

v prub¢hu roku podle rocniho obdobi a dalsich faktort.

Znacka investuje nejvice do tohoto Trade marketingu, protoZze je zde nejvétsi
provazanost na obrat a prodané kusy.
Pro znacku je poté v ptipad¢ influencert dilezité si dohodnout, na jaky prodejni web

ma influencer odkazovat. V ptipad¢ znacky GoGEN je timto hlavnim prodejcem Datart.
8.2 Offline marketingova komunikace

8.2.1 Outdoorova reklama

Znacka GoGEN vyuzivéa pro reklamu velké reklamni plachty anebo také bigboardy. Znamé
billboardy tato znacka velmi nevyuziva, jelikoZ se jedna o mensi rozmér na rozdil od velkych
plachet nebo bigboardi. Outdoorovou reklamni plochu. Vyuzivaji zejména pro modely

kolobé€zek, jiny sortiment se v tomto typu reklamy pftili§ neobjevuje.
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Obrazek 10 Ukazka Bigboardu znacky GoGEN
(zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.2 Tisk

GoGEN je inzerovan do ¢asopisti s cilem zacilit na konkrétni cilovou skupinu. V tomto typu
reklamy se zobrazuje zejména détska elektronika, proto je inzerovana hlavné do skautskych
a détskych casopisii. Muze se také ale objevovat v Casopisech pro rodice, jako je napf.
Casopis Moje rodina a ja, ktery je zaméfen na maminky. Tento €asopis se objevuje proto
v ¢ekarnach u 1ékafti, ale také na festivalech a veletrzich pro déti. Détské a skautské casopisy
se 1isi produkty, které se v nich inzeruji, podle véku jedinct. V détskych casopisech se
objevuji reklamy pievazné na elektroniku bob a bobek a Décko. Ve skautskych casopisech,

které jsou pro starSi déti se mohou objevovat powerbanky a svitilny.

DalSimi, méné propagovanymi piedméty jsou meteostanice, které se objevuji
v zahrani¢nich Casopisech, jako je napf. Zahradkat nebo Chalupaf. Ceny této reklamni

inzerce se lisi a jsou vzdy individualni podle konkrétni spoluprace.
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€ELOVKY PPOWERBANKY

2 Mag Safe

SVITILNY
< dosvitem a3 300,

Pravidelné soutéZe najdes nanatem @ gogen_ecz

Obrazek 11 Ukéazka inzerce znacky GoGEN do ¢asopisu Skaut
(zdroj: interni analyzy a dokumenty)
8.2.3 Eventy
Dalsi reklamou, kterd mize byt pro znacku pfinosnd je ucast na riznych partnerskych akcich.

Valachy tour je soubor zavodu v rtiznych disciplinach pro ucastniky jakéhokoliv véku.
Soucasti Valachy tour je n€kolik akci. Valachy man, Béhej Valachy, Bike Valachy Bila
a Nocni stopa Valachy. Na této akci se GoGEN reprezentuje pomoci stanki, bannert a chill
zon, které tcastnikim akce nabizi moznost si odpocinout. Déale znacka dava k dispozici

powerbanky pro dobiti potfebnych zafizeni, moznost vyzkouset sluchétka ¢i détské tablety.

Obrazek 12 Stanek a chill zéna od znacky GoGEN na Valachy tour

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)
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Czech DH cup jsou neskutecné napinavé zavody ve sjezdech na kolech po naro¢nych
tratich. Zavody se potadaji pravidelné v n¢kolika méstech, pro rok 2025 je vybrano 5 mist
v dob¢ od kvétna do fijna. Pro tuto akci znacka GoGEN poskytuje bannery pro oplocenti trati

se svym logem a dale také rizné vyhry pro umisténé soutéZici.

Life Brno je jedinou vnitini akci, které se tato znacka ucastni prostiednictvim stanka
a chill zén. V téchto prostorech ddvda GoGEN opét k dispozici powerbanky na dobiti
telefonti. Tato akce slouzi jako veletrh elektroniky, zabavy a sportu. Dale GoGEN ve
spolupréci se spole¢nosti Datart a Xiaomi poskytuje své kolobézky pro vyzkouSeni v pfedem

pripravené, vyznacené draze. Pro vyherce jsou pak opét poskytovany produkty této znacky.

Obrazek 13 Stanek a chill zona znacky GoGEN na akci Life Brno
(zdroj: interni analyzy a dokumenty)

Pro Czech Dance Masters je GoOGEN titularnim partnerem, je to tedy pro znacku jedna
29 dnech. Znacka GoGEN poskytuje vyrobky do cen pro vitézné skupiny, ceny pro VIP
porotu. Znacka také participuje na vyrobé bannerl, které se objevuji po obou stranach
obrazovky v Cele podia a na kterych se zobrazuje jeji logo. Uprostied na zminéné obrazovce
bézi mezi reklamnimi spoty také reklama na znaCku GoGEN. Na findle se znacka jesté

dvakrat na jednom z findlovych dnl prezentuje formou stanku.
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Obrazek 14 Prezentace vyrobkl znacky GoGEN na findle Czech Dance Masters
(zdroj: interni analyzy a dokumenty)

Summer dance camp Europe je svétovym venkovnim kempem, kde se mohou tcastnici
setkat s celou street dance komunitou Evropy. Uéastnici maji moZnost si zatanéit a ugit se
od nejlepsich choreografii a tane¢nikl. Zde je znacka GoGEN opét partnerem, jelikoZ audio
vyrobky jsou pro tanecni sport velmi dilezité. GoOGEN ma na této akci své stanky, ani zde

nechybi propijceni powerbanek ¢i vyzkouseni produktii.

Znacka GoGEN nejvice financuje zejména Czech Dance Masters a taky Valachy tour.
Czech Dance Masters, jak uz bylo zminéno, je pro znacku jednim z nejvétSich moznosti
reklamy diky titularnimu partnerstvi. Akce Valachy tour je pro znaCku dulezitd diky

mnozstvi vice spjatych akci, jak bylo vyse popsano.

8.2.4 Akce na podporu prodeje

Dalsi ¢innosti, kterou znacka GoGEN pfispiva ke své reklamé, jsou riizné akce podporujici
prodej. Takovymi akcemi je mysleno, pokud znacka motivuje zakazniky ke koupi urcitého

produktu pomoci n¢jaké darku navic.

Konkrétné mohou byt uvedeny ptiklady, kdy k ndkupu kolobézky znacky GoGEN
zakaznici ziskaji jako darek reproduktor téze znacky. DalSimi darky, které spolecnost
v soucasné dobé poskytuji anebo planuje poskytovat jsou sluchatka k meteostanicim anebo

také soundbar k televizim. Takova akce trva v priméru obvykle 2 mésice.
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\DAREK

PARTY REPRODUKTOR
k elektrokolobézkam GoGEN

K elbtrckolobéskim GoGEN S04 s $00 W party eprcchibtor GoGEN v hodnots 2999 KE.
K elekirckolobédkim GoGEN T30 » 350 W plencsn reprodubios GoGEL hodkosd 1 159 K2
e gogenca

[Erep——

Obrazek 15 Ukazka propagacniho letdku k akci na podporu prodeje

(zdroj: interni analyzy a dokumenty)
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9 STRATEGICKE ANALYZY

9.1 Analyza vyuziti online marketingu ve firmach s vyuzitim
benchmarkingu
Pro analyzu konkurence s pomoci benchmarkingu bylo vybrano 5 firem spolu s nami

posuzovanou znackou GoGEN. Porovnavané znacky byly vybrany po dohodé¢ s firmou,

piicemz byly vybirany znacky prodavajici audio vyrobky, které jsou pro znacku GoGEN

nosnymi.
GoGEN Xiaomi JBL Niceboy Lamax
Webové stranky 3 2 5 4 5
Influencer/lUGC
marketing 0 3 3 4 4
Socialni sité 1 5 3 4 2
Zakaznicky
servis/komunika 3 4 4 3 3
ce se zakazniky
Cenova
komunikace a 2 2 3 4 1
promo akce
Produktovy
branding a vizual 2 4 1 ) ]

Obrazek 16 Analyza konkurence s vyuzitim benchmarkingu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnavany byly jako prvni webové stranky, ¢imz je myslen jejich vzhled, jednoduchost
a piehlednost pro uzivatele. Nejlépe si stoji znacky JBL a Lamax. Lamax obsadil tuto pozici,
jelikoz jejich webové stranky jsou kreativni a prehledné. Na horni Casti webové stranky
zékaznika hned 1akd video upoutdvka, poté ndsleduje sada doporucenych produktii
a nasledné kreativni provedeni vybéri konkrétnich kategorii. JBL obsazuje taktéZ nejvyssi
pozici, jelikoz stranky jsou kreativni a pro zdkaznika atraktivni. JBL ma sice v horni ¢asti
pouze bannery, ale ndsleduje opét hezké provedeni vybéru kategorii, doporucenych produktii
a nechybi ani nakupni radce. Znacka GoGEN obsadila prostiedni pozici, protoze stranky
jsou hezké, ptrehledné, ale z mého pohledu na nich nevidim pfidanou hodnotu, jako na

zminénych dvou webovych strankéach vyse.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Druhym srovnavanym bodem bylo vyuzivani influencerd, tedy influencer marketingu.
Nejnizs$i ohodnoceni ma znacka GoGEN, jelikoz zatim nevyuziva influencery ke své
propagaci, coz je prave cilem této diplomové prace, aby byl zavedeno. Nejvyssi hodnoceni
ziskala znacka Niceboy a Lamax, jelikoZ na jejich socidlnich sitich mizeme vidét nejvice
spolupraci. Znacka Lamax spolupracuje naptiklad s Fajn radiem anebo také s Ocko TV. Na
socialnich sitich znacky Niceboy miiZzeme vidét hlavné spolupraci s ¢eskou raperkou
Sharlotou, DJ Lucky boyem a dalsimi. Na téchto spolupracich mizeme vidét, ze cilové
skupiny téchto dvou znacek jsou odlisné. Niceboy cili na teenagery a mladé dospé€lé, zatimco

Lamax se obraci na zédkazniky ve stiedni generaci, tedy do 35 let.

Dal§im srovnavanym bodem byly samotné socialni sit¢ ve smyslu Cetnosti pfiddvani
znacka GoGEN, jelikoZ se socidlnim sitim nevénuje tolik, co ostatni srovnavané znacky. Na
Facebook tato znacka ptidava prispévky zhruba 2x za mésic, a to nepravidelné. Na
Instagramu jsou pfispévky o néco Castéjsi, nicméné malo Casté ve srovnani s konkurenty.
hodnoceni bylo pfifazeno znacce Xiaomi, jelikoz Cetnost piispévku jak na Facebooku, tak
i na Instagramu je velka. Pocet sledujicich dosahuje az ke 207 tisicim uzivatelll, coz je mezi
konkurenty nejvyssi pocet sledujicich. Ihned za zna¢kou Xiaomi nasleduje znacka Niceboy,
ktera se svym socialnim sitim vénuje taktéz dostatecné, prispévky na Facebooku

1 Instagramu jsou casté a pocet sledujicich je druhy nejvyssi, 39,4 tisic uzivatela.

Zakaznicky servis a komunikace se zékazniky byla srovnavana na zdkladé prochazeni
profild znacek, zda komunikuji se zdkazniky v komentatich, jestli na webovych strankéch je
jednoduSe dostupnd moznost pro zdkazniky se zeptat na jakykoliv dotaz ¢i reklamovat
produkt. Nejlépe si stoji znaCky Xiaomi a JBL. Tyto dvé znacky kromé toho, Ze na webovych
strankach ptehledné nabizi moznost servisu ¢i podpory, tak se svymi zakazniky komunikuji
pfimo na socidlnich sitich, at’ uz mezi komentafi, tak v chatovacich oknech. Ostatni znacky
si stoji velmi podobné, jelikoZ nabizi podporu na svych webovych strankéach, ale na
socialnich sitich nelze vidét takovou komunikaci se zdkazniky, jako je tomu zejména

u znacky Xiaomi.

Cenova komunikace a promo akce byly taktéz hodnoceny na zaklad¢ prochazeni
socialnich siti a webovych stranek. Bylo vyhodnoceno, Ze o cenovych nabidkach nejvice
komunikuje a ziskala tedy i nejvyssi hodnoceni znacka Niceboy. U této znacky je mozno

vidét nejvice prispévki tykajicich se vyhodné nabidky, ¢i n¢jaké akce, jako naptiklad darek
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k ndkupu zdarma. Hned druhou znackou, kterd se snazi o cenovou komunikaci ¢i promo
akce je znacka JBL. Nejhiife si v tomto ohledu stoji znacka Lamax, na jejiz socialnich sitich

se ptrispévky tohoto typu vibec neukazuji.

Poslednim bodem, ktery byl porovnan je produktovy branding a vizudl. Slo o celistvy
pohled na profily na socialnich sitich a o to, jak znacky tvoii své piispévky. Zda dodrzuji
stejny anebo alespoil podobny vzhled, zda jsou fotky potfizovany ze stejnych thlt apod. Sviij
vizual ptispévki a produktii na socialnich sitich nejvice dodrzuji znacky Niceboy a Lamax.
Pti pohledu na konkrétné Instagramovy profil téchto dvou znacek jde vidét, jednoduchost,
Cistota, stejné barvy. Zadny z piispévkil nebije do o&i a nevypada, Ze by do vizualu znacky
nezapadal. V tomto porovnavaném bod¢ si stoji naopak nejhife znacka JBL. Produktové
fotky na webovych strankéch jsou sice foceny ze stejného thlu a ve stejném stylu, ale co se

ty¢e socialnich siti, nelze vidét zadna vizual, ktery by se znacka snazila dodrZovat.

9.2 PEST analyza

+ Regulace reklamy a propagace + |Inflace
» Regulace propagace urtité skupiné » Narist trendu influenceru

osob + Cena tradiénich marketingovych
+ Regulace online prostoru kanalu

s Geopoliticka situace Ciny se
zapadnimi zemémi

P
ST

m

+ Pokles vlivu prvoplanové reklamy + Algoritmy na socidlnich sitich

« Narist uZivatell socidlnich siti z * Vyvoj méficich nastroju kampani
generace A (Alfa) » Narlist umélé inteligence

+ Socidlni trendy + Digitalni doba

s \Vznik UGC

Obrazek 17 PEST analyza pro znacku GoGEN
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi politické vlivy, které by mohly ovlivnit znacku GoGEN a konkrétné zapojeni
influencerti do marketingové komunikace patii zejména regulace reklamy a propagace. Od
roku 2023 se postupné zpiisiiuji pravidla pro influencery, kteti propaguji néjaky produkt. Je
jasné dano, ze influencer musi u ptispévkll propagujicich produkt ve spolupraci se znackou
jasné oznacit, ze se jedna o placenou spolupraci. V popisku videa ¢i ptispévku se tak musi

objevit toto souslovi anebo také naptiklad ,,Reklama* ¢i ,,Placeny obsah* a dals$i. Dalsi
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regulace nastala pro urcité skupiny osob, kde influencefi jsou omezovani na tom, komu
mohou ur€ité produkty propagovat. Jedna se zejména o déti ¢i seniory anebo osoby se
snizenou schopnosti rozhodovani. Piikladem muze byt naptiklad omezeni propagace
energetickych napoji ¢i fast foodu pro déti. V neposledni fad¢ je také v celém online
prostoru striktné zakazana skrytd ¢ klamava reklama. Casto se setkavame také s nutnosti
povolit ¢i zamitnout soubory cookies, odsouhlaseni pouziti osobnich idaji apod. Poslednim
politickym vlivem, ktery je popsan v PEST analyze vyse je geopoliticka situace mezi Cinou
a zapadnimi zemémi. Jelikoz GoGEN dovazi ur¢ité &asti produktd z Ciny, mohla by

nepiizniva geopolitickd situace znac¢né tuto znacku ovlivnit.

Do ekonomickych vlivii patfi neodmyslitelné inflace, kterd ovliviiuje jak ceny
produkti, tak i ceny za propagace influencery. Stejné tak jako inflace, ceny influencera za
propagaci stoupaji, jelikoz se tento trend stava ¢im dal vice populdrnim. Jelikoz jsou firmy
nuceny se prizpusobit tomuto trendu a zapojuji influencery do své marketingové
komunikace, roste tak poptavka po téchto influencerech a ti mohou zadat vyssi ceny za
spolupraci. Prilezitosti pro firmy je poté vyuzit nové vznikajici uzivatel¢, UGC. Dalsim
ekonomickym vlivem je cena marketingovych kanalii. Stejné tak, jako roste popularita
influencert, roste i jesté vice vyuzivani reklamy na socidlnich sitich, a proto roste i cena za
rizné kandly. Takovymi kandly, u kterych v poslednich letech znaéné roste cena jsou
naptiklad bannery na socidlnich sitich, bannery na webovych strankach, ale i Google Ads,

Sklik apod.

Jako dutlezity socidlni vliv 1ze povazovat pokles vlivu prvoplanové reklamy. Jelikoz je
v dne$ni dobfe reklama opravdu rozsifenou formou propagace, lidé uz jsou ji piehlceni
a nenechaji se tak lehce obycejnou reklamou ovlivnit. Tento fakt miiZze souviset také s tim,
ze regulace reklamy, zminéna v politickych vlivech, je az v poslednich letech a dfive tedy
byla reklama vice zavadéjici a mohla byt i klamava. Dal§im socidlnim vlivem je nértst
uzivatell socialnich siti uzivateli z generace a. Generace a oznacuje jedince narozené od
roku 2010, ktefi jsou nyni velkou soucésti socialnich siti. Tito uzivatelé jsou nyni témi
nejvetsSimi odbérateli a sledovateli influencert, blogerti apod., a proto je dllezité této skupiné
uzivatell vénovat velkou pozornost. Dal§im socialnim vlivem jsou stale vznikajici nové
socialni trendy. Jiz n¢jakou dobu je velky trendem udrzitelnost, postupné se ale ptidavaji
dalsi trendy, jako je duSevni zdravi, work-life balance, autenticita apod. Pfi planovani
marketingové komunikace je nutno brat aktualni trendy v potaz. Jak firmy, tak 1 samotni

influenceti se musi, aby byli tspésni, drzet aktualnich trendt a byt v obraze, co je pravé ,,in*.
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Pro firmy je velmi pozitivnim vlivem vznik UGC, jelikoz jak uz bylo zminéno vyse, ceny
spolupraci s influencery rapidné rostou. UGC jsou novi uzivatelé, ktefi jest¢ nejsou tak
znami, a proto nejsou ceny za spoluprace s nimi tak vysoké, i kdyz pokryji ve vétSin€ pripad

potiebny ucel — propagaci.

Poslednimi vlivy, které analyza zobrazuje jsou vlivy technologické. Mezi
neodmyslitelny technologicky vliv patfi algoritmy na socialnich sitich. Algoritmy ovliviiuji,
jaky obsah se uzivatelim zobrazuje a v jaké mife. Je proto dilezité, aby obsah byl atraktivni,
ale také aby byl tvofen na miru konkrétni platformée. Algoritmy zobrazuji hlavné ptispévky,
které maji dobrou odezvu a vyvolédvaji reakce v podobé lajkii apod. Dalsim technologickym
vlivem je vyvoj méfticich nastroji kampani, coZ je pro firmu pozitivnim vlivem. Spole¢nosti
tak mohou vyuzivat tyto nastroje k zjisténi, které kampan¢ nejvice zafungovaly, na kterych
platformach a co konkrétn€ spole€nosti pfinesly. Velkym technologickym vlivem posledni
doby je vznik a naridst vyuzivani umélé inteligence. Tohoto trendu mize znacka vyuzivat
pro napady na marketingové kampané nebo i1 pro napady na spoluprace s influencery.
Poslednim technologickym vlivem je samotny digitalni doba, ve které Zijeme. VétSina
populace v produktivnim véku vyuziva chytré telefony, hodinky a dal$i zafizeni, a je tedy
k dispozici a online nepfetrzité. VSichni tito uzivatelé maji uz nejen doma, ale i kdekoliv
venku, v praci, ptistup k internetu a mohou tak sledovat déni ve svéte a socidlni sité neustale.
Influencefi a firmy vyuzivajici spolupréci s influencery maji poté velkou mozZnost se témto

jedinct zobrazovat a ovliviiovat je.

9.3 IFE matice

Vaha | Hodnoceni | Soutin/skdre

Ceska firma 05 3 0,15
Zajisténa distribuce 0,05 3 0,15
Siroké portfolio 02 4 0,8
Finanéni zazemi 04 4 04
Absence influencer marketingu | 0.2 1 0,2
Slabé povédomi 02 1 02
Slaba online podpora 015 1 015
NiZsi vnimana kvalita 0,06 2 01

1 215

Obrazek 18 IFE matice pro znacku GoGEN

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ vnitini analyzy pomoci IFE matice dosahla znacka GoGEN celkového skore
2,15, coz ukazuje na podprimérnou vnitini pozici a upozoriuje na prevahu slabych stranek
nad silnymi. Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody patii Siroké produktové portfolio a dobré
finan¢ni zazemi, které znacce umoznuji flexibilitu a stabilitu na trhu. Vyraznym plusem je
také skutecnost, Ze se jednd o Ceskou znacku, kterd mtze t¢zit z lokalni identity. Naopak
zavaznymi nedostatky jsou absence influencer marketingu, nizké povédomi o znacce a slaba
online podpora, coz zasadné omezuje konkurenceschopnost v digitalnim prostfedi. Celkove
matice naznacuje potfebu posileni marketingové strategie a zviditelnéni znacky, zejména
v online prostoru. Znacku by mohl motivovat i fakt, Ze jeji nynéjsi celkové skoére neni tak
vzdalené od bodu rovnovahy 2.5, takZe pokud firma vyuZije poznatkil z dalSich analyz,

mohlo by dojit ke zlepSeni — dosazeni alesponl rovnovazného skore.

9.4 EFE matice

Viha | Hodnoceni| Souéin/skére

OZivovani eventi 0,05 3 0,15
Narist popularity influenceri 0,2 4 0.8
Vznik UGC 01 3 0,3
Rostouci viiv socialnich siti 0,2 4 0.8
Silna konkurence 01 1 01
Nizké bariéry vstupu na trh 0,05 2 041
Vzestup privatnich znatek 0,2 2 04
Rizika dodavatelského fetézce 01 1 0.1

1 275

Obrazek 19 EFE matice pro znacku GoGEN
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledné skore 2,75 dosazené v ramci EFE matice naznacuje, Ze znacka GoGEN ma
relativné dobrou schopnost reagovat na externi prostfedi. Firma dokaze do urCité miry
vyuzivat klicové pfilezitosti, zejména rostouci popularitu influencert, silu socidlnich siti
a trend tvorby uZzivatelského obsahu (UGC). Tyto skutecnosti dokdze firma vyuzit uzi z toho
divodl, Ze na marketingovém oddéleni této znacky pracuji mladi a perspektivni jedinci,
ktefi se v digitdlnim svété pohybuji. Pozitivné se miize projevit také obnova eventi, které
vytvateji prostor pro budovani znacky. Na druh¢ strané vSak znacka celi n¢kolika zavaznym
hrozbam, jako je vzestup privatnich znacek, silna konkurence a rizika v dodavatelském

fetézci, ktera by mohla oslabit jeji postaveni. Celkové analyza ukazuje, Ze ackoli GoGEN
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reaguje na prilezitosti pomérn¢ efektivné, méla by posilit své strategie vuci rostouci

konkurenci.

9.5 GE matice
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Obrazek 20 GE matice pro znacku GoGEN
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ umisténi znacky GoGEN v ramci GE matice lze fict, Zze se znacka nachdzi
v atraktivnim segmentu trhu s vysokym potencidlem ristu, ale ma pouze stfedné silnou
konkurenéni pozici. Tato kombinace naznacuje, Ze se znacka pohybuje ve velmi
perspektivnim prostiedi, kde existuji zna¢né prilezitosti k rozvoji, ale zaroven je nutné
vénovat pozornost posileni konkurenénich schopnosti. Doporucenou strategii pro dosazené
umisténi v daném poli je tzv. selektivni rust, tedy soustiedit se na konkrétni oblasti, ve
kterych mtze znacka zvysit svou vykonnost — naptiklad v oblasti marketingu, zlepSeni
povédomi o znacce, nebo v posileni online komunikace. Dale je vhodné efektivnéji vyuzivat

aktualni trendy, jako je influencer marketing nebo tvorba uzivatelského obsahu.
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9.6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Ceska firma » Absence influencer marketingu
# Silné distribuéni kanaly # Slabé povédomi o znatce
¢ Siroké portfolio # Slaba online podpora
# Finanéni zazeml # NiZ3[ vnimana kvalita proti
* Konkurenéni ceny prémiovym znaékam
PrileZitosti Hrozby

* Postupné oZivovani eventd po # Silna konkurence

Corona krizi » Nizké bariéry vstupu na trh
# Narlst popularity influencerd ¢ \zestup privatnich znagek
e Vznik UGC uZivateld e Rizika dodavatelského fetézce
e Rostouci viiv socidlnich siti a

rozhodovani zakaznikd na jejich

zakladé

Obrazek 21 SWOT analyza znacky GoGEN
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi silné stranky znacky GoGEN patii zejména fakt, Ze se jedné o ¢eskou znacku. Znacka
GoGEN je totiz privatni znackou spoleCnosti ETA a.s., se sidlem v Praze a pobockou
kanceléti ve Zlin€. Znacka ETA a.s. spada pod holding HP Tronic. S timto faktem je uzce
spojen dal$i bod silnych stranek, a to jsou silné distribu¢ni kanaly. Silnymi distribu¢nimi
kanaly je mysleno, ze veskeré zbozi, které je vyrobeno, se dava k dispozici prodejnam.
Spole¢nost doposud nevyuzivala online marketing ve velkém rozsahu, avSak vzhledem
k jejimu zaclenéni do silného zdzemi matetské spolecnosti ma k dispozici potfebné zdroje
pro ptipadné intenzivngj$i investice, jako je prave influencer marketing. Znacka GoGEN ma
opravdu Siroké portfolio. Tato diplomové prace se sice zabyva zejména audio produkty,
jelikoz je tato kategorie pro spole¢nost kliCovou. GoGEN ale nabizi daleko vice produkti,
jako jsou elektrokolobézky, meteostanice, powerbanky a spoustu dalSich. Posledni

zminénou silnou strankou je finan¢ni zédzemi, kterym je mySlena moZnost investice pfi

rozhodnuti o novém postupu ¢i kroku.

Za slabou stranku 1ze urcité povazovat samotny divod této diplomové prace, kterym je
absence influencer marketingu znacky GoGEN. S touto slabou strankou je spojena dalsi,
kterou je slabé povédomi o znacce a také slaba online podpora. Tyto tfi podnéty jsou Gzce
spojené. Povédomi o znacce je mnohem slabsi nez o jinych prémiovych znackach, pricemz
divodem muze byt pravé slaba online podpora a taktéz absence vyuzivani influencert.

V neposledni fadé¢ je pro GoGEN slabou strankou kvalita vnimana zakazniky. Tento bod je
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taktéz spojen s povédomim o znacce, jelikoz zdkaznici vnimaji prémiové znacky jako

kvalitnéj$i, a to uz jen z toho divodu, Ze jsou znamgejsi.

Ptilezitosti pro tuto znacku by mohl byt pravé vzristajici vliv influenceri a také
samotnych socidlnich siti. Pro zdkazniky je v dneSni dobé rozhodovani velice c¢asto
podminéno recenzemi skutecnych uzivatelti produkti. Jesté vice pro zdkazniky znamena
hodnoceni od znamé osobnosti, kterou sleduji a obdivuji. Pro firmu muaze byt také ptilezitosti
pravé vznik UGC uzivatel, ktefi plni stejny ucel jako influencefi, ale jelikoz jsou méné
znami, mize to pro firmu znamenat mensi finanéni naro¢nost. Napiiklad i pro napady na
spoluprace s influencery by mohla spole¢nost vyuzit vzristajici popularity umélé inteligence

a znovu spoustéjicich akci po Coronavirové krizi.

Naopak negativni hrozbou je silnd konkurence, jak uz bylo lehce zminéno u slabych
stranek. GoGEN je mensi znackou narozdil od prémiovych znacek, jako je JBL, Niceboy
apod. Tyto znacky jsou naopak stile vice na vzestupu, coz je také pro znacku GoGEN
neptiznivym faktem. Dal$i hrozbou jsou nizké bariéry pro vstup na trh novych znacek, takze
konkurence se mtize jest¢ dale rozsifovat. Poslednim ohrozujicim faktem je riziko naruseni
dodavatelského fetézce. Jelikoz produkty znacky GoGEN maji vyrobu nékterych soucastek
v Cing, mize byt pii jakémkoliv tamnim problému jejich dodani znatn& ohroZeno &i
omezeno. V piipadé¢ neCekan¢ho nariistu poptavky, naptiklad po zapojeni influencer
marketingu hrozi, ze by mohlo dojit k narugeni plynulosti dodavek z Ciny. I pfestoze Cina
nyni dodava vSe v potfebném mnozstvi, pii vyssi poptdvce mohou byt dodavky ohrozeny,

stejné tak jako mohou byt ohroZeny geopolitickou situaci mezi Cinou a zapadnimi zemémi.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace je zamétena na znacku GoGEN a jeji soucasné marketingové
aktivity, pficemz hlavnim tématem je moznost vyuziti influenceri v marketingové
komunikaci. V tivodu je pfedstavena samotna znacka GoGEN, coz je ¢eska znacka spottebni
elektroniky patfici pod spolec¢nost ETA a.s., kterd nabizi Siroké produktové portfolio za
dostupné ceny. Produkty, které tato znacka nabizi jsou naptiklad audio zafizeni, mobilni

ptislusenstvi anebo také elektronika pro volny cas.

V ramci této praktické Casti byla pfedstavena i1 zakaznicka zékladna znacky GoGEN,
ktera je popsana pomoci definované persony. Touto personou je mlada Zena ve véku 18-24
let, kterd je aktivni na socidlnich sitich, snadno ovlivnitelnd trendy a také influencery

a nazory jeji socialni bubliny.

Déle byla analyzovana soucasna marketingova komunikace znacky. Online marketing
zahrnuje piedev§im PPC kampané na socialnich sitich a vyhledavacich, ptfi¢emz nejvice
prostfedkli je vlozeno do propagace audio vyrobki. Vyznamnym kanalem je také trade
marketing, kde znacka spolupracuje s prodejci Datart a Alza, jelikoZz sama nemé prodejni
web. V rdmci tohoto tématu je vysvétlen i znackou vyuzivany tzv. coopovy rozpocet. Offline
komunikace zahrnuje outdoorovou reklamu, tiskovou inzerci zejména do détskych casopisit
a také ucast na n¢kolika eventech. Znacka se propaguje naptiklad na akci Valachy tour,
Czech Dance Masters nebo Life Brno, a to formou stanku, chill zon a vyhernich produktt.

Zminény jsou také akce na podporu prodeje, jako je darek k nakupu konkrétniho produktu.

Nedilnou soucasti praktické casti jsou 1 strategické analyzy. Pomoci analyzy
konkurence s vyuzitim benchmarkingu byla znacka GoGEN srovnéana s konkurenty jako je
JBL, Lamax nebo Niceboy. Porovnavany byly zejména webové stranky téchto znacek,
vyuzivani influencerd a socidlnich siti, moznost zdkaznické podpory a také vizualni identity
znacek. Dale byla provedena analyza PEST, SWOT a IFE, EFE a GE matice. V ramci téchto
analyz byly zjiStény silné stranky znacky, jako je Cesky plvod, dostupné ceny ¢i Siroké
portfolio, ale i slabé stranky, kterymi je zejména absence influencer marketingu a nizké
povédomi o znacce. Analyzy zaroven poukazuji na hrozby, kterymi je silnd konkurence ¢i
riziko dodavatelského fetézce, ale 1 na pftilezitosti, kterych spolecnost miize vyuzit. Touto
ptilezitosti je prave rostouci vyznam socialnich siti a influencer marketingu. Pomoci IFE,

EFE a GE matice bylo zjiSténo, Ze u této znacky pievazuji slabé stranky, ale je schopna
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reagovat na prilezitosti a hrozby plynouci z jejiho vnéjsiho prostiedi. V ramci GE matice
byla znacka zaznacena ve vysoce atraktivnim trhu, ale se stiedné silnou konkuren¢ni pozici.
Celkov¢ tato cast prace podava uceleny pohled na aktudlni marketingové aktivity

znaCky GoGEN a poukazuje na moZnost rozvoje pravé v oblasti zapojeni influencert, coz je

klicovym cilem této prace.
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11 PROJEKT ZAPOJENI INFLUENCERU DO MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

11.1 Zamér projektu

Hlavnimi cili tohoto projektu je zvysit pocet sledujicich na Instagramu, a tim zvysit také
organickou navstévnost webu a dosah socidlnich siti znacky GoGEN, zajistit 1 vySsi
povédomi o znalce, zejména u urCité demografické skupiny uzivateli, jako o jedné
z kvalitnich znacek spotiebni elektroniky, pfedev§im Audia. Touto skupinou uzivatell jsou

mysleni jedinci, muzi a Zeny ve véku 15-24 let, jelikoz tito uzivatelé ziji hodné€ digitalnim

svétem a influencefi na né¢ mohou mit velky vliv.

Jak jsem v analytické Casti zjistila, k tomuto by mohlo napomoci zapojeni influencert
do marketingové komunikace této znacky, ktefi prozatim chybi. Zejména proto, Ze
definovanou personou, a tedy i cilovou skupinou jsou mladsi jedinci, ktefi travi spoustu ¢asu

na socidlnich sitich a jsou influencery a zndmymi osobnostmi zna¢né ovliviiovany.

Dil¢im cilem tohoto projektu je zapojit jednu az dvé osoby, se kterymi by byla
domluvena spoluprace. Znacka ma zdjem se soustfedit hlavné na platformu Instagram,
pripadné castec¢né platformu Facebook prostfednictvim ptesdileni prispévka z Instagramu.
Obsahem téchto piispevkii by méla byt propagace audio produktti znacky GoGEN, které¢ tito

influencefi sami vyuzivaji.
11.2 Projekt zapojeni influencerii

Zapojeni influencert pro znacku znamend mit definované persony, aby podle nich byl
vybran spravny typ influencera. V pfipadé znatky GoGEN je zapojeni influencerti do své
marketingové komunikace spravnym krokem, jelikoZ personami této znacky jsou mladi lidé,
ktefi travi spoustu ¢asu na socialnich sitich a ptisobeni na né€ na téchto platformach by mohlo

splnit cil projektu.

Poté je dilezité si s vybranym influencerem jasné¢ definovat podminky spoluprace
a jejiho hodnoceni. Jak bude influencer hodnocen, co bude potieba z jeho strany tvofit a jaka

bude odména at’ uz za konkrétni piispévky ¢i fixn€ za celou spolupraci.

11.2.1 Vyznam a odiivodnéni zvolenych KPI v kontextu influencer marketingu

Pro realizaci projektu zapojeni influencert bylo potfebné definovat metriky, podle kterych

bude mozné hodnotit uspésnost spoluprace. Klicové ukazatele vykonnosti (KPI) ptedstavuji
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méfitelné hodnoty, které pomahaji sledovat, jestli byly stanovené cile naplnény. U vybér
konkrétnich KPI vychdzim nejen z potieb znacky GoGEN, ale také z pristupt, které jsou

bézn¢€ uplatiiovany v praxi jinych firem.

V radmci reSerSe jsem identifikovala n€kolik trendi, které jsou pro influencer marketing
typické. Z vetejné dostupnych ptipadovych studii a odbornych ¢lankt vyplyva, ze znacky
obvykle sledujyi kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich ukazatelii. Mezi nejcasté)si
metriky patfi pravé rist poctu sledujicich na profilu znacky, dosah jednotlivych ptispévkl
a mira prokliku na webové stranky. Napiiklad v publikacich zabyvajicich se marketingem
na socidlnich sitich je mnohokrat zminéno, ze zvysSeni poctu sledujicich mize znacit nartst
z4jmu o znacku, 1 kdyZ to samo o sob& neni zarukou dlouhodobé¢ loajality. Nékteré firmy se
proto snazi tento ukazatel kombinovat s dalS§imi daty, ktera 1épe vypovidaji o zapojeni

publika a jeho redlném zajmu. (Pro€ je influencer marketing diilezity?, 2024)

V ptipadé tohoto projektu jsem se rozhodla zaméfit se na tfi zakladni KPI: pocet
sledujicich na Instagramu znacky GoGEN, zvySeni dosahu pfispévkli a organickou
navstévnost webu. Prvni z uvedenych metrik ptedstavuje jednoduchy a srozumitelny
ukazatel, ktery je mozné piimo sledovat prostfednictvim ndstrojii Instagram Insights.
Zvyseni poctu sledujicich mize znacit, ze influencer uspesné ptivedl nové uzivatele, ktefi
maji zdjem sledovat obsah znacky. Je vSak nutné dodat, Ze samotny narist sledujicich
nemusi vZdy znamenat odpovidajici narist prodeji nebo zdjmu o produkty. Tento ukazatel

pohled na dopad kampang.

Druhou klicovou metrikou je dosah ptispévkil, tedy pocet uzivatell, ktefi obsah
zobrazili. Tento ukazatel je zdsadni pro zhodnoceni schopnosti influencera §ifit smluvené
sdéleni mezi cilovou skupinu. V odbornych textech byva dosah uvadén jako jeden z hlavnich
parametri efektivity spoluprace, protoze umoziuje ovéfit, zda obsah zasahl ocekavany
objem publika, v naSem ptipadég, se vSak jedna o sekundarni KPI, jelikoz cilem spoluprace
je ziskéani novych sledujicich. Vysoky dosah nemusi nutné vést k vy$$imu zapojeni, pokud
piispévky nejsou dostatecné relevantni a atraktivni. Z tohoto diivodu je pfi interpretaci
vysledkt dulezité zohlednit i kvalitu samotného obsahu a miru interakci, které ptispévky

vyvolaji. (Why Influencer Marketing Is an Important Part of Today’s Businesses, 2024)

Posledni sledovanou metrikou je organicka navstévnost webu, kterd vypovida o tom,
zda uzivatelé na zéklad¢ spoluprace projevili zdjem o produkty nebo znackou. Tento

ukazatel je povazovan za jeden z diilezitych parametrti kampani, které maji podpofit nejen
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povédomi, ale také ptivést potencialni zdkazniky na stranky spolecnosti. V praxi je ale tieba
pocitat s tim, ze pfimy vliv influencera na navstévnost se mize projevit s ur€itym zpozdénim
a muze byt ovlivnén fadou dalSich faktori, naptiklad dal§imi probihajicimi kampanémi nebo

sezonnosti.

U volby téchto tii KPI proto vychdzim z kombinace zkuSenosti jinych znacek
a moznosti méteni v prostiedi Instagramu a webovych analytickych nastroji. Také jsem se
snazila zvolit metriky, které se vzajemné dopliuji, aby celkové hodnoceni kampané bylo
komplexni. Zadny z téchto ukazatelti neni samostatné postacujici pro komplexni zhodnoceni
dopadu kampan¢ a interpretace téchto ukazatelli vyzaduje celkové posouzeni a porovnani
s pfedchozim obdobim. Presto tyto KPI ptedstavuji zékladni postup, kterym je mozno
sledovat, zda spoluprace s influencery naplnila hlavni ocekéavani a pfispéla k posileni

viditelnosti znacky GoGEN.

11.2.2 Analyza potencialnich influenceru

Poznani znacky napomohlo k vybéru influencert, ktefi by spliovali potfeby znacky. Tento
vybér byl konzultovan také s marketingovym odd€lenim spolecnosti. S ohledem na svou
aktualni trzni pozici upfednostiiuje znacka GoGEN spoluprdci s mensimi nebo stiedné

velkymi tvirei, kteti 1épe odpovidaji jejimu brand positioning a cilové skuping.

Vytvoftila jsem uzsi vybér péti tviircth obsahu, mezi kterymi by znacka mohla vybrat
svého idedlniho influencera. V nasledujici casti kazdého ztéchto influencera kratce
predstavim a ukazu jeho profil na Instagramu, kde jsou k vidéni pocty ptispévkil a pocty
sledujicich daného tviirce. Brany v potaz jsou predevsim Instagramové profily, jelikoz se
jednd o platformu, které se chce znacka primarné s influencery vénovat. Piispévky

z Instagramu by nasledné mohly byt sdileny i na Facebooku.

V nésledujici kapitole uvedu také pravidla pro stanoveni podminek spoluprace

s vybranym influencerem.
Gabriela Drdosova

Gabriela DrdoSova je mlada influencerka, kterd se vénuje platformam Instagram,
TikTok 1 YouTube. Jejim cilem je tvofit zdbavny a autenticky obsah, kratka a vizualné
pritazliva videa. Na svém Instagramovém profilu ma témét 140 000 sledujicich a mizeme
vidét, Ze je oteviena novym spolupracim, jelikoz ve svém Biu nabizi moznost ji v tomto

ohledu kontaktovat na email. Co se tyce jejich predchozich spolupraci, miizeme vidét, Ze
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propagovala napt. Niveu, Labello anebo byla ambasadorkou @petra_clinic. Jeji engagement

rate, tedy mira zapojeni jejich sledujicich je 5,25 %.

Gabriela Drdosova je vhodnym influencerem pro znacku GoGEN, jelikoz sdili obecné
ptibehy ze svého zivota, kde je pro hudba velkou soucasti. Produkty této znacky by mohla
propagovat praveé pii relaxaci doma a poslech podcastl, ale také pfi jejich sportovnich

aktivitach Ci cestovani.
< gabriella.drdosova
Gabriela Drdo8ova

489 138 tis. 320
prispévky sledujici sledovani

Tvurce videi

Tiktok: gabr1ella98 - 993,0K

Collab ~ : gabriela.drdosova98@gmail.com
YouTube: Gabrilella98 @y #" - 64tis.
Ambassador: @radostdetem / @petra_clinic

(_Z) linktr.ee/gabrieladrdosova

fQ Moji bobani 123K ¢lend

@ Sleduje to niceboy.cz

Nehty ¥ Meee @ W Ty My baby ¢%... MERCHW

Obrézek 22 Instagramovy profil Gabriely DrdoSové
(zdroj: Instagram, 2025)
Honza Navratil

Honza Navratil je ¢esky skateboardista a lektor skateboardingu, ktery mé na svém
profilu necelych 42 000 sledujicich. Engagement rate ptispévki tohoto sportovce je 8,06 %.
Tento tvilirce, tvofici obsah na Instagramu, TikToku 1 YouTube, je vhodny pro zacileni na
mladé uzivatele, ktefi maji blizko ke sportu, zamétuje se na edukativni a lifestylovy obsah.

Na jeho profilech mizeme najit spolupréace s Philips OneBlade anebo také s McDonald’s.

Honza Navratil by mohl byt vhodnym influencerem pro propagaci audio vyrobku

znacky GoGEN. Reproduktory ¢i sluchatka by mohly byt jeho spolecnikem pii trénincich,
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cestovani anebo pouze pii jeho setkdvani s komunitou ve skateparcich. Je vhodny pro

osloveni mladsiho publika, které se zajima o street kulturu.

< honzanavratilsk8 &

Honza Navratil

406 41,3tis. 922

ptispévky sledujici sledovani

Sportovec
Skateboarder «#® SKATE LEKCE/WORKSHOPY DM

@brainmarket_cz HONZA10 @
YouTube

(2? youtu.beftJhqBo7bYG8

@ honzanavratilsk8 Q BACKGROUND ®

Sledovat Zprava E-mail +2
CO® wdJ

use= MIAM | == California= USA24

Obrazek 23 Instagramovy profil Honzy Navratila
(zdroj: Instagram, 2025)

Dominik Vodicka

Dominik Vodicka je profesionalni tane¢nik a choreograf aktivni na platformach
Instagram, TikTok 1 YouTube. KaZzdou platformu vyuZiva jinak — Instagram pro vizudlni
zazitky, YouTube pro delsi formaty a TikTok pro rychlé tane¢ni ukazky. Cilem jeho obsahu
je sdilet energické a vizudlné atraktivni tane¢ni vykony — od profesionalnich stfihovych videi
az po zabavné a edukativni kratké klipy. Na Instagramu ma témét 50 000 sledujicich a jeho
engagement rate je 7,03 %. Je zndmy zejména pro ucast ve StarDance a diky ocenéni Cena
Thélie. Na jeho profilu miZzeme vidét spolupraci se znackou Listerine a nedavno také

zmifnoval pfirodni kosmetiku Alverde.

Dominik Vodicka by mohl byt vhodnym influencerem pro propagaci audio produkti,
jelikoz se diky tanci pohybuje v prostfedi hudby. Mohl by tedy vyuzivat produkty znacky

GoGEN pfi svych trénincich a ve svych edukativnich videich.
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< dominikvodicka &

Dominik Vodicka

540 48 tis. 169
pfispévky sledujici sledovani

Verfejné znama osobnost

Divadelni a sportovni TANECNIK/CHOREOGRAF
StarDance X ¢, XI &g Xu ¢, xi g3

Drzitel Ceny Thalie « BALET

Forbes - 30 pod 30... vic

(2 vodickadominik.cz

fQMARTINA & DOMINIK | SD 7 fQ Tan&im u Vodicky...

Sledovat Zprava Kontakt

SD13 SD12 3/3 SD12 2/3 SD121/3  BLACKPO!

Obrazek 24 Instagramovy profil Dominika Vodicky
(zdroj: Instagram, 2025)
Julie St'astna

Julie ,,Jull* O'Brien je obsahova tvirkyné pulsobici pfedev§im na platformach
Instagram, kde ma ptes 96 000 sledujicich, TikTok a YouTube. Jeji obsah je pfirozeny,
pozitivni a autenticky — pfipominé digitalni denik plny kazdodennich momentt, inspirace,
osobniho ristu, cest a vztahovych témat. Na Instagramu publikuje zejména piispévky se
zamétenim na Zivotni styl, na TikToku se vénuje trendy kratkym klipim a na YouTube
kandlu ptidava delsi videa, jako napft. video denicky a vlogy. Na jejim profilu miizeme vidéet

napiiklad spolupraci s kosmetickou znackou Lancome.

Julie Stastna by byla pro znacku GoGEN vhodnou influencerkou, jelikoz by mohla
vyuzivat audio produkty této znacky pii svém cestovani. Naptiklad sluchatka by ji mohla
byt vhodnym doplitkem pfi ¢ekdni na letisti a 1étani. Reproduktory by poté mohla vyuzivat
ve svych pobytovych destinacich. Jeji engagement rate je 4,75 %.
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< jullobrien

Jull o'Brien
468 96,4 tis. 512
pfispévky  sledujici sledovani

~ Vitej v mém digitalnim denicku! & @ & &
Raduju se z mali¢kosti, tvofim samu sebe & Ziju.

@ jullobrien69@gmail.com

@ jullobrien
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Sledovat Zprava E-mail +2
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(ne)béhédm  coastal life surfuju fuerteventura joguju

Obrazek 25 Instagramovy profil Julie Stastné
(zdroj: Instagram, 2025)
Sara Korbelova

Sara Korbelova je herecka a mikro-influencerka plisobici pfedev§im na Instagramu, ale
1 TikToku a YouTube. Na Instagramu ma cca 21 000 sledujicich a sdili Reels z hereckych
projekta (Ulice, Sex O’Clock). Engagement této tviirkyné je 11,26 %. Na TikToku publikuje
trendy a ukazky ze zivota a na YouTube se objevuji jeji kratké klipy a rozhovory. Co se tyce
spolupraci, propagovala Xiaomi v kampani ,,back to school®, doporucovala eko-batohy
znacky ROKA a v né€kolika ptispévcich zminila IF Café, takze jeji skala zaméteni je opravdu
Siroka.

Sara Korbelova je pro znacku GoGEN také vhodnou influencerkou, jelikoz na zékladé
své viditelnosti diky herectvi ma moznost oslovit nejen uzivatele socialnich siti, ale také
divéky, ktefi ji znaji z televize apod. Tento fakt by napomohl znacce v jejim cili zvySeni

poveédomi o znacce.
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< sarakorbelova

Sara Korbelova
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pfispévky sledujici sledovani
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Obrazek 26 Instagramovy profil Sary Korbelové
(zdroj: Instagram, 2025)
11.2.3 Podminky spoluprace

Po vyhledéani vhodného influencera a dohodnuti se na spolupraci je potieba se domluvit na
podminkach spoluprace. Tyto podminky jsem stanovila na zaklad¢ prochazeni smluvnich

dokumentaci této znacky, ale také jinych znacek, o které se stard marketingové oddéleni.

Obecné jsou podminky vzdy potfeba uzaviit pisemné, a to bud’to fyzicky anebo elektronicky

s elektronickym podpisem.

Smlouva se sjednavad zpravidla na dobu ur€itou. Obsahem smlouvy jsou zejména
povinnosti pro ob¢ strany a také dusledky plynouci z poruseni nékteré z podminek. Za
poruSeni podminek plynoucich ze smlouvy je pokuta 8 000 K¢. Dalsi diilezitou soucésti je

jasné dand informace o tom, na kterych platforméch bude dany influencer pisobit.
Mezi povinnosti pro influencera patii:
e Vytvoreni propagacniho obsahu

e Piedani vytvoreného obsahu ke schvaleni zadavateli s dostatecnym ptedstihem

(alespon 3 pracovni dny pied zvefejnénim)
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¢ Hodnotit produkty objektivné, nesmi vSak ale poskozovat znacku

e Splnit dohodnuté¢ mnozstvi pifispévku za tyden/mésic (1x mésicné reel, 6x

piib¢h na Instagram a Facebook)
e Kazdy ptispévek musi obsahovat viditeln¢ propagovany produkt
e Na kazdém ptispévkl musi byt oznacena znacka zadavatele

e Micenlivost (influencer nesmi sdélovat podminky spolupréce, statistika Ci jiné

obchodni a marketingové strategie)
e Influencer odpovidd sam za neporuseni prav ttetich osob
e Influencer je povinen zasilat reporty a statistiky ze sdilenych ptispévkt

e Nesmi po dobu trvani smlouvy a po dobu 3 nasledujicich mésicti od jejiho
ukonceni propagovat vyrobky ve stejném nebo obdobném rozsahu pro

konkurenc¢niho vyrobce ptisobiciho na trhu elektroniky

K ukonceni smlouvy miize dojit pisemnou dohodou, vypovédi kterékoliv ze smluvnich stran
¢i odstoupenim zadavatele pti poruseni zavazkld. Vypoveéd musi byt pisemnda, doruc¢ena
druhé smluvni stran€. Vypovédni lhita se sjednava v délce 15 dni, ke dni ukonceni smlouvy

dojde ke vzajemnému vypotradani prav a zavazki.

K povinnostem zadavatele planoucich ze smlouvy patii naptiklad dodat druhé smluvni

strané harmonogram kampan¢ a dodat produkt druhé strané ve smluveném terminu.

11.2.4 Vyhodnoceni spoluprace

Finanéni odménu doporucuji stanovit fixni ¢astkou za mésic anebo pohyblivou castkou
podle poctu shlédnuti reels/ptispévki. Dalsi odmeénou, kterou miize influencer obdrzet je
provize zprodeje, kterd se obvykle vyplaci v ptipadé poskytnuti slevového kodu
infuencerovi. V pfipad¢ tohoto projektu zapojeni influencera se ale slevové kody zatim

nebudou vyuzivat.

Na interni hodnoceni zvoleného influencera mé vliv nékolik faktord, podle kterych se
spole¢nost muze rozhodovat, zda nasledné¢ spolupraci prodlouzi anebo by radéji zvolila
jiného influencera. Jednim z téchto faktori miize byt urcit¢ kreativita, sjakou dany
influencer ptispévky zpracovava. Druhym aspektem je dodrzovani dohodnutych pravidel
a zasad, jako je napt. oznaceni spoluprace, pocet prispévkil apod. Dalsi dilezity aspekt pro

hodnoceni je, jaké ohlasy vyvolala spoluprace s influencerem, at’ uz na jeho profilu anebo
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na profilu firmy. V neposledni fadé¢ je kromé poctu konverzi dulezité¢ zohlednit, jakych
hodnot hlavnich i vedlejSich KPI dana spoluprace dosahla. Tyto metodiky poskytuji

komplexni a jasny pohled na efektivitu a pfinos kampané.

11.3 Predikce

Cilem této kapitoly je sestavit scénafovou analyzu ptedpokladaného dopadu kampané
s vybranymi influencery na rist sledujicich znacky GoGEN na socidlnich sitich, zejména
Instagram a na zvySeni organického dosahu a navstévnosti. V tomto pfistupu se zameéiuji na
Cesky trh, kde znacka plsobi, a vychazim z redlnych podminek, s nimiz pracuje

marketingové oddéleni GoGENu.

Scénafova analyza je vhodnym nastrojem pro pldnovani marketingovych aktivit,
protoze umoziiuje predem odhadnout mozné varianty vyvoje podle rozdilnych vstupnich
podminek. Vysledkem jsou tii zakladni scénafe optimisticky, realisticky a pesimisticky,
které pracuji s rozdilnym narastem sledujicich a dosahem ptispévkl v obdobi zati az listopad
2025. Pii optimistickém scéndfi stanovuji nejlep$i moznou variantu, jakd by mohla nastat.
Pii pesimistickém scénafi pocitdm naopak s nejhor$i moznou variantou a pfi realistickém
ocekavam dosazeni béznych, ocekavanych wvysledkii. U kazdého scénafe uvadim
ptedpoklady, rizika i o¢ekavané vystupy a tyto scénate slouzi jako podklad pro strategické

rozhodovéni o investicich do influencer marketingu.

11.3.1 Vychozi stav

V kvétnu 2025 ma znacka GoGEN na oficidlnim profilu Instagramu ptiblizné 3 480
sledujicich. Primérny mési¢ni organicky dosah napftic¢ platformou €ini ptiblizné 8100 ucti.
Znacka v minulosti neprovadéla systematické kampané na riist sledujicich, vétSina rastu byla

organicka bez podpory influencert. Primérny narist sledujicich je 40 uzivateld za mésic.
Pro ucely této analyzy je zohlednén rozpocet 250 000 K&, urceny na influencer

marketing, ktery zahrnuje néklady na honorafe, produkci obsahu a pfipadnou placenou

podporu piispévki. Ve vypoctech vychazim z kombinace vlastnich odhadd, oborovych

benchmarkt a interni znalosti socialnich siti.

11.3.2 Zvolena metodika

Hlavnim ukazatelem (KPI), podle kterého se hodnoti ptinos influencerské kampang, je:

* procentudlni narast sledujicich na socialnich sitich (Instagram)
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Vedlejsimi ukazateli, pomoci kterych se hodnoti uspésnost spoluprace jsou:
* m¢ésicni organicky dosah prispévki
 organicka navstévnost webu (pies neplacené kanaly: social, direct, referral)
Scénéte byly definovany néasledovné:
» Optimisticky scénaf: narist sledujicich 0 >10 %
 Realisticky scénaf: narist sledujicich o =5 %

* Pesimisticky scénaf: nartst sledujicich do <3 %

11.3.3 Optimisticky scénar
Piedpoklady

* Vybér relevantnich influencerii se silnym engagementem, divérou publika

a navaznosti na cilovou skupinu znacky a propagované produkty

» Atraktivni obsah kombinujici soutéze, kratkd videa (reels), autentické recenze
a interaktivni prvky (ankety, otazky, vyzvy ke sledovani)
» Dobie zvoleny Casovy rdmec — kampan probiha v obdobi, kdy spotiebitelé vice

vyhledéavaji produkty doméci elektroniky

Ocekavané vysledky
Ukazatel Hodnota
Marist sledujicich 348,5 sledujicich
ZwySeni mésicniho organického dosahu z 8100 na cca 70 600 Gétd
Nariist organické navitévnosti webu cca 500 %

Obrazek 27 Ocekavané vysledky pro optimisticky scénar
(zdroj: vlastni zpracovani)
Rizika
» Nedostatecné kapacity pro spravu interakci se sledujicimi
* Mozné vyprodani skladovych zasob pfi zvySeném zdjmu

» Zavislost na vykonnosti jednotlivych influencert
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11.3.4 Realisticky scénar

Piedpoklady
» Spolupréce s influencery je relevantni, ale pfevazné jednordzova a mén¢ interaktivni
 Obsah je kvalitni, ale bez silného emocionalniho naboje ¢i virdlniho potencialu

* Profil znacky sdili pfispévky, ale bez vyrazné kampané zamétené na konverzi

uzivateld ke sledovani

Ocekavané vysledky

Ukazatel Hoednota
Narlst sledujicich 174,25 sledujicich
Zvyseni mésiéniho organického dosahu | z 8 100 na cca 32 285 GEtd
Narlst organické navitévnosti webu cca 100 %

Obrazek 28 Ocekavané vysledky pro realisticky scénar
(zdroj: vlastni zpracovani)
Rizika
* Obsah zanikne mezi ostatnimi reklamnimi sdélenimi na sociélnich sitich

 Chybi dlouhodoby efekt nebo kontinudlni vztah se sledujicimi

11.3.5 Pesimisticky scénar

Piedpoklady
* Nevhodny vybér influencera
« Ptispevky nejsou autentické, ptisobi reklamné, bez vyzvy ke sledovani
* Chybi propojeni mezi produkty znacky a obsahem influencert

Ocekavané vysledky

Ukazatel Hodnota
Narist sledujicich méné neZ 104,4 sledujicich
ZwySeni mésicniho organického dosahu z 8100 na cca 21 141 Gétd
Narist organické navitévnosti webu <50 %

Obrazek 29 Ocekavané vysledky pro pesimisticky scénar

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Rizika
» Nizka efektivita v poméru k ndkladtim

» Riziko $patné reputace znacky pii nevhodné komunikaci nékterého z influencert

11.3.6 Interpretace vysledkii

Scénaf 4 Sledujicich | A Dosah | A Organickad ndvitévnost | Pravdépodobnost scénaie
Optimisticloy +10 % +770 % +500 % 0,25
Realisticky +5 %% +335 % +100 % 0,65
Pesimisticky +1-3 % +161 % <50 % 0,10

Obrazek 30 Souhrn vysledkl scénari
(zdroj: vlastni zpracovani)

* Pravdépodobnosti jsou subjektivnimi odhady na zékladé zkuSenosti a znalosti interni

situace.

Z tabulky je patrné, Ze nejlepSich vysledki by pfinesl optimisticky scénar, ktery vSak
predpokladd vyrazny nariist ve vSech sledovanych oblastech, tedy v poctu sledujicich,
dosahu a organické navstévnosti. Vzhledem k tomu, Ze takovy rtst dosud ve firm¢ nenastal,
je za nejpravdépodobnéjsi povazovan realisticky scénaf, v jehoz ramci se ocekava pomérné
stabilni nardst organické navstévnosti o 100 % a zvySeni dosahu o 335 %. Tyto hodnoty
pfimo podporuji potiebné rozsifeni okruhu zasaZzenych uzivateli, které je nutné pro dosazeni

pozadovaného poctu sledujicich.

11.3.7 Zavér a doporuceni

Ve scénatova analyze poukazuji na to, Ze zapojeni influencera do marketingové komunikace
znatky GoGEN na socidlnich sitich m@ze mit vyrazny vliv na rist poc¢tu sledujicich
a zvySeni dosahu. Zapojeni influencera ma zaroven potencial pozitivné¢ ovlivnit organickou
navstévnost webu. V rdmci hodnoceni jednotlivych variant spoluprace jsem analyzovala
prehled kandidatl, pficemz jsem vychazela z n€kolik klicovych kritérii jako velikost publika,
mira zapojeni sledujicich, relevance obsahu a pfedchozi zkusenosti s propagaci obdobného

sortimentu zboZi.

Na zaklad¢ vSech dostupnych podkladi jsem pro navrh spoluprace vybrala konkrétniho
influencera, a to Honzu Navratila. Hlavnim divodem je fakt, Ze jeho profil dlouhodobé

vykazuje dobry engagement rate, ktery znaci schopnost aktivné zapojit sledujici do interakce
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s obsahem. Zaroven ma& Honza Navratil zkuSenosti s propagaci produktii v oblasti
elektroniky, coz je pro znacku GoGEN z pohledu tématické relevance dilezité. Dosahy jeho

prispévki jsou pro stanovené cile projektu plné dostacujici.

Je tieba zminit, Ze zakladnimu pfedpokladu nutnych dosahl vyhovovali téméf vSichni
analyzovani influencefi, s vyjimkou jednoho kandidata, jehoz publikum nespliiovalo
minimalni pozadované hodnoty sledovanosti. Timto uZivatelem je Sara Korbelova. Ptesto,
ze 1 ostatni navrhovani influencefi by byly vhodni, byl upfednostnén pravé Honza Navratil,
a to zejména diky ptedchozim zkuSenostem s obdobnym typem produktl a prokazatelnym

vysledkim pii podobnych spolupracich.
Doporuceni vychazejici z této analyzy:

» Zaméiit se na dlouhodobou spolupraci s vybranym influencerem namisto

jednorazové propagace

* Vyuzit zkusSenosti Honzy Navratila s propagaci elektroniky k ptipravé obsahu, ktery

bude odpovidat potiebam cilové skupiny

» Aktivné zapojovat interaktivni prvky (soutézZe, otazky, oznafovani znacky) pro
zvySeni miry zapojeni publika
+ Sledovat nejen kvantitativni ukazatele vykonu kampané (nardst sledujicich, dosah),

ale také kvalitativni aspekty (komentafe, forma reakci, vnimani znacky)

* Vyuzit doprovodnou komunikaci ze strany znacky a remarketing, ktery podpoii

hlavni obsah a zvysi dopad spoluprace mimo prostfedi socidlnich siti.

Projekt zapojeni vybraného influencera miize byt vhodnym nastrojem k dosazeni

stanovenych cili a zaroven posilit pozici znacky GoGEN v prostiedi socialnich médii.
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12 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

12.1 Casova analyza projektu

1.]2.]3.(4.[5.|6.|7.]8.(9.)10.]|11.|12.[13.) 14.|15.|16. [17.|18.|19.[20. | 21.)|22.|23.|24.|25.|26.|27.|28.| 29.|30.|31.[1.|2.]3.|4.[5.

Definovani cild a
cilové skupiny

Pfiprava briefu pro
influencera

Hledéni influencera
Osloveni
influencera a éekani

Provéfeni
influencera pomoci
zaslanych statistik
Dohodnuti
podminek a uzavien|
Tvorba obsahu,
schvalenia

publikace obsahu

Monitoring

Analyza vysledkd

Vyhodnoceni a

reporting

Obrazek 31 Harmonogram ¢asové narocnosti projektu (ve dnech)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku grafického harmonogramu je zobrazen pritbéh projektu zapojeni influencert do
marketingové komunikace znacky GoGEN. Harmonogram jsem tvofila po jednotlivych
dnech, pricemz v celku se jedna o projekt na mésic. Vyhodnoceni projektu jsem poté
rozepsala do dalSich péti dnti nasledujiciho mésice. Grafické zndzornéni harmonogramu bylo
zvoleno predevsim kvili jeho celkové piehlednosti oproti bézné tabulce a také pro moznost

sledovani soub¢hu riznych fazi.

V projektu jsem stanovila nékolik fazi, které¢ na sebe logicky navazuji. Jako prvni je
potieba si v uvodu projektu definovat cile a cilovou skupinu, na kterou se znacka bude
soustiedit. Je zcela nezbytné tento vod nepodcenit, jelikoz podle této faze se odrazi veskeré
pozadavky na spolupraci. S touto fazi je spojena ptiprava stru¢ného briefu neboli zadani, ve
kterém se pro zvoleného influencera jasné definuji pozadavky a hlavni body kampané.
Definovani cilii a cilové skupiny bylo odhadnuto na maximalné 4 dny, samotna tvorba briefu

tvofena taktéz béhem této f4ze by neméla zabrat déle nez 2 dny.

Druhou f4zi je hledani vhodného influencera, které bylo odhadnuto na 4 dny. Tato faze
byva Casto Casoveé pomérn€ narocna, jelikoz je potteba provérit vhodnost kandidata, jejich
styl komunikace, publikum a dosavadni spoluprace. IThned po vybéru vhodného influencera

nasleduje jeho osloveni a vyckani na odpovéd’. V této fazi je potieba pocitat i s ptipadnymi
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zménami nabidky, které mohou odsouhlaseni influencera prodlouzit. Cas pro osloveni

influencera spolu s ¢ekanim na jeho odpovéd’ a ptipadné zmény byl odhadnut také na 4 dny.

Jakmile firma obdrzi odpovéd’ na spolupraci, pozada influencera o zaslani jeho statistik.
Tyto statistiky by mély obsahovat jeho dosahy, engagement jeho dosavadnich ptispévki
apod. I v této fazi mize firma zjistit, Ze zvoleny kandidat nebude vhodnym influencerem,
jelikoz naptiklad jeho publikum nemusi odpovidat cilové skupiné anebo se z jiného divodu

nehodi pro danou kampan.

Pokud firma nezjisti pfi provéfovani statistik zadné prekazky, dochazi k dohodnuti
podminek a uzavieni smlouvy. Podminky a smlouva, jak uz bylo zminéno v kapitole 11.1.2,
by mély obsahovat rozsah spoluprace, odménu za danou spolupréci, format piispévkl
a dalsi. V této fazi je potteba velkd peclivost, aby se pokryly vSechny dulezité¢ aspekty

a pfedeslo se pfipadnym nedorozuménim. Proto tuto fazi odhaduji az na 5 dni.

Nasleduje uz samotna tvorba obsahu, jeho schvaleni a publikace. Tahle faze je spolu
s jejim monitoringem nejdelsi a odhaduji ji na 14 dni. Béhem téchto dni se znacka snazi
prostiednictvim influencera dosahnout cilii projektu. V této fazi je dilezité, aby obsah byl
autenticky, nenuceny a odpovidal komunikaci influencera i znacky. Pokud je jeden z téchto
faktl nesplnén, mize dojit k neschvaleni navrzeného obsahu a nutnosti piepracovani.
Béhem této faze je tedy potieba paralelné s publikaci sledovat, jak si jednotlivé piispévky
stoji, jaky je dosavadni engagement, pocty shlédnuti a reakce publika. I béhem publikace

obsahu je jesté mozno do piipravy vstoupit a operativné upravit plan komunikace.

Vsechny zminéné faze probéhnou v ramci mésice a po skonc¢eni kampané k poslednimu
dni v mésici nasleduje faze analyzy vysledkd, vyhodnoceni a reporting. Tato faze
vyhodnocovani probihd v prvnich dnech nésledujiciho mésice. Vyhodnocuji se dosazené
vysledky, metriky a zpracuje se celkovy report o dané kampani. Tohle vyhodnoceni kromé
kvantitativniho zkoumani jako jsou pocty prokliki, poéty novych sledujicich ¢i navstévnosti
zahrnuje také kvalitativni zhodnoceni od publika, 1 od samotného influencera. Samotna
analyzy vysledki mize zabrat 2 dny a nasledné vyhodnoceni a reporting vysledku a celé

kampané byl odhadnut na dalsi 3 dny.

Pii planovani ¢asového harmonogramu je potfeba pocitat s jistou rezervou pro

neocekavané komplikace.
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12.2 Nakladova analyza projektu

Nakladova poloZka MNaiklady pro jednu spolupraci (v KE)
Pravni zajisténi 15000,-
Produkty 1000,-- 20 000,-
Balicek influ 10 000,- - 25000,-
Zajisténi licencovaneé hudby 300.-
Copywriter 1000,-
Maklady na dopravu 500,- - 3000,-
Studio 5 000,-
Pronajem techniky 1000,- - 2000,-
Kameraman 2000,-- 6000,-
Piipadna propagace pfispévku 8000,-

Celkem 46 800,- - 85 000,-

Obrazek 32 Nakladova analyza projektu
(zdroj: vlastni zpracovani)

V této analyze jsem se soustfedila na financni stranku projektu. V tabulce jsem uvedla
prehled nakladi, které mohou nastat. Je mozné, ze naklady na nékteré polozky nebude tteba
vynalozit, jelikoz se domluva muze u kazdého influencera lisit. Néktery influencer muize
vyzadovat zajiSténi kameramana, studia ¢i techniky, jiny zase zvladne vSe sam ve vlastni
rezii. Stejn¢ tak nevidime fadu dalSich nakladovych polozek, které budou mit na starost
zamestnanci dané znacky ve své pracovni dobé¢, tudiz se nejedné o naklady navic nad stalé
platy, se kterymi by firma musela pocitat. Témito polozkami jsou napiiklad definovani cili

a cilové skupiny, pfiprava briefu pro influencera, jeho osloveni a provéfeni pomoci statistik
a dalsi interni tikony.

Hned jako prvni a jedna z nejvyraznéjSich polozek je pravni zajisténi. Pravni zajisténi
muze byt poskytnuto i intern€ ve firmé&, ale pokud by se znacka anebo influencer z néjakého
divodu rozhodli vyuzit externich sluzeb, vysla by tato polozka na 15 000 K¢. Tato ¢astka
zahrnuje tvorbu a piipadnou revizi smluvni dokumentace mezi firmou a influencerem,
pfipadné 1 konzultace spojené s touto smlouvou, uzitim znacky, odpovédnosti ¢i rozsahu
licenci. Obsahem smluvni dokumentace by mél byt zejména rozsah vystupi, asové rozmezi

spoluprace a dalsi prava a povinnosti.

Dalsi polozkou, kterou uvadim v tabulce jsou produkty, které jsou zaptjéeny
influencerovi pro propagaci. Rozsah 1 000 K¢ az 20 000 K¢ je zavisly na propagovaném

produktu, v ptipadé pravé nami cilenych audio produkti se budou ¢astky pohybovat v nizsi
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mife. Pokud by ale do propagace byla zapojena naptiklad elektrokolobézka znacky GoGEN,

naklady mohou dosahovat horni hranice.

Tzv. balicek influencera oznacuje urcity pocet prispévkll a stories, na kterém se ve
spolupraci s firmou dohodne. V piipadé mnou navrhovaného projektu se jedna o balicek
1 ptispévku a sady 6 stories béhem 14denni publikace obsahu. Tento balicek je miize stat od
10 000 K¢ az do 25 000 K& v zavislosti na drobnych zménéch balicka, ale hlavné v zavislosti

na velikosti publika influencera a jeho engagement rate.

Zajisténi licencované hudby ve vysi 300 K¢ je potieba tehdy, kdy neni mozno vyuzit
bezplatnou knihovnu skladeb a dana hudba je potifebna pro podkres videa. Tato ¢astka neni
vysokd, ale vzhledem k autorskym praviim je nutno s touto polozkou v kalkulaci také

pocitat.

Pro spolupraci miize, ale nemusi byt zapotiebi sluzeb copywritera. V pfipad¢ vyuziti
copywritera je jeho honoréf vycislen na 1 000 K¢. Copywriter je clovek, ktery se zabyva
prave tvorbou scénaiti do videt, ale take popisky produktii nebo jinou Gpravou textli. Spravné

ladény text v propagacnich videich mize byt zasadni pro jeho tspésnost.

Dale, v piipad¢ influencerovi potieby, je potfeba pocitat s pfispévkem na dopravu pro
n¢j samotného nebo pro realizac¢ni tym v rozsahu 500 K¢ az 3 000 K¢. Témito prostorami

mohou byt prostory spolecnosti anebo také prostory zvoleného studia.

Pravée potieby studia jsou taktéz individudlni. U nékterych typl obsahu jako je naptiklad
potieba detailnich produktovych zabéri mlize byt profesionalné tvofené prostredi Zadouci.
Prongjem takového studia se poc€ita od hodiny. V nasem piipade¢ s potfebnou dobou nataceni
a dobou pro foceni zhruba 5 hodin, vychéazi pronajem studia na 5 000 K¢. Ve vétSin€ ptipada
ale influencer vyuziva vlastnich prostor pro natac¢eni. Pokud v cen¢ pronajmu studia neni
zapocitano vybaveni jako je osvétleni, mikrofony ¢i stativy, vyjde toto vybaveni na dalsi

1 000 K¢ az 2 000 Ke¢.

Influencer si také mize vyzadat profesionalniho kameramana, jehoZ odména se
pohybuje mezi 5000 K¢ az 6 000 K¢. VétSina influencertt ale opét vyuziva vlastnich
dostupnych prostiedkli a nejcastéji nataci video na sviij chytry telefon.

Posledni uvedenou polozkou je pfipadné propagace piispévki jejiz hodnota zavisi na
rozhodnuti spolecnosti, ale primérné se vyplati investovat do propagace zhruba 8 000

K¢. Jedna se totiz o placené posileni dosahu pro schopnost zasahnout $ir$i cilené publikum.
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Sponzorovani obsahu je vhodno vyuzit zejména pokud ma firma z4jem o rychlejsi Sifeni

ptispévku.

Celkové naklady mohou tedy dosahovat v rozmezi od 46 800 K¢ az do 85 000,-.
Rozmezi se bude liSit podle nutnosti vyuziti jednotlivych polozek uvedenych v tabulce.
Z uvedenych nakladi vyplyva, ze zapojeni influencer marketingu maze byt finanéné
naro¢né. Je proto potieba myslet na vSechny moznosti, které mohou nastat a pocitat spise
s vysS§i hranici, pripadné jest€ s financni rezervou nad touto horni hranici. Diky takové
analyze miZe mit spolecnost jasny piehled o tom, jaké variabilni ndklady mohou nastat
a také jaké jsou fixni ndklady a miiZze se tak 1épe rozhodnout jakym zpiisobem spolupraci

nastavi.

12.3 Rizikova analyza projektu

Riziko Pravdépodobnost| Dopad | Vyznamnost |Stupen vyznamnosti

vyskytu rizika rizika rizika rizika
MNespravné definovana cilova skupina 3 5 15 vysoka
MNevhodné zvolena platforma 1 4 4 nizky
Nevhodné zvoleny influencer 5 5 25 vysoky
Nevhodna komunikace influencera 3 2 6 stiedni
MNevhodné nacasovani propagace 4 3 12 stredni
MNesplnéni navyseni poctu sledujicich 1 3 3 nizky

Obrazek 33 Rizikova analyza projektu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem rizikové analyzy je identifikovat mozna rizika, kterd mohou pfi zavedeni projektu
nastat. V této analyze jsem vyuzila Sstupiiovou Skalu, ptfitom 5 piedstavuje nejvyssi mi
pravdépodobnosti ¢i nejveétsi dopad. Vyznamnost rizika jsem zjistila na zdklad€ soucinu
pravdépodobnosti vyskytu a dopadu rizika. Nésledn¢ byl slovné popsan zjistény stupeit
vyznamnosti rizika.

Z tabulky mtizeme vidét, ze nejzasadnéjSim rizikem je nespravné definovana cilova
skupina a nevhodné zvoleny influencer. Nejvyssi hodnoty ma riziko nevhodného zvoleni
influencera, které u pravdépodobnosti vyskytu i dopadu obsadily hodnoty 5. Nespravné
definovani cilové skupiny miize zapfiinit, Ze ptispévky neoslovi potiebné uzivatele, ¢imz
by byl ztracen vyznam a efektivita tohoto projektu. Tyto zjisténé hodnoty jen potvrzuji, ze
spravné definovani cilové skupiny a zvoleni vhodného influencera je opravdu klicové pro

splnéni cilt projektu.
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Dal$im rizikem je nevhodné zvolena platforma pro propagaci, jejiz pravdépodobnost
vyskytu byla vyhodnocena nejnizsi hodnotou 1, zatimco dopad tohoto rizika by byl vysoky,
ohodnocen hodnotou 4. Pravdépodobnost rizika je nizka, jelikoz platforem socialnich siti
neni az takové mnoZzstvi jako naptiklad pro vybér influencera a vybér platformy Instagramu
je pro zvolenou cilovou skupinu takika jistotou. Riziko hrozi spiSe v piipadé€ rychlé zmeény
trendu socialnich siti, kde by bylo potteba se piipadné operativné ptfizpiisobit trendiim

novym.

Stejné tak hrozi nevhodné zvolena komunikace influencera, ktera byla ohodnocena
stitedni hodnotou pravdépodobnosti vyskytu, tedy 3 a hodnotou dopadu 2. Tohle riziko hrozi
1 v pfipadé zvoleni vhodného influencera, ale miiZze byt odstranéno praveé zasilam ptispévki

ke schvaleni pied jejich publikaci anebo jasné definovanymi podminkami spoluprace

Nedilnou sou¢asti isp&iného ptispévkil je jeho spravné nadasovani. Spatné nadasovani
propagace at’ uz na nevhodné obdobi ¢i konkrétni den muze taktéz ohrozit efektivitu
spoluprace. K touhle riziku byla pfifazena mira pravdépodobnosti vyskytu 4 a dopad
s hodnotou 3. Nespravnym nacasovanim miize byt naptiklad publikovani slevovych kodu
v obdobi po Vénocich anebo dal§i obdobi s nizkou aktivitou uZivatel. Ptispévky v tyto
obdobi mohou snizit dosah a engagement, proto je potieba vzdy aktudln¢ sledovat aktualni

trendy a fidit se sezonnosti.

Jako nejméné vyznamné riziko bylo vyhodnoceno nesplnéni pldnovaného nartstu

cvwr

tohoto rizika byl odhadnut na hodnotu 3. I v ptipadé, ze by se pocet sledujicich néjak zasadné
nezvySil, nemusi to znamenat neefektivni kampan. Pokud by byly hodnoty interakce

s obsahem vysoké, mize firma povazovat projekt za Gspésny.

Posledni sloupec tabulky slouZi k pfehlednému stanoveni, kterym rizikiim je potieba
vénovat nejveétsi pozornost. Tyto rizika je potfeba neustidle monitorovat a je potieba, aby
byla firma pfipravena kdykoliv zareagovat. Je tfeba sledovat 1 nizkd a stfedni rizika, ale
u téchto, diky preventivnim opatienim, nehrozi az tak velky negativni dopad.

12.3.1 Eliminace rizik
Zpisoby eliminace nespravné definované cilové skupiny:

e Provedeni analyzy stavajicich zdkaznikt

e Vyuziti dat z pfedchozich marketingovych kampani
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e Provedeni kratkého dotaznikového Setfeni
Zpusoby eliminace nevhodné zvolené platformy:
e Rozhodnuti pfedem jaky obsah je v planu sdilet
e Porovnani demografie jednotlivych platforem a definované cilové skupiny
e Provedeni testovaci kampané na vice platforméach
Zpusoby eliminace nevhodné zvoleného influencera:
e Vyuziti néstrojii pro analyzu influencert
e Provéfeni pfedchozich spolupraci dan¢ho influencera
e Ovéfeni miry zapojeni sledujicich
Zpusoby eliminace nevhodné komunikace influencera:
e Stanoveni jasnych pozadavku v briefu
e Zasilani obsahu ke schvéleni
e Provéfeni komunikace influencera pted jeho zvolenim
Zpusoby nevhodného nacasovani propagace:
e Planovani obsahu a spoluprace s dostate¢nym piedstihem
e Ptizplisobeni obsahu aktudlnim udalostem
e Vyuziti programu pro stanoveni vhodnych dnti a ¢asti pro publikaci
Zpusoby eliminace nesplnéni navyseni poctu sledujicich:
e Stanoveni redlnych cilt
e Doplnéni propagace influencera o soutéze, slevové kody ¢i jiné vyzvy k interakci

e Podpoteni ptispévkil placenou reklamou
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ZAVER

V této diplomové praci jsem se zaméfila na navrh projektu zapojeni influenceri do
marketingové komunikace znaCky GoGEN, kterd se pohybuje v segmentu spotiebni
elektroniky. V tvodni ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy a principy marketingové
komunikace. Taktéz jsem zminila aktudlni trendy spojené s digitalizaci a rostoucim vlivem
socialnich siti. V teoretické ¢asti jsem popsala charakteristiky online prostiedi a poukazala
jsem na to, ze spoluprace s influencery predstavuje moderni zptisob reklamy. Tato reklama
piinese znacce vyznamnou vyhodu, ale zaroven vyzaduje peclivou pfipravu a nasledné

1 kontrolu v pribéhu celé propagace.

V praktické €asti prace jsem se zabyvala podrobnym zpracovanim navrhu spoluprace
s konkrétnim influencerem. Na zdkladé analyzy dostupnych udaji o jednotlivych
kandidatech jsem zvolila jako nejlepsi volbu pro realizaci projektu Honzu Navratila.
Hlavnim divodem byla skutecnost, ze jeho profil vykazuje nadprimérnou miru zapojeni
sledujicich, dostatecny dosah pfispévki, a pfedev§im zkuSenosti s propagaci obdobného
sortimentu zbozi. Pfestoze zadkladnim ptedpokladiim potfebnych parametr vyhovovali
téméf vSichni posuzovani influencefi, prave predchozi zkusenosti a relevance obsahu sehraly
kli¢ovou roli pti rozhodovéani. Vybér Honzy Navratila byl podpoien ocekavanim, ze diky
své dosavadni praxi a schopnosti komunikovat s cilovou skupinou bude schopen naplnit
stanovené cile projektu. Na zdklad¢ zkuSenosti a vyhodnoceni spoluprice s Honzou
Navratilem se spole¢nost miize rozhodnout pro zapojeni dal§iho influencera ¢i influencerky,

ktera by byla vhodna pro personu 2.

Jako soucast navrhu jsem provedla také scénafovou analyzu, kterd piinesla tfi varianty
vyvoje klicovych ukazatelli vykonnosti. Optimisticky scénaf po€itd s vyraznym nartistem
poctu sledujicich, dosahu i organické navstévnosti webu, nicmén¢ vzhledem k dosavadnim
vysledkiim spolecnosti a zkuSenostem s podobnymi aktivitami je jako nejpravdépodobné;si
povazovan scénafi realisticky. Ten piedpokladd stabilni nartst organické navstévnosti
priblizn¢ o 100 % a zvySeni dosahu ptispévkil o vice nez 300 %, coz by mélo vytvofit

zakladni podminky pro postupny riist komunity sledujicich a posileni povédomi o znacce.

Na zaklad¢ vsech zjisténych poznatki mohu fict, ze zapojeni influencer marketingu do
komunikacni strategie znacky GoGEN piedstavuje piileZitost, jak oslovit mladsi generaci
spotiebitelll, piiblizit ji produkty znacky a podpofit jeji pozitivni vnimani. Uspéch tohoto

pristupu je ale podminén kvalitni pfipravou obsahu, pravidelnym sledovanim propagace,
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vyhodnocovanim vysledkti a budovanim dlouhodobé spolupréce, ktera by pfi spokojenosti
s influencerem mohla nasledovat jednorazovou propagaci. V propagaci doporucuji aktivné
vyuzivat interaktivni prvky, jako jsou soutéze a otazky, které podporuji zapojeni publika.
Zaroven je potieba vénovat pozornost systematickému métfeni nejen kvantitativnich
ukazatelti vykonu kampani, ale také téch kvalitativnich, jako je naptiklad zphsob reakci
uzivatell. Pe¢liva koordinace v pritbéhu celého procesu a pribézna komunikace s vybranym
influencerem je klicovym faktorem, ktery muze vyrazné¢ ptispét k tomu, aby navrzeny

projekt naplnil o¢ekavani a ptinesl znacce GoGEN pozadované vysledky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

LCD - liquid crystal display — displej z tekutych krystala

byt ,,in“ — byt v méde, byt trendy

Bio (v Biu) — popis profilu, od slova biografie

hashtag — symbol # na socialnich sitich, vyuzivan k oznaceni klicovych slov
CTA — call to action

CTR - click through rate

CPC — cost per click



