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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem, jak komunikuji nehtové designérky pies socialni
sit’ Instagram. Cilem prace je zjistit, jaké prvky pro komunikaci pouzivaji ambasadorky, jak
vnimaji samotnou socialni sit’ a celkove zhodnotit, jak se k tomu stavi nehtové designérky a
jejich sledujici. Teoreticka ¢ast je zaméfena na pojmy marketing na internetu, online
marketing, influencer marketing, Instagram a znacka. V této Casti je uvedena i metodika
prace, ktera obsahuje cil a tcel vyzkumu, vyzkumné otazky a metodu Setfeni. Prakticka cast
se zabyva analyzou dat, které byly ziskané v kvalitativnim Setieni a rovnéz kvantitativnim
vyzkumem pro upiesnéni dat. Na zaklad¢ ziskanych poznatkii byla vytvofena doporuceni
pro ambasadorky, ale zaroven i1 tém, kteti si buduji znacku na socidlni siti, nebo by se radi

dostali do tymu jedné z vybranych nehtaiskych znacek.

Kli¢ova slova: nehtové designérky, ambasadorky, influencer, Instagram, influencer

marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the topic of how nail designers communicate via the social
network Instagram. The aim of the thesis is to find out what elements the ambassadors use
for communication, how they perceive the social network itself and to evaluate in general
how nail designers and their followers approach this. The theoretical part focuses on the
concepts of internet marketing, online marketing, influencer marketing, Instagram and
brand, because nail designers who work under the brand were selected. This section also
presents the methodology of the work, which contains the aim and purpose of the research,
research questions and the survey method. The practical part deals with the analysis of data
that were obtained in a qualitative survey as well as quantitative research to refine the data.
Based on the acquired knowledge, recommendations were created for ambassadors, but also
for those who form a name on the social network or would like to join the team of one of the

brands.

Keywords: nail designers, ambassadors, influencer, Instagram, influencer marketing
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UvVOD

Komunikace na socidlnich siti se stava nedilnou soucasti témet kazdého podnikani a prace
nehtovych designérek neni vyjimkou. Diky komunikaci se svymi piiznivei a sledujicimi si 1
nehtové designerky ziskavaji divéru, Gctu a mnoho dalSich vyhod. Stavaji se tak
influencerkami znacek, s kterymi pifi své praci pracuji. VétSina nehtovych designérek
nejprve s timto primyslem zacinali jako konickem a postupné se neékteré propracovaly az
k tomu, ze jsou ambasadorky jedné z Ceské znacky a mohou ji tak prezentovat. Jedna se o

znacky, které jsou zamétené na vyrobky pro nehtovou modelaz.

Nehtové designérky tak pomoci socialnich siti podporuji zvysSeni povédomi o nehtové
modelazi a délaji reklamu znackam, s kterymi spolupracuji. Diky svym G¢tim na soc. sitich
tak poskytuji i inspiraci, cenné rady svym sledujicim a dal§im nadSencim do nehtové

modelaze.

Tato bakalarskéa prace poukazuje na fakt, ze propagace a komunikace na socialnich siti se
uzce prolind i s nehtovym primyslem. Zejména je tato price zaméfena na nehtové

designerky a na socidlni sit Instagram.

Cilem bakalatské prace je zjistit, zda sledujici vnimaji ambasadorky nehtovych znacek za
influencerky, proc€ je sleduji a jaky maji vztah ke znacce, pod kterou vystupuji. Rovnéz cilem
préce je od nehtovych designérek ziskat informace o tom, jak komunikuji se svym publikem
a zda se povazuji za influencery. Poptipad€ i1 dalsi data o celé spolupraci s vybranymi

nehtovymi znackami.

Préce je slozena z teoretické a praktické ¢asti. Teoretickd ¢ast vysvétluje pojmy socidlni sit’
Instagram, s tim souvisi i marketing na internetu, online marketing a influencer marketing.
Nedilnou soucasti je i kapitola o znacce, protoZe kvalitativni vyzkum je zaméfen na nehtové
designérky, které jsou soucasti znacky, ktera ptisobi v nehtovém pramyslu. Prakticka cast je
rozdélena do dvou vyzkumi, a to kvalitativniho a kvantitativniho. Pro ovéfeni si dat

z kvalitativniho Setfeni, autorka prace vytvoftila i dotaznik, ktery byl zamétfen na sledujici

vybranych ambasadorek.

Doporuceni vyplyvajici zuskuteénénych analyz budou zpétn€ odeslany nehtovym
designérkam, se kterymi byl proveden kvalitativni vyzkum a rovnéz si vezme rady do oboru
1 samotnd autorka prace, protoze sama pusobi v nehtové sféfe, kterd je zaméfena na socialni

siti Instagram.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Vzhledem k zaméfeni a ndvaznosti prace, bude nejprve vysvétlen zakladni pojem marketing,
marketingova komunikace a néasledné se kapitoly budou vénovat marketingu na internetu,

online marketing, socidlni sit¢ a influencer marketing.

Marketing jako takovy je velmi rozsahly pojem a také samotnd literatura nam poskytuje
mnoho definic. Slovo marketing jako takové vychazi z anglického slova market, jinak
feCeno trh a koncovka — ing ndm znazoriuje vzdy déj, akci nebo ¢innost. Marketing ve
slovnicich cizich slov je uvadén jako ¢innost nebo akce na podporu prodeje produkti nebo
sluzeb, pocinaje prizkumem a reklamou. Pochopeni pojmu marketing také zavisi na tom,
jakym uhlem pohledu se na né&j divame, anebo kdo konkrétné ho vysvétluje (Marketing

management, 2013, str.35, Kotler Keller).

Marketingovy odbornik, Philip Kotler, definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény v procesu vyroby a smény vyrobkll ¢i jinych hodnot.“ (Marketing

management, 2013, str.35, Kotler Keller).

Jaroslav Svétlik, ktery je cesky ekonom, definuje pojem marketing jako ,,Marketing je
proces ftizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidanim, ovliviiovanim a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiStujicim

splnénim cilii organizace.* (Svétlik, 2018, s. 11).

Marketingova asociace piivodem z Ameriky v roce 2007 vyobrazila pojem marketing jako
,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako

celek.“ (Marketing management, 2013, str.35, Kotler Keller)

1.1 Marketingova komunikace

Karlicek definuje marketingovou komunikaci jako ,fizené informovani a pfesvédCovani
cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své marketingové cile.* Jak
marketingovy mix, tak marketingovd komunikace musi vychazet z marketingové strategie
jako celku. (Karlicek 2018, s. 193).

Marketingova komunikace, jinymi slovy promotion, miZzeme zafadit mezi nastroje
marketingového mixu, kterd ma za cil informovat, piesvéd¢ovat a ovliviiovat nakupni

chovani zakaznikl. Podstatou marketingové komunikace je v prvni fade vymeéna informaci
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o produktu, sluzb¢, nebo organizaci mezi zdrojem a piijemcem konkrétniho sdéleni. Tento
pojem byva ¢asto vyznamoveé zaménén za reklamu, nebo propagaci ve spojeni s anglickym
slovickem ,,promotion®, ov§em nazev marketingova komunikace jako promotion znazornuje
mnohem $irsi dosah nez jen reklama, ale patfi sem vSechny ¢innosti marketingu od vzniku

produktu, distribuce, ceny az po propagaci (Svétlik, 2018, s. 11).

1.2 Marketing na internetu

Janouch tvrdi, ze internetovy marketing je jednou z cest, jak dosdhnout pozadovanych
marketingovych cilli za pomoci internetu, kterd zahrnuje celou fadu moznosti propojeny
s ovliviilovanim, pfesvédcovanim a udrzovanim vztahi se zdkazniky, podobné jak klasicky
marketing (Janouch, 2014, s. 20).

Marketing na internetu se zamétuje na zdkazniky a jejich potfeby a pféani, prezentaci
produktu, ale také na cenu a distribuci, stejné jako klasicky marketing, ovS§em rozdilem je,
ze komunikace je predevsim prostfedim internetu. (Eger, Petrtyl, Kunesova, Micik & Peska,

2015).

1.3 Online marketing

Skoro v§echny prvky komunika¢niho mixu se ptizpiisobily do digitalniho prostiedi, a to diky
rychlému vyvoji technologii. SoutéZe probihaji na socidlnich sitich za pomoci influencert
na podporu prodeje a pfimy marketing je vyuZivan direct e-mailem namisto direct maild.
Vztahy s vetejnosti se opiraji do digitalnich tiskovych zprav nebo videokonferenci. Reklama
na internetu at’ uz placend nebo neplaceni se inzeruje ve vyhledavacich ¢i banner na
webovych strankach (Karli¢ek a kol., 2016).

Digitalni marketing v sobé ma veskeré marketingové aktivity, které jsou pouzivana
elektronickymi zafizenimi nebo internetem. Zprava jako sdéleni je ptenesena pies
internetové vyhledavace, webové stranky, e-mail, socidlni sit¢ a mnoho dal§iho. Online
komunikace jako forma je v této oblasti velmi pfinosnd, diky ni se dokaze oslovit velké
publikum a rovnéz se da konkrétné zacilit na danou cilovou skupinu. V porovnani s nastroji,
které jsou tradi¢ni je tento zptisob levnéjsi a poskytne nam ihned méfit i€innost (Alexander,

2020).
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1.4 Marketing ve sluzbach

Kotler a Armstrongem ftikaji ze ,,Sluzby ptfedstavuji nehmotné statky ve formé raznych
aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhého subjektu, u kterych pii koupi
¢i prodeji nedochazi k ptevodu vlastnictvi® (Kotler, Armstrong, 2004, s. 382).

Jednou z mnoho dalSich definic mize byt, ze sluzba je Cinnost, kterd ma komponenty
nehmatatelnosti, pomijivosti a neoddélitelnosti. Nemusi, ale 1 mize byt spojovana s danym
produktem, zada vEtsi miru interakce se spotiebitelem ¢i majetkem, ale nejedna se o prevod
vlastnictvi (Heskova, 2015, s. 107).

Klasifikaci sluzeb mizeme rozdé¢lit do tii kategorii, a to tercialni, kvartérni a kvintetni. Tyto
kategorie vystupuji z odvétvového Clenéni sluzeb ekonoml Foota a Hatta. Do sluzeb
terciarnich jsou zafazeny ty, které jsou vykonavany nejprve doma jako jsou tieba stravovaci,
ubytovaci, nebo v nasem piipad¢ soukromé nehtové studio ve vlastnim domové, ¢i prostoru,
ktery vlastnime. Do sluzeb kvartérnich patii ty sluzby, jenz usnadiuji ¢i zefektiviiuji
rozdeleni prace jako je doprava, komunikacni ¢i finanéni sluzby. A do tfeti kategorie,
kvintetnich sluzeb fadime ty, které méni nebo pecuji o svého piijemce, fadime sem sluzby
typu rekreace, zdravotni, vzdélavaci nebo opét predmét této prace a to manikura (Vastikova,
2008, s. 13).

V poskytovani sluZzeb nastava komunikace mezi poskytovatelem sluzby ¢i zaméstnanci a
zakaznikem. Z toho diitvodu maji poskytovatelé sluzby pfimy vliv na kvalitu a jsou soucasti
procesu. Pro utvofeni dobrého vztahu jsou velmi zdkladnim bodem pravidla pro chovani
spotiebitele a s tim i souvisi podpora motivace a znalosti a dovednosti zaméstnancii ze strany

poskytovatele sluzby (Vastikova, 2014).
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2 SOCIALNI SITE

Tato kapitola se bude zaobirat charakteristikou socialnich siti obecné€, nebude opomenuta
ani charakteristika socialnich sitich v Ceské republice a poté bude piedstavena jedna
v nejveétsich socidlnich siti a tou je Instagram, kterd celou praci doprovazi.

Existuje nespocet platforem socidlnich médii, do kterych patii nejvetsi, a to socidlni sité.
(Eger 2015).

Karlicek (2016, str. 196) iika ,,internetovad seskupeni registrovanych uzivatelt, ktefi
vytvareji urcity obsah (vkladani fotografie, komentare, ndzory atp.) a sdileji tento obsah se
svymi prateli a zndmymi“.

Podle Witka (2018) jsou ¢tyti zdkladni vyhody socidlnich siti. Jako prvni vyhodou je spojeni
socialnimi sit€émi jako moznost propojeni. UZivatelé se mohou propojit z jakéhokoliv mista,
s kymkoliv na planet¢ a také je zde moznost patfit nebo tvofit komunity za pomoci
nejriznéjsich skupin. Mezi druhou vyhodu patii informovanost, protoze na socidlnich sitich
se mnohokrat ukazuji nejnov¢jsi udalosti z celého svéta. Jednd se o vyjimecnou Sanci
k informovani Siroké vefejnosti. Mezi tfeti vyhodu je zafazen zajimavy obsah, stim je
spojend 1 eventualita reklamy a propagace. Socidlni sit¢ pfinasi fadu vyhod, ale také
pouzivanim 1 nespocet nevyhod, které autor uvadi. Mezi nejvlivn€jsi nevyhodu Ize

povazovat psychologicky vliv, s nim spojenou i zavislost na socidlnich sitich, kyberSikanu
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zpravy nebo fakenews, které mohou vyvolat zbytecny poplach, bohuZel se na socialnich
sitich tyto nepravdivé zpravy objevuji a §ifi velmi rychle.

Na ¢eském uzemi je Facebook socidlni sit’, ktery se nejvice vyuziva. V bfeznu pfedminulého
roku (2020) ji pouzivalo 5 780 000 uzivateld. Druhé misto zabird YouTube s 5,7 miliony
uzivatell. A tfeti misto si zabirad Instagram, ktery pouziva 2 514 000 uZivatelti (Napoleoncat,
2019).

Cesky statisticky ufad zvefejnil podklady, kde k4, Ze pfevazné &esti uzivatelé, mladého
véku tvoii socialni sité. VE€kova skupina 16 — 24 let zastava nejveétsi skupinu na socialnich
siti, pficemz dil z celkového poctu jedinct dané sociodemografické skupiné je 97%. Lidé
star$i vékové skupiny, tvofici lidé nad 65 let, je Cast jen 7,8%. Na rozdil pfedchozim rokiim

vSak roste, ponévadz v roce 2015 byla tato ¢ast jen 3,3%
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Kdyz se podivame na pohlavi, které vice pouziva socialni site, zjistime, Ze to jsou Zeny, které
tvoti 52,6%. 98,2% tvorti studenti nad 16 let, ktefi jsou specifickou skupinou populace, ktera

nejvice pouziva socialni sité (Cesky statisticky Giad, 2019).

2.1 Instagram

Instagram je jedna ze socidlnich siti, ktera pouziva v prvni fad¢ sdileni fotek a videi.
V prvotni fazi byla vytvoiena jen pro chytré telefony. Instagram dava moznost uzivatelim
nejen nahrét videa a fotky, ale ndsledné dava moznost editaci ptispévki pomoci origindlnich
filtrd, uprav svétla, jasu, ton barev a mnoho dalSich uprav pomoci nastroji. Instagram
prosel spoustou zmén od svého pocatecniho vzniku. Zménilo se naptiklad logo nebo se
postupné piidavali rizné funkce jako tfeba moznost soukromych zprav. Jedna z nejvétSich a
videa, které se zvetejni pouze na 24 hodin, po uplynuti této doby jiz nejsou stories dostupné.
To je rozdil od klasickych ptispévki, které umoziiuji vzajemnou komunikaci. Uzivatel ma
moznost si do svého stories pfidat anketu, ¢i moznost otdzek a spoustu dalSich nabizenych
nastroji. Jedna z neddvnych zmén bylo pfidani IGTV, kde mohou uZivatelé nahrat delsi
video, ¢i si video uzit ve vertikdlnim sledovéni. (Brenner, 2018).

Instagram spoustél 1 dalSi nové funkce, mezi které patii ,,closefriends®, neboli seznam
blizkych ptatel uzivatele, coZ umoziuje sdilet obsah pouze s vybranymi lidmi. Closefriends
vytvaii zaklad aplikace ,,Threads®, ktera je dostupnd od roku 2019. Zminéna aplikace dava
mozZnost komunikovat a s ni leh¢i sdileni videi a fotek. Aplikace také umoziuje automaticky
status, ktery dava informace o tom, co dany uzivatel v dany moment d€la se svymi blizkymi
ptateli v daném seznamu. (Zemanova, 2019).

Kdyz pomineme fakt, Ze Instagram jako socialni sit’, patii pod socidlni sit’ Facebook a
nastava postupem casu ke spojeni téchto dvou zminénych socialnich siti. Jako ptiklad mtze
byt, ze lze sdilet stories z Instragramu rovnou do stories na Facebooku. Prozatim jen
z Instagramu na Facebook. (Vaculik, 2018).

Socialni sit’ Instagram v Ceské republice pred dvéma lety v bieznu vyuziva pres 2 514 000
uzivatell, z toho 54,3% tvofii Zeny a zbylych 45,7% patii muzim. Vékova skupina 25 — 34
let ma zde nejvétsi podil, velmi podobné jako u podobné socialni siti Facebooku. Toto
procento lidi tvoii 780 000 uzivatelii. Pro detailnéjsi ptehled vékovych skupin je vyobrazen

nasledujici graf (Napoleoncat, 2020).
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Graf 1: Vékové skupiny na Instagramu

Zdroj: Napoleoncat(2020), (vlastni zpracovani)

Ve

V neposledni fad¢ je také Instagram vyznaény pro pouzivani hashtagli. Hashtag je fraze ¢i
klicové slovo, které je vyzna¢ené symbolem kiizku (#). Zejména se pouziva pro snadngjsi

orientaci a hledani jednotlivych ¢i konkrétnich ptispévkil na Instagramu (Forlis, 2019).
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3 INFLUENCERI JAKO NASTROJ MARKETINGU

Tato kapitola je zamétfena na fenomén influencer marketing. Hned na zacatku kapitoly je
popsan pojem influencer, kterym je navazujicim na dal$i velmi dilezitou ¢ast, a to influencer

marketing. V jedné z poslednich kapitol je prace zamétena na spolupréci s influencery.

3.1 Charakteristika pojmu Influencer

Influencer je jako Cloveék, ktery ma vliv na ndkupni chovani jinych lidi. Mize za to jeho
autorita, znalosti, postaveni nebo jeho vztah s publikem (Incfluencer Marketing Hub 2020).
Podle Rosteckého (2018) nejcastéji tak jsou pojmenovani youtubeti, instagrameti a mnoho
dalsich lidi, ktefi jsou znami diky svému oboru s vyznaénym poctem lidi, kteti je sleduji.
Influencery mizeme rozdélit do nasledujicich ¢tyt skupin podle Harisové (2018)

a) Nano influencefi — ti maji 500 — 1 000 sledujicich/ odbératelti

b) Mikro influenceti — sleduje je 1 000 — 10 000 uZivatelil

¢) Makro influenceti — od 10 000 do 100 000 sledujicich

d) Mega influenceti — maji nad 100 000 odbératela

Do skupiny nano influenceri miizeme zatadit v prvni fadé bézné uzivatele produktu a jejich
esence je vyznacna v jejich autenticnosti. Na socidlnich sitich v ptispévcich zaznamendvaji
své skuteCné zkuSenosti s produktem nebo sluzbou a diky intenzivni davéte jejich
sledujicich a spravném vybéru presné dané nano influencera mnohem vys$si dosah nez
spolupréce naptiklad s mega influencerem. (MediaGuru, 2020).

Spolupracovat s mikroinfluencerem se nelisi vyrazn€ od spoluprace s vétSim influencerem.
Ale muze zde byt vétsi ochota, kterd se objevi u mikroinfluencera, v ptijimani barterovych
spolupraci a nabidek. Spolupracovat v mikroinfluencerem ma i své vyhody, nez spoluprace
s v&t$im influencerem a to v dvéte sledujicich a s tim je 1 spojeny vétsi vliv a dosah na dané
publikum. Tito influencefi piisobi na své sledujici vice autenticky, protoZe nemaji sviyj profil
zahlceny spoustou spolupraci s riznymi produkty ¢i sluzbami a na své sledujici piisobi vice
divéryhodnéji. Dal§i z vyhod jsou napiiklad niz$i ndklady ¢i diverzifikace rizik
(Podnikatel.cz, 2019).

Mikroinfluencefi mohou byt brani jako obchodni pfileZitost k pouziti redlného vlivu
v prub¢hu rozhodovani zékaznika s rozdilem od makroinfluecenra, ktery ptisobi na mnohem
rozsahlejsi a daleko obecnéjsi publikum. (Brown a Fiorella, 2013).

Kdyz vybirame daného influencera zavisi to zejména na tom, jaké ma spolecnost moznosti

a cile. Kdyz uvadime novy produkt ¢i sluzbu na trh v ptipad¢ jednorazového velkého zasahu,
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je nejvhodnégjsi spoluprace s vétsSim influencerem, nebo kdyz je cilova skupina velmi

rozsahla. (Podnikatel.cz, 2019).

3.2 Influencer marketing

Influencer marketing mizeme povazovat za uméni a dovednost zaclenit lidi, kteti maji
online vliv (prostiedi influencerit) na sdileni znacky se svymi sledujicimi ve formé
sponzorovan¢ho prispévku. Celebrity se velmi casto objevuji v reklaméch s cilem zvyseni
povédomi o znacce a zlepSeni jejiho vnimani. Divodem je divéra k celebritam, které jsou
obdivovani a uzivatelé, kteti jej sleduji, chtéji byt jako dand zndma osoba. Pojem influencer
marketing je v zaklad¢ podobny, jen uvedl novou formu pojmu celebrita. Patii mezi né
filmové hvézdy, atlety ¢i hudebnici, nyni mezi celebrity zatazujeme i celebrity na socialnich
sitich. Da se fici, ze kazdy ¢lovék si na socidlnich sitich mize zbudovat velké publikum
napiiklad na Instagramu ¢i YouTube, kde poté ma velky vliv jako je tomu i u celebrit
marketingu. (Sammis et al., 2016).

Vyvoj influencer marketingu shrne nésledujici obrazek, kde jsou znazornény i jeho etapy od
roku 2010 az po rok 2020.

Obrazek: Influencer marketing od roku 2010 do roku 2020

2010 2014 2016
DOBA DOBA DOBA DOBA
BLOGERSKA YOUTUBERSKA INFLUENCERSKA AMBASADORSKA

Obrazek 1: Influencer marketing od roku 2010 do roku 2020
Zdroj: MediaGuru (2019), (vlastni zpracovani)

Vroce 2010 se stal nejvétSim trendem zejména blog. Piikladem muze byt jeden
z nejznamg;jSich ceskych blogl a to ,,Ruzovy blogisek* nebo ,.didlinka-d*, ktery patfil
Dominice Myslivcové. Pred dvanacti lety se stal blog jako hlavnim prvkem influencer
marketing. Blogefi propagovali jen ty produkty, které si koupili sami. Tak jako se zacali
objevovat prvni blogefi, tak se zacali objevovat i prvni sledujici, ktefi radi sledovali
konkrétni obsah blogu a soucasti ¢lankt byli také komentare. (MediaGuru, 2019).

Blogy slouzi k tomu, aby uzivatel¢é vyjadiily timto zptisobem sviij nazor, ktery mtize ptisobit

velice osobné a kontrolovatelné. Blog se stal pifevratnou zménou pro své rychlé zvefejnéni
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pod vlastnim jménem ¢i nickname. Velka cast blogl je zaméfena na text, ale jsou zde i taci,
ktefi jsou zaméteni na fotografie, videa ¢i audio. (Gillina, 2007).

V Ceské republice pred osmi lety (2014) byl zahajen velky rozvoj scény na platformé
YouTube, kde jsou zasadni obsah videa, konkrétn¢€ Let’s play videa. Platforma Media Guru
oznacila tuto ¢ast jako dobu youtuberskou. O dva roky pozdéji (2016) se vice rozrostl trend
influencert a nastoupil rozmach Instagramu a pocatky instastories. Jako kazda etapa, tak i s
dobou oznacenou jako influencerska, ptisla vlna kritiky. Influencefii vytvareli reklamni posty
a obsah, ktery ale neoznacili jako placeny reklamni ptispévek, a to je protipravni. Jak Sel
Cas, tak znacky vétSiho charakteru zacali zahrnovat do smluv s influencery podminky, pro
oznacovani reklamni spoluprace. Se zacatkem nového desetileti (2020) pfisla nova etapa a
to ambasadorskd. Sté€Zejnim prvkem jsou dlouhodobé spoluprace, kterd maji za Ukol
zvyraznit ditvéryhodnost znacky a diikkazem tim jsou toho dlouhodobé kontakty, které vse

potvrzuji a i to, ze influencer v konkrétni znacku drzi divéru. (MediaGuru, 2019).

3.3 Typy spolupraci s influencery

Jako prvni a hodné Casty zpiisob spoluprace je gifting neboli darovani, jde o to, Ze dana firma
influencerovi zasle produkt ¢i sluzbu, ¢imz své produkty vymeéni za ptispévek na socialnich
sitich ve formé fotky nebo videa. Jedna se o nejlevnéjsi zpisob spoluprace, pricemz jediné
naklady, kterd firma ma jsou spojené s hodnotou produktu a poStovné, které je spojené
k dopravé se k influencerovi. (Gray, 2019).

Typ spoluprave gifting je zaméfena spiSe na mikro influencery. Divodem jsou jejich
loajalné;si sledujici, ale 1 vétsi influencefi jsou ochotni na tento typ spolupréce pfistoupit.
Duncan také pravi, ze diky menSim ndkladiim je mnohem snazsi zacilit na velké mnoZstvi
potencidlnich zdkazniki. (Duncan, 2018).

Samoziejmé s tim typem spoluprace jsou spojeny také nevyhody a jednou z nich je, ze
neexistuje zaruka, protoze tato spoluprdce neni ne zakladé smluvniho podpisu, takze
influencer nemusi jiz poskytnuty produkt pouzivat ¢i zvefejnovat na svych sitich. (Cook,
2019).

Dal$im z typu spoluprace mlze byt giveaway Ci soutéz. Probihd nejCastéji zpisobem, ze
firma zdarma zaSle dané produkty nebo sluzbu influencerim a ti dale toto poskytnou svym
sledujicim. Sledujici se mohou do soutéZe zapojit mnoha zpusoby. Tieba like ptispévki ¢i
napsani komentare, oznaceni jinym sledujicich atd. (Gaid, 2019).

Jakoze tfeti zpiisob spoluprace jsou kolaborace. Cilem je spole¢né vytvareni produktu nebo

obsahu s danou znackou. Tento zplsob spoluprace je velmi oblibeny v odvétvi makeup ¢i
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fashion. Influencefi maji moznost vytvofit vlastni znacku s oblecenim nebo dopliikli anebo
kosmetickych produkti. Diky vytvareni svych produkti maji moznost se podilet na obsahu
konkrétni znacky (Gaid, 2019).

Reklamni ¢i sponzorovany piispévek je dalSim z mnoha zplsobli spoluprace. Za tento
ptispévek jiz ovSem zaplatime na socidlnich sitich na rozdil od darovani. Cena se mtze lisit
podle poctu sledujicich, které influencer ma nebo miie zapojeni (Gray, 2019).

Dle Gaida tento typ spoluprace zapocne tak, ze firma zasle danému sledujicimu kratky popis
kampané, ¢imz ho uvedeme do skutecnosti o¢ bézi a jsou mu poskytnuty pozadavky a
pokyny. Dulezitym faktorem je, zanechat jisty druh tvir¢i osobnosti influencerim, protoze
oni sami védi, jak do kampané své sledujici zapojit. (Gaid, 2019).

Pro maximalni dosah je velmi efektivni zplisob uvést sledujicim kreativni vyzvu neboli
challenge, ktera souvisi se sponzorovanym piispévkem ¢i danou znackou. Velmi diileZitym
krokem je vybér influencera, ktery efektivné dokaze své sledujici premluvit k tomu, aby se
zapojili. Emocionalni ptibéhy, které budou vypravény, dokazou také silné prilakat zajem ke
Piedposlednim zplisobem spoluprace jsou takovers, v ¢emzZ spociva postoj influencera
k danym kanaltim firmy, jakou jsou socialni média pro uréitou dobu. Casto tato spoluprace
takovers trva cca jeden den, ovSem pii vybranych moznostech mulze trvat déle, az tyden.
Influenceti mohou vytvaret tak zvané behind the scenes v zabavné formé anebo Soty z jejich
real life, ¢imZ zapojuji své sledujici (Gaid, 2019).

Jedna z poslednich moZnosti spoluprdce mohou byt takové, které influencera zapojuji
a propojuji se znackou jako ambasadora. Jedna se spolupraci dlouhodobéjsi. Na rozdil od
jinych zptisobu spoluprace, ambasador konkrétni firmu ¢i znaCku propaguje vice mésicu ¢i
let. Jedna se o velmi efektivni typ spolupréce a to proto, ze ambasador opakuje zmiflovani o
znacce ¢i produktu, udrzuje povédomi o konkrétnim produktu nebo znaéce v myslich svych

sledujicich a plisobi to na publikum jako divéryhodné;si reklamni post (Gaid, 2019).
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4 ROLE INFLUENCERU

Ctvrta kapitola se vénuje vybéru a osloveni influencert. Tato kapitola zahrnuje i hodnocent

a méteni kampani, nebo jakym zptisobem lze oznacit sponzorovany obsah.

4.1 Vybér influencera

»dpravny vybér influencert je zékladnim stavebnim kamenem celé kampané. Kdyz mu
nevénujete dostatek Casu, zdklady budou vratké a miize se stat, ze se cela kampai sesype
(Cencova, 2019).

Lidé pracujici v marketingu maji mylné ptedstavy o pojmech a maji za stejné velikost
publika influencera a zasah publika. Velikost publika je uvedeno mnozstvi sledujicich na
dané socialni siti, coz je potiebné k stanoveni schopnostem urcitého influencera. Rozdil
zasah publika se zaméfuje na velikost publika a jeho realny zasah posti influencera. Neboli
kolik uzivatell redln¢ zaznamena piispévek, ktery konkrétni influencer postne (Getboost,
2019).

Intenzita vztahu s uzivateli je stanovena zejména rozmérem engagementu, ktery ukazuje
mnozstvi interakci u ptispévki daného influencera (Scoutandthecity,2018). Tento ukazatel
je velmi ptinosny, protoze dava prehled firmé o tom, jaky ma dany influencer vliv a dokazi
posoudit vysledky kampané, kterych bylo dosazeno (Getboost, 2019). I ptes to, ze konkrétni
ptispévek ma skute¢né zobrazeni a dosah, tak musi brat také na ztetel, jak staré je publikum,
protoze starsi publikum méné reaguje (Scoutandthecity, 2018).

Vhodnost konkrétniho influencera pro danou znac¢ku nebo produkt zejména oznacuje afinita
ke znacce. Rozdilem je, Ze od velikosti engagementu nebo z4sahu sledujicich nelze vypocitat
(Scountandthecity, 2018). Mnohem jednodus$i je motivovat influencera v propagaci
produktu, ktery citi vztah k naSemu produktu a rad ho uziva. Konkrétnimu produktu to prida
na autenti¢nosti, ¢imz je vyssi ucinek influencera na jeho sledujici (Getboost, 2019).

Fotky a videa, které postuje influencer na sviij profil, ur€uji kvalitu vystupu a zaroven styl
vyjadfovani ¢i psani. Zasadnim ukonem firmy je, zvazit, zda kontent influencera bude
spojovan s produktem firmy — kvalita vystupt influencera je na dané urovni, kterou ma firmy
na mysli (Scoutandthecity, 2018).

Mezi z4sadni kritéria ovSem patii i spolehlivost a rychlost komunikace. K zhodnoceni tohoto
kritéria firmam miize pomoct reference od lidi, ktefi s konkrétnim influencerem jiz méli tu

Cest a spolupracovali s nim. Samoziejm¢e nejoptimalnéjsi formou je influencera poznat,
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protoze mnohem jednodussi a efektivnéjsi je navazat komunikaci s clovékem, kterého jiz
zname (Scountandthecity, 2018).

Mezi zavérecna kritéria mizeme zaradit posouzeni finan¢éni naro¢nosti, jinak feceno, kolik
se zaplati za propagaci influencera a do toho je zahrnuto i1 pocet vystupt, které influencer
povede. Nelze fict, na jakou Castku se cena vySplha, protoze kazda spoluprace i kazdy
influencer je odlisny. Musime zohlednit i dal$i aspekty a zejména i to, o jakou znacka se
bude jednat (Scountandthecity, 2018).

Je predstaveno sedm mozZnosti, jak miZeme najit konkrétniho influencera. Do velmi
pouzivané techniky jsou zatazeny blogerské zebticky a magaziny, ¢eské hasthagy — které
jsou spojené s vyhledanim nového influencera s podstatnym poctem sledujicich
facebookové skupiny jakou jsou tfeba ,,Holky z marketingu*. Mezi dalsi formu mzeme dat
profil daného influencera — miiZze se jednat o jeho stories, které je mnohdy pouzivano pro
oznaceni dalSich profili nebo influencerd, ktery dany sleduje. Pfi hledani mtize byt velmi
napomocna platforma Lafluence, coz je uréené pro influencery, kteii zde vkladaji své
navrhy, ale 1 pro firmy, kterym to usnadni hleddni vhodného a pravého influencera. Mezi
zbyvajici formy patii moznost vytvofit si svilij soupis influencerti, kteti jsou vhodni pro to,
aby zjednodusili do budoucna praci témto spole¢nostem (Bezuchova, 2019).

Konec¢ny zpiisob mize byt vyuzit specializované agentury. Influencefi mohou spadat pod
agenturu, ktera je zamétena na influencer marketing. U nas na ¢eském tzemi se mize jednat
o Elitebloggers agenturu, kterou zfidila Tereza Salte pfed sedmi lety a je zaméfena na
predstavovani jak ¢eskych, tak slovenskych blogerti podnikiim v marketingové komunikaci.
Agentury toho druhu nahrazuji spojeni mezi influencerem a firmou ¢ili firma ma na starost
veskeré jednani, které se jedna pii osloveni a vybéru daného influencera (EliteBloggers, n.
d.)

Ovsem na trhu jsou i taci, ktefi usoudila, ze s influencery nebudou spolupracovat ptes
agentury. Jsou k dispozici dva zasadni argumenty, pro¢ — mezi prvni odivodnéni mohou
patiit problémy, které jsou spojené s technikou, jako tfeba pomalejsi nacteni dané stranky,
blogu, za pfic¢iny méficiho kddu. Druhy kdmen urazu byly absurdni navrhy, které nabizela
agentura, kde se ceny odvijely od mnozstvi sledujicich — je to nic nefikajici informace ve
srovnani s engagement rate (Konecnd, 2019).

Vybér influencera sebou mize nést i chyby. Zasadni omyl je velikost sledujicich uzivatelt,
pfi¢emz tento pocet je bran jako zdsadni méfitko pii vybéru influencera, ale jak bylo jiz
uvedeno, vice nam fekne velikost engagementu neboli zapojeni publika. DalSim

nedostatkem muze byt, nezjisténi si informaci o minulosti konkrétniho influencera — méli
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bychom si zkontrolovat jeho chovani v etickych a mravnich disciplinach, aby neohrozil
efektivitu propagace v budoucnu. Zbyvajici kaz mtze byt, ze influencer premrsténé zdlrazni
kvalitu svych postl, pficemz zasadnéjSi apel je autenticita. Mezi konecny riziko patii
Linfluencer fraud“ — je mozné si koupit ,,fake* sledujici — proto mnozstvi sledujicich neni

presvédcivy fakt (Getboost, 2019).

4.2 Osloveni influencera

Danému influencerovi miizeme poslat nabidku spoluprace pfimo na jejich profil, ktery maji
na socialnich sitich. OvSem kdyz zohlednime velikost néjakych profilti, je vhodné zvolit
radéji email, ktery je obvykle uvedeny na profilech influencerti. Makro influenceti dostavaji
mnoho nabidek denné, zprava je musi zaujmout, protoZze i oni si vybiraji spoluprace
(Konecna, 2019).
Podniku miize nabidnout spolupraci rovné i konkrétni influencer, nebo spojeni Ize provadét
za pomoci agentury. Pokud nastane prvni moznost, firma by méla pozadat o media kit, ve
kterém nahlédne do statistik, které¢ jsou potieba (Konecna, 2019).
Po navazani kontaktu s influencerem pfijde dalsi krok, a to se dohodnout navzijem o
probéhnuti spoluprace a dilezitym krokem je, objasnit strukturu spoluprace.
Firma si stanovi téchto Sest nadchéazejicich aspekti, které jsou diilezité pro spolupraci:
- Cil kampan¢ — naptiklad zvysit mnozstvi sledujiciho publika na Gc¢tu firmy
- Casovy ramec — deadline, do kterého budou plnény vystupy influencerem
- Vystup — pfesné stanoveny vystup influencera
- Hashtag — podstatné jsou hashtagy #spoluprace nebo #ad — pravidla souvisejici
s obsahem, ktery je sponzorovany, se transformuje po celém svéte
- VyuzZiti obsahu — €asto je pouZito pravo na dva roky pro naprosté vyuziti kontentu
influencera
- Platba — spoluptisobeni s danym influencerem zada poplatky za sluzby, ale mohou

nastat 1 vyjimky jako tfeba barter (Shopify, 2016)

4.3 Oznacovani sponzorovaného obsahu

Stranka ferovareklama.cz se =zabyva problematikou oznaCovani obsahu, které je
sponzorovana. Vyvinula se v kooperaci vice odbornikii, ktefi se zaobiraji touto tématikou a
poskytuji ¢tyfi primarni doklady, podle kterych se fidi reklama influencerti. Pfesné se jedna
0 Zéakon €. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy, Zakon o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 Sb. —

piesné zakon stanovuje: “Obchodni praktiky jsou vzdy povazoviny za klamaveé, pokud
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prodavajici: j) vyuziva redakcni prostor ve sdélovacich prostiedcich k placené propagaci
svého vyrobku nebo sluzby, aniz by spotiebitel mohl z obsahu sdéleni, z obrdzkii nebo ze
zvukit jednoznacné poznat, zZe se jedna o reklamu.” Etické kodexy zastavaji také velmi
dalezitou roli vedle zakont, pfesn¢ Eticky kodex reklamy, ktery zvetejnila Rada pro
reklamu, nebo Pravidla pro nativni reklamu (Férova reklama, 2018).
Kdyz vznikne mezi influencerem a zadavatelem jisti obchodni spoluprace, ma influencer za
povinnost ve vytvoieném obsahu pro tyto ucely udéavat slovné nebo textoveé udaje o tom, ze
se jedna o obchodni spolupréci. Influencer mize ziskat jak hotovost za reklamu, nebo jiné
vyhody tohoto razu, jako tfeba: financovana cesta a ubytovani na danou akci, ¢imz influencer
o ni poda informace svému publiku, ¢i zanechat si produkt, které mél na otestovani, nebo
vyuzivani sluzeb ¢i produktl zcela bezplatné (Samoregulace, 2018). Toto protiplnéni patii
do hrazené obchodni spoluprace a influencer je zavazan k pravidlim, které¢ musi plnit.
»lento produkt k testovani dodala firma XY* je ptiklad véty, oznaceni informaci
souvisejici s obchodni spolupraci. Tyto data musi byt srozumitelna, jasna a napsat na
pocatek obsahu, ktery byl zvetejnén. Kazdy z publika by mél byt schopen poznat, Ze
jde o placenou reklamu.

- Dany influencer mé za povinnost tvofit reklamni sdé€leni pro hypotetickou cilovou
skupinu. Zdali vytvati sdéleni pro tietinovou c¢ast sledujicich pod osmnéct let, je
zapotiebi to do sd€leni zieteln€ uvést, pro pochopeni i1 pro né.

- Hashtagy, které jsou oznaCeni v textovém obsahu jako napiiklad #reklama,
#sponsored, #ad atd. neni postacujici, protoze jsou zavadéjici a nesrozumitelné pro
spotiebitele.

- Influencer je zavazan nelhat a nemlcet o svych pocitech a zkusenostech s produktem

nebo sluzbou (Samoregulace, 2018).

Oznaceni, ze jde o obchodni spolupraci by mélo plnit podminky konkrétni platformy, na

které jsou reklamni sdéleni zvetfejnéna (Samoregulace, 2018).

r r N 4

4.4 Zhodnoceni kampané — méreni uspéSnosti

Vyhodnoceni, zda je navratnost financovani do influencer marketingu prestizni je velmi
zasadni pfedevS§im z pohledu posouzeni, jestli dany influencer marketing dané firmé se
vyplati nebo ne. Potom by pfichdzelo v uvahu prosttedky financovat do odlisnych
marketingovych ¢innosti (Getboost, 2019).

ROI neboli névratnost investic dosdhneme diky vzorci:
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P/1=ROI

Pticemz P je pfinos neboli benefit a dale I jsou investice ¢i ndklady.

Ptinos influencer marketingu je zavisly zejména na cilech, které ma konkrétni kampan, do
kterych fadime: povédomi a konverze ¢i prodej (GetBoost, 2019)

Néklady influencer marketingu se mohou rozdélit na interni, kam fadime lidské zdroje,
poskytnuté produkty ¢i ¢as a do externich, které jsou hrazené externim dodavateliim,
zazazujeme agenturni poplatky nebo honorafe influencerim. Kone¢nou moznosti naklada
mohou byt variabilni ndklady, mezi které¢ zatazujeme néklady na medialni podporu, produkci
nebo analyzu a néasledné vyhodnoceni (GetBoost, 2019).

Primérna navratnost financovani do influencer marketingu pro marketéry z Ameriky je
685%. Tyto data vyplyvaji z vyzkumu pro spole¢nost Burst Media, kde jde vidét, ze kazdy

investovany dolar se primérné vrati 6,85 dolard na zpatek (emarketer, 2015).
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5 BUDOVANI ZNACKY V PROSTREDI SOCIALNICH SiTi

Kapitola, ktera se zabyva znackou, v sob¢ skryva definici samotné znacky a jak je vnimana
na konkurencnim prostiedi. Znacka v sobé ukryva i funkce a prvky, které¢ jsou rovnéz
vysvétleny v této kapitole. V neposledni fase je zde definovana znacka jako ,,brand* a jaky

ma vztah se spotiebitelem.

5.1 Znacka

Pojem znacka se poji od nepaméti s ozna¢enim vyrobkl a také, aby ziskala konkuren¢ni
zvyhodnéni na trhu. Prvni znacky, zejména obchodni, se jiz objevily ve starovéku na
keramice a také na kamenickych vyrobcich. Za delsi dobu ve stfedoveku se k témto vécem
pridaly i znacky cechovnich spolkt a knihtiskatd. Na pielomu 19. a 20. stoleti zapocala etapa
v pouzivani  znacek, zvlaSt¢ krevoluénim zméndm  spoleCnosti.  Piikladem
celospolecenskych zvrati mize byt zdokonaleni infrastruktury, kterd se podilela na
usnadnéni distribuce vyrobkil. Dal§im urychlova¢em byla zména velikosti baleni, zmenSeni,
které¢ pomohlo odlisit se s vyrobkem a znackou a rovnéz snadnéj$i pieprava zbozi. Autor
dava diiraz rovnéz na vyvoj reklamy a vselijaké masové kampané, které méli vliv na formu

dnesnich znacek (Keller, 2007).

5.2 Definice znacky

Znacka poznamenava zboZi ¢i sluzby a rovnéz dovoluje jejich odlinosti na trhu od ostatnich
sluZzeb a produktl, kteryzto vyhovuji k potiebé. Diferenciace se aplikuje na vykon vyrobki
arovnéz je selektujeme na funkéni, hmotna a raciondlni. Nésledujici ¢lenéni, které mizeme
v knize nalézt, ma souvislost s tim, co je pfedstaveni znacky. Muze se jednat o emocionalni,
nehmotné odliSeni ¢i symbolické. V knize je nadchdzejici definice ,,Znacka je perceptivni
entita, ktera je zakotfenéna v realité, ale odrazi vniméni a snad i idiosynkrazie spotiebiteli*
(Kotler, Keller, 2007, s. 312).

Z pohledu vlastnictvi je znacka to nejcennéjSi pro UspéSné spolecnosti. ,,Pro firmy
predstavuje znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které mé schopnost
ovlivnit chovani zdkaznika, 1ze je koupit ¢i prodat a poskytuje jistoty udrzitelnych budoucich
ziski jejimu majiteli* (Keller, 2007, s. 41).

Znacka je popsana jako soubor pasiv a aktiv, které jsou sjednocena symbolem znacky a

jménem a snizuji nebo zvysuji cennost produktu (Aaker, 2003).
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Znacka je brana jako soucast naseho kazdodenniho Zivota podle autorti knihy Hrdina nebo
psanec a vymezuji znacku jako Sititele zakladniho funkcniho profilu vyrobku, ale taktéz
rovnéz za nositele hodnoty a vyznamu produktu. Ov§em vytykaji i to, je nezbytné ptiucit se
plynné hovofit jak vizualnim 1 verbalnim projevem archetypii znacek (Mark, Pearson, 2012).
»Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zékaznikem, orientacnim bodem
pfi vybéru, souborem vjemil v hlavé zakaznika, nositelem klicovych hodnot dilezitych pro
zakaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zakaznik, protoze znacka je to, co maji
zadkaznici v hlavé, ve své mysli“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 137).

Mnoho autorti vymezuji pod pojem znacka predev$im logo, vytvarny projev ¢i nazev.
Musime ovsem poukazat na to, Ze pod znacku se nevztahuje jen logo, konkrétni vyrobek
nebo vizudlni styl, ale musime zohlednit také Casti jako servis a sluzby, firma se svym image,
které jsou propojeny s produktem a dilezitym prvkem je komunikace znacky (Vysekalova
akol., 2011).

Rypacek uvadi ve svém clanku ,,Produkt je to, co se vyrabi ve fabrice. Oproti tomu znacka
je néco, co kupuje zdkaznik. Produkt + aura = brand.* (Rypacek, 2003)

Sedlmayer uvadi ve svém ¢lanku definici znacky coby slovo ¢i zkratku, kterd ma za ucel
oznacovat vyrobek, sluzbu ¢i soubor ¢innosti, které jsou propojené s jistou kvalitou, kterou
pocituje spotiebitel, znovu ji vyhledava a navrati se k ni (Sedlmayer-Szelcsanyi, 2003).
Kniha De Chernatony o znacce tvrdi definici, Ze za uspé€Snou znacku pokladaji
identifikovatelny vyrobek, sluzbu, misto nebo osobu, ¢imzZ je ojedinélou, relevantni a stalou
ptfidanou hodnotu percipuje kupujici nebo spotiebitel jako nastroj uspokojeni svych potieb

(De Chernatony, 2009, s. 17-18).

5.3 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda

V nékdejsi dobé se stala cesta za Gspéchem vysoce kvalitni a sluzby byly na dobré Grovni.
V nynéjSim svété je kvalita brana jako samoziejmost. Kvalita jako pojem pftisla o vyhodu
konkurenta. Dodavatelé a vyrobci, kteti nemaji ve svych silach zhotovit zbozi kvalitng, ve
vétsing€ piipadech spadaji k zahubé. Je zapotiebi, aby spolecnosti adaptovali metody, aby
dostali naskok ve srovnani s konkurenci. Lze sem zaradit délat praci rychleji a urychlit
dodavku, vylepsit image, dovednost piedkladat nové vyhody, uzité vlastnosti ¢i vybudovat

si dobré, pratelské vztahy se svymi stalymi i potencidlnimi zakazniky (Palatinum.cz, 2014).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.4 Znacka jako ,,brand“

Freund ve svém clanku predklada, ze ne veskeré znacky, se kterymi se mizeme potkat, plni
symboly cehosi, ¢emuz se pod anglickym pojmem fika ,brand“. Brand jako takovy
znazoriuje specifickou formu chodu znacky. Mezi primarni prvky uspésné znacky, ¢i brandu
je zapamatovatelnost, presveédcit, adaptabilita, vyznam, pfenositelnost a moznost registrace.
Brand je vhodné&ji schopny se odlisit od jinych znacek a viditelny tak, aby spotiebitel lehce
rozlisil sluzbu nebo vyrobek na tak zvaném hyperkonkurencnim trhu. Tyto vlastnosti ndm
zajisti vytvofeni emocionalniho pouta a vyrobku tak lze prodavat s brandem na trhu za
znatné ceny. Cim vyznamny je brand, tim leh&eji a s vy3§i efektivitou lze komunikovat
s orientaci na zakaznika (Freund, 2004).

Podle De Chernatony muizeme k brandu pfifazovat jisté funkéni a emociondlni hodnoty,
s kterymi ho lze spojovat. Pokud spotiebitel vybira znacku je nutnd ptitomnost obou hodnot
naraz. Mezi funkéni hodnotu je zatazena bezpecnost, pohodlnost, ptizpisobeni produktu,
kreativnost a jednoduchost. Do emoc¢nich prvki 1ze zatadit integritu, pratelskost, nezavislost,
diistojnost a konzervatismus. VSechny tyto charakteristické znaky znacky se musi rovnéz
shodovat s zivotnim stylem spotiebitele a velmi dilezitym faktem je uspokojeni jej potieb.
Spottebitel kupuje prave tu znacku, ktera se nejvice piiblizuje k jeho potfebam. Autor rovnéz
uvadi pottebu nepfetrzitého sledovani zmén spotiebitell, které je potfeba cas od casu
pfizpusobit, ¢i na trhu zahdjit prodej takové znacky, ktera je na tyto potieby zacilena (De

Chernatony, 2009, s. 9).

5.5 Vyznam znacky

Znacka se v nekterych ptipadech mize povazovat v marketingové komunikaci za alfu a
omegu. Jako na vSechno, tak i na znacku plati Paretovo pravidlo 80:20, které 80% zisku tvoti
20 % stalych zékazniki, v naSem ptipad¢ jen 20 % znacek se miize stat uspesnych a prezit
na trhu. Timto vyrokem je uvedeno i n€kolik podstatnych odiivodnéni. Pro zdkaznika je
velmi tézké rozliSit znacku Ccili odliSeni znacky od konkurence je povazovano za
nedostacujici. Odbornici z marketingu se opiraji o jiz zajeté koncepty, které funguji dobrym
znackam a pokouseji se tyto prvky uplatnit v praxi, aniz by ptizpisobily sviij produkt. Ve
velké Casti je tento pokus nelspéSny. Mezi dal§i moznosti neuspéchu muizeme zatadit
nekonzistentni cestu konceptli znacky. Divodem tohoto problému mize byt sttidajici vedeni

v marketingovych spole¢nosti, s ¢imz souvisi i transformace strategie budovani znacky.
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Urcity podil na netspéchu znacky muize také mit nedostatecnd interni komunikace firmy pro
oporu image znacky pomoci zaméstnancu (Vysekalové a kol., 2011, s. 136 — 137).
Harvardskd odbornice Susan Fournier spatfila jednu s nejvétSich vyhod znacek v tom, ze
maji schopnost umoznit pevny bod ve svéte s absenci tradic. ,,Svou identitu® si tam mtize
nalézt kazdy ze zakaznikl (Fournier in Fetcherin a kol., 2012).
Obdobné na vyznam znacek nahlizi i pani Jana Bouckova s kolektivem. Diferenciace je
velmi dulezitym aspektem, pro usnadnéni rozhodnuti pii ndkupu spotiebitele. Zakaznikovo
podvédomi znacce duvetuje té, kterou znd a upifednostni ji rovnéz. Diky ptedchozi
zkuSenosti zakaznik spoléha na vlastnosti produktu, kvalitu, jeho design, zakaznicky servis
a aplikuje vSe na znacku jako celek (Bouckova a kol., 2003).
Vyznam znacek dle Kotlera a Kellera:

- Obstaravaji vys$si vérnost zakaznika

- Moznost vnimani vykonu vyrobku

- Moznost prodat produkt za vyssi marzi

- Moznost vétsi obchodni spolupraci a podporu

- Vytvofeni moZzné ptileZitosti licencovani a ptileZitosti k dalSimu zvétSeni znacky

- Prispivaji menSi zranitelnosti vuci konkurenénim marketingovym akcim a

marketingovym krizim
- Zarucuji méné pruzné reakce spotiebiteld na zménu ve vyssi ceny a opak elastické
reakce spotfebitelli na zménu v nizsi ceny

- Moznost zvySeni efektivity marketingové komunikace (Kotler, Keller, 2007)

5.6 Vyznam znacky pro spotiebitele

»Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoZziuji spotiebitelim — at’ uz
jednotliveim nebo firmdm — piipsat zodpoveédnost konkrétnimu vyrobcei nebo distributorovi.
Spottebitelé mohou hodnotit naprosto identicky vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese.
Spottebitelé poznadvaji znacky prostfednictvim minulych zkusenosti s vyrobkem a jeho
marketingovym programem. Zjist'uji, které znacky uspokoji jejich potieby a které nikoliv.
je schopnost znacky zjednodusit rozhodovani a snizit riziko neocenitelna.

Aby byly brandingové strategie Uspésné a doslo k vytvotreni hodnoty znacky, musi byt
spotiebitelé¢ presvédCeni, ze v urCité produktové kategorii existuji mezi znackami
smysluplné rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si spottebitelé nemysleli, Zze vSechny

znacky v kategorii jsou stejné. Rozdily mezi znackami jsou Casto spojeny s vlastnostmi nebo
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vyhodami vyrobka samotnych.* Toto tvrdi kniha ,,Marketing Management* (Kotler, Keller,
2007, s. 312-314).
Kdyz zohlednime fakt, ze zdkaznik se mize setkavat v riznych fazich Zivota se znackou, tak
kazdy zékaznik je ovlivnén individualng. Piedev§im miize zakaznik ovlivnit:

- Prvni ndkup

- Prvni pouziti produktu

- Prvni zkuSenost s produktem v détstvi

- Zm¢éna uptednostiovani znacky

- Ztrata potieby (Vysekalova a kol., 2011, s. 143-144)

Pouto mezi znackou a spotiebitelem je uvadén jako svazek, kde spotiebitel dava svou viru a
vérnost za sménu za jisty o¢ekavany styl chovani znacky, pfiméfenou cenu a uzitek. Znacka
je brana jako symbol, ktery zrcadli personu ¢lovéka, ¢i spotiebitele, ktera je jeho vysnéna.
Autor v definici uvadi mnoho funkci pro spottebitele znacky:

- Snizeni rizika pii pfemysleni o produktu

- Pficlenéni zodpovédnosti distributorovi ¢i vyrobci

- Identifikace produktu a jeho zdroje

- Prostiedek pro rozhodovani u vybéru produktu

- Ztotoznéni znacky na zaklad€ minulé spotiebitelské zkuSenosti

Znacka vylucuje rizika pti koupi znackového produktu a ty se déli na tyto kategorie:
- Riziko casové — neuskute¢néni predpokladaného produktu lze dojit k vydani
prostiedkil na objeveni vyhovujicich produktu
- Riziko spolecenské — spolecensky vysméch nebo ujma
- Riziko fyzické — ohrozeni fyzického stavu uZivatele, jeho zdravi, nebo okoli
- Riziko funkéni — o¢ekavany produkt plni funkénost
- Riziko finan¢ni — cena nekoresponduje s hodnotou produktu

- Riziko psychologické — vliv na mentélni stav spotiebitele (Keller, 2007)

»Znacka vytvati dlouhodobou hodnotu pro zédkaznika, zvySuje jeho spotiebitelkou daveru,
uzivatelskou spokojenost, pozitivni naladéni z rozhodnuti atd.” To fikd Sedlmayer ve svém
¢lanku (Sedlmayer-Szelcsanyi, 2003).

Hlavnim poslanim znacky je, vybudovat si divéru zakaznikli, nebo alespoil diky ni

neverbaln¢ komunikovat okoli vybrané znaky své osobnosti (De Chernatony, 2009).
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5.7 Funkce znacky

Dle De Charnetonyho ma znacky tyto funkce:
- Rychla identifikace produktu
- Zpusob neverbalniho sdélovani okoli dané stranky osobnosti

- Budovéani davéry spottebitelti (De Chernatony, 2009, s. 17)

Dalsi funkce znacky mohou byt tyto podle Bouckové:

- Funkce symbolu doby — Zivotni styl a trendy, které souviseji s jistym casovym
usekem

- Funkce nositele vztahu mezi lidmi — 1idé mohou uznavat stejné hodnoty jinak, nez
ostatni

- Funkce nositele urcité kultury

- Funkce reprezentace Zivotniho stylu

- Funkce tvlirce image spotiebitele — znacky zrcadli spolecenské postaveni, nebo
uzivatele zatfadi a spolu vytvoii image

- Funkce nositele tradice a zaruky kvality

- Funkce nositele hodnoty prokazatelné na trhu

- Funkce casové a vécné kontinuity — znacka je urcité spojena se sluzbou nebo
vyrobkem

- Diverzifikaéni — segmentace jednotlivych urovni

- Diferencia¢ni — vytyCeni proti ostatnim objektim

- Identifika¢ni — ulehcuje spotiebitelim piehled na trhu sluzeb a vyrobkd (Bouckova,

2003, s. 274 - 275)

5.8 Prvky znacky

Znacka ma rizné prvky, jak vizudlni, tak verbalni informace, kterou identifikuji a zaroven
diferencuji vyrobky. Do téchto prvki mizeme zatadit:

- Jméno

- Logo

- Symbol

- Predstavitel

- Slogan

- Znélka

- Obal
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- URL (Ptibova a kol., 2000)

Podle Kellera musi byt znacka lehce zapamatovatelnd, pravné chranéna, pienosna,

smysluplnd, ptizptisobiva a zaroven ptidava oblibu znacky (Keller, 2007).

5.8.1 Jméno

vvvvvv

vyslovitelné, smysluplné, odlisné od ostatnich na trhu a jednoduché. Predevsim dilezitym

bodem je, aby vyznam nebyl hanlivy v jinych fecech nebo zemich (Kotler, Keller, 2007).

5.8.2 Logo a symbol

Logo ¢i symbol znacky jsou vizudlné ztvarnéné. Kdyz je logo uchopené vhodné, mtze
slouzit k budovani povédomi znacky a také asociaci spotiebitelli. Logo se ma znazoriovat
zarovenl se jménem znacky. Pokud se snazime zménit to, jak je vnimana znacky a jeji
positioning, tak postupem ¢asu muize dojit ke zmén¢ loga. Naopak u jména nemé dochazet

ke zméné (Piibova a kol. 2000).

5.8.3 Predstavitel

Piedstavitel ma za kol dat znacce jako takové lidskou tvar s vlastnostmi. Mizeme to
prirovnat k symbolu znacky s lidské ¢i realné podobé&. Tento prvek se pouziva pro posileni
asociace se znackou.

5.8.4 Slogan

Slogan je kratka véta, sdélujici informace, které jsou popisné o znacce. Mél by byt opét lehce
zapamatovatelny, pfizpisoben cilové skuping a ptfipominat znacku.

5.8.5 Znélka

Znélka nebo-li jingle, se nazyva kratké melodii ¢i popévku. Pouziti je zejména v televizni
reklamé ¢i radiu, pro zapamatovatelnost znacky.

5.8.6 Obal

Jestlize je design origindlni a neda se zaménit, tak slouzi k napoméhani vybaveni znacky.
Konzumni povaha je u zbozi velmi dilezitd, u jinych produkti mtze ustupovat do pozadi

pted ostatnimi prvky znacky.
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5.8.7 URL

URL neboli internetova adresa ma byt snadno zapamatovatelna a co nejjednodussi. Castym

piipadem je, Ze ndzev znacky je pouzit ptimo v internetové adrese.
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6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

V nasledujici kapitole je uveden cil a ucel prace, véetné stanovenych vyzkumnych otazek a
také autorcCin postup vybrané metody vyzkumu ke sbéru primarnich dat a specifikaci cilové

skupiny vyzkumu.
6.1 Cil a ucel prace

Cilem této bakalafské prace je u ambasadorek zjistit, jak piesné funguje prace na jejich
instagramovych profilech a popiipad¢, co by se na nich dalo vylepsit. Podstatnym faktorem
samoziejme je to, zda samotné influencerky chtéji tento koncept posunout na lepsi piicku,
jaké komunikac¢ni a propagac¢ni prostiedky pouzivaji a nasledné méti efektivitu.

Tato prace je vytvofena za ucelem sestaveni navrhi, jak 1épe komunikovat se svymi
sledujicimi na Instagramu, jak ziskat poptipadé vice sledujicich a odezvy na své posty ve
formé fotografickych piispévki &i reels. Ugelem prace je zérovei i zji§téni informaci o tom,

jak funguji spoluprace se znackami a jak se do tymu znacky dostat.
6.2 Vyzkumné otazky

K zjisténi cilt jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky ke kazdému druhu Setfeni.

Vyzkumné otdzky pro kvalitativni Setfeni zni:

VOI: Jak funguje spoluprace mezi znackou, kterd je zaméfena na nehtovy primysl a
nehtovou designérkou?

VO2: Jak je vnimana podstata influencer marketingu mezi nehtovymi designérkami?

Vyzkumné otazky pro kvantitativni Setfeni zni:
VO3: Vnimaji sledujici nehtové designérky jako influencerky?
VO4: Berou si sledujici od nehtovych designérek, které ptisobi pod danou znackou inspiraci,

¢irady?
6.3 Zvolena metoda vyzkumu

Vzhledem k povaze prace a moznosti ziskani cennych zpétnych vazeb pii analyze nehtovych
designérek, které¢ plisobi na socidlni siti Instagram, autorka zvoli metodu kvalitativniho
vyzkumu. Z divodu zachovani shodnych podminek a hlubsi analyzy voli metodu

polostrukturovaného rozhovoru.
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Pro ovéteni ziskanych dat kvalitativni metodou, jak to celé vnimaji sledujici designérek,
které se zcastnili kvalitativniho Setfeni, byl vytvofen kvantitativni vyzkum formou

dotazniku.

Dotaznik bude poskytnut respondentiim pies socialni sité se zamétim na sledujici nehtovych
designérek ¢i zacinajici nehtarky, které sbiraji pouze rady a inspiraci. Proto autorka prace

vEt, ze se dostane dotaznik pouze k vybrané skuping lidi, pro které je dotaznik vytvoten.

Vyzkum je anonymni, to znamena, Ze respondenti nebudou vypliiovat osobni tdaje. Proto

nebyly poruseny zddné podminky GDPR.

Na zacatku vyzkumu je stanoven cil, ziskat kolem sto respondentti. Tento pocet se muize

v prib&hu zménit.

6.4 Metodika vyzkumu

Autorka prace si s ucastniky kvalitativniho vyzkumného Setfeni pfes socidlni sit¢ sjedna
online schlizky. Z dtivodu aktualni situace, a to Sifeni covid-19, je pro obé strany piijemné;jsi
zrealizovat rozhovor v online prostiedi. (Online schiizka za¢ne pfedstavenim sebe a tématu
bakalarské prace, bude navozena piijemnd atmosféra a autorka mize zacit s dotazovanim.
V pribéhu rozhovort dotazovanych miize respondent odpoveédét na vice otazek najednou, a
proto autor je jiz nebude zafazovat).

Pro kvalitativni vyzkum bude vybrano osm dotazovanych, od kazdé vybrané znacky dva
zastupci. Dvod je takovy, Ze autorka prace chce poznat vSe ze zékulisi prace nehtatek a jak
se znacky od sebe lisi.

K samotnému sbéru informaci kvantitativniho Setfeni bude pouzit online dotaznik. Dotaznik
bude vytvofen pomoci Google forms a respondentiim poskytnut pomoci socidlnich siti.
Dotaznik bude nasdilen na rtizné Facebookové skupiny, které¢ jsou zaméfeny na nehtové
maniaky a pfiznivce danych znacek. Dotazovani z kvalitativniho Setfen budou také pozadéana
o jeho sdileni na svych profilech na socidlnich sitich, aby se dostal k pfesn¢ stanovené
skupin€ lidi. Dotaznik bude obsahovat nékolik struénych otdzek, které budou piedem
vybrané na zékladé tcelu a cile vyzkumu. Budou pouzity rizné druhy otazek. Uzaviené

s volbou jedné nebo vice odpovédi a oteviené, kde mohou vyjadfit sviij nazor.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast prace uvadi data, ktera byla ziskdna z rozhovorti a dotaznikového Setieni.
Cilovou skupinou pro ziskani kvalitativnich informaci byly nehtové designérky, které
vystupuji na socialni siti Instagram pod danou nehtovou znackou. Autorka vybrala ¢tyii
Ceské znacky, konkrétné Aglia, Moyra, Nehtomania a Ruscona, které se zamétuji na nehtovy
pramysl a nehtovou kosmetiku. Od kazdé znacky jsou vybrany dvé nehtové designérky, se

kterymi byl uskute¢nén polostrukturovany rozhovor.

Aby byl zhodnocen i pohled zdruhé strany, ze strany sledujicich, byl uskute¢nén
kvantitativni vyzkum ve form¢ dotazniku. Pro ziskani kvantitativnich dat byli respondenti
zejména sledujici nehtovych designérek, se kterymi byl tvofen rozhovor, ale i1 sledujici
facebookovych skupin, které jsou zamétené na danou nehtovou kosmetiku. Dotaznik byl

sdilen pomoci ,,instastories a odkaz na platformé Facebook.

Zjisténé informace jsou uvedeny ve dvou kapitolach. Prvni kapitola zahrnuje kvalitativni
informace a druhd kapitola je zaméfena na to, jak vidi nehtové designérky a znacky

respondenti kvantitativniho Setieni.
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8 UCASTNICI SETRENI

Autorka se pro polostrukturovany rozhovor rozhodla vybrat dostupné nehtové designérky,
které plisobi na socialni siti Instagram a vystupuji pod jednou ze znacek, které se zamétuji
na nehtovou kosmetiku. Nehtové designérky autorka kontaktovala do zprév na Instagramu,
které dlouho sleduje a bere si od nich inspiraci. Nize jsou vybrané nehtové designérky a

znacky podrobné;ji predstaveny:

8.1 Aglia - @barbeautynails, @petra_dvorackova_nail desing

Znacka Aglia je Geska znacka, ktera vznikla v malém mésté na Zapadu Cech. V tomto misté
se vSechny produkty pfipravuji a testuji, aby vznikly nejkvalitnéjsi produkty pro nehtovy
pramysl. OvSem az je recept dotadhnut k dokonalosti, poté se vyroba realizuje v Némecku.
Veskeré produkty jsou hypoalergenni a spliuji pozadavky EU. Zaroven se i obal vyrabi u
naSich sousedd v Némecku (Pro¢ Aglia — Aglia, 2022).

< barbeautynails Qo & petra_dvorackova_nail.. 0

620 2089 1486 283 920 182
Prispivky  Sledugici Shedu Plispbvky  Sleduyici Shedu
. Agha team
£ Net
a Stesin 4 Dol
st

s, Jihomoravky Kra), Czech Republic
acrech o agliaslovensko 5 20

Steduji ~ Zpriva Kontakty 2

Obrazek 2: Uastnici Setfeni Aglia (Zdroj: vlastni zpracovani)
8.2 Moyra - @ivana_ujhazi_moyra_ master, @adrinails_design

Znacka Moyra pisobi na ¢eském a slovenském trhu. Pokud designérky projdou Skolenim,

stavaji se soucasti Moyra family. Bali¢ky pro koncové zakazniky bali do jiz pouzité krabice,

.....

ey e
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Obrazek 3: Uastnici Setfeni Moyra (Zdroj: vlastni zpracovéni)

8.3 Nehtomania - @katenehty, @tinatinails

Znacka Nehtomania ptsobi na ¢eském trhu uz od roku 2014. Vznikla, aby vyplnila mezery

v chybé&jicim sortimentu nehtového primyslu. Klade diraz na oblasti v profesiondlni

nehtové modelaze, na kvalitu, zdravi a aktualni trendy a nové technologie. Postupné se

kolem znacky vytvofila komunita nehtovych designérek, které piisobi na socialnich sitich a

vkladaji zde své poznatky a vytvory pro inspiraci druhym (O nés — Nehtomania, 2022).
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Obrazek 4: Utastnici Setfeni Nehtomania (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4 Ruscona - @juliannea_the nails goddess, @beuty by yvona

Znacka Ruscona vznikla v roce 2010 na Slovensku mladou Slavomirou Rusnakovou, ktera
se zamilovala do gelovych nehtl. Prvni nehtové studio této znacky vzniklo zakladatelkou
v Lucenci na Slovensku. Sama Slavka vytvéiela prvni produkty, proslo ji rukama mnoho
kvalitnich produktti, ale zadné nespliiovaly pozadavky. Jednou nevyhovovala kvalita,
podruhé design. Zakladatelka se vydala do Némecka, kde své produkty dotahla
k dokonalosti u taméjSiho vyrobce. Ruscona je rozdélena na dvé znacky, a to Ruscona a
Glamora. Glamora dopliuje Rusconu v beauty sekci (Velkolepy ptibéh Ruscony — Ruscona,

2022).
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Obrazek 5: Ucastnici Setfeni Ruscona (Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ANALYZA ROZHOVORU

Autorka se pro polostrukturovany rozhovor rozhodla oslovit nehtové designérky, které
pusobi na socialni siti Instagram pod ¢tyimi vybranymi znacky. Jedna se o Ctyti Ceské znacky

a to Nehtomania, Ruscona, Aglia a Moyra.

Otazky jsou rozdéleny do tii sekci, pro piehlednost. Prvni sekce se zabyva otdzkami ohledné
socialni sit¢ Instagram. Druh4 sada otdzek je zamétena na znacku, pod kterou ambasadorky
vystupuji a posledni otdzky se vénuji tomu, jak vnimaji pojem ,,influencer marketing*“, zda

se za influencerky samy povazuji a jak vznikaji jejich ptispévky na jejich profilech.

9.1 Instagram

Tabulka 1: Prehled recipientl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ambasadorky Znacka |Hodnoceni IG | Doba plisobeni na IG |[Rady od sledujicich? | Hate Reels
({@barbeautynails Aglia 4 2 roky Nebere Neiesi | Pouziva
(@petra_dvorackova nail desing] Aglia 3 2 - 3 roky Nebere Resi | Nepouziva
(@ivana_ujhazi_moyra master Moyra 5 1 - 2 roky Nebere Neiesi | Pouziva
(@adrinails_design Moyra 4 2 roky Bere Resi | Nepouziva
({@katenehty Nehtomania 5 1 rok Bere Nefesi | Pouwziva
(@tinatinails Nehtomania 5 2 - 3 roky Nebere Nefedi | PouZiva
({@beuty_by_yvona Ruscona 5 5 let Nebere Nefesi | Pouziva
@juliannea_the nails goddess Ruscona 3 2 - 3 roky Bere Neiesi | Pouziva

Uvodni otdzka rozhovoru byla zaméfena na hodnoceni socialni sité Instagram. Recipientky
mély moznost ohodnotit tuto platformu od 1 do 5, pfi¢emZ hodnoceni 1 je nejmensi a

hodnoceni 5 je nejvyssi.

Tabulka vySe znazornuje, jak hodnoti platformu Instagram vybrané ambasadorky znacek. 5
z 8 dotazovanych, daly této socialni siti hodnoceni 5, jako nejlepsi nastroj pro propagaci a
nalezeni inspirace. Tuto skupinu tvoii obé nehtové designérky od znacky Nehtomania a
Ruscona, plus se k nim pfidala i recipientka Ivana od znacky Moyra, ktera uvadi, Ze se jedna
o ,,reklamu zadarmo®. Kristyna uvadi ,, Instagram nejen, ze je skvely nastroj pro reklamu a
ukazku své prdace, ale také slouzi i kinspiraci a poznavani novych nehtarek*. K tomu
Katetina dodala ,, na Instagramu Ziju :D “. KdyZ se poStésti a narazi se na spravné lidi, mize
vzniknout super komunita. MiiZze slouZit jako misto, kde se mohou se svymi sledujicimi

spojit. Julianna ptiznava, ze ,, Instagram je pro mé nejdilezitejsi marketingovy nastroj. *

2 recipientky tuto platformu ohodnotilo ¢islem 4, jako dobré misto pro inspiraci a prezentaci
své prace. Uvadi tak recipientka Barbora (Aglia) a Adriana (Moyra), ktera jesté¢ doda
»Nevenuji mu témér zadny cas.* Jedina Petra tuto socialni sit’ hodnoti primérem, protoze

tuto platformu pouzivé pouze jako prezentacni misto.
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Z vypoveédi vyplyva, Ze socidlni sit’ Instagram je dobré misto pro propagaci a reklamu sebe
samého, €i své prace. Je to dobré misto pro nalezeni inspirace, nejen v nehtové modelazi, ale
1 jinych oborech. Tato platforma je uZzivateli vnimani velmi pozitivné, protoze lze zde

naleznout spoustu uzitku.

Nejdéle na této platformé plisobi Yvona z Ruscony. Své jméno na této platformé buduje
stale a porad. Jejim velkym cilem bylo dosahnout tisice sledujicich, ,,ale ¢lovek prirozené
stale posouva své hranice, takze jakmile mate tisic, chcete dva, a tak to pokracuje. “ Julianna
vlastni instagramovy profil delsi dobu, ale cca 2 az 3 roky se zaméfila na to, jaky obsah sdili

a nepridava fotky nehtd spontanné bez cila.

Oproti tomu Katefiny profil, zaméfeny na nehty, v inoru oslavil teprve rok. Ovsem jeji prace
v ziskéni si sledujicich uleh¢il YouTube, na kterém ma jiz znacnou €ast sledujicich a jeji

ptedchozi profil o kosmetice, ma také zasluhy.

Ostatni recipientky plisobi na Instagramu podobné dlouhou dobu a budovaly zakladnu.
zacalo bavit. Po absolvovani kurzli a profesni zkousky se chtéla pochlubil svymi vytvory, a
tak svoji praci prezentovala na nami vybrané socidlni siti, kde oslovila vice potencialnich

zakaznikt a také sledujicich. Které jeji prace zaujala.

Recipientce od Aglia Petfe netrvalo dlouho, aby si vybudovala jméno, jelikoZ m¢la Stésti na
sledujici. Naopak jeji kolegyné Barbora pfiznava ,,trvalo to zatracené dlouho, myslim tak
dva roky.” V priméru nehtové designérky plisobi na Instagramu 2 a 1/3 roku. Rady sdili

svoji praci a tim ostatnim davaji inspiraci.

Vybudovat si jméno a zakladnu sledujicich chce néjaky Cas a Gsili. Z vypovédi vyplyva, ze
pokud se svym profilem teprve zaCiname, chce to trpélivost a Cas, ktery sledujici ptfinese.

Vsem z recipientek trvalo, nez se na Instagramu prosadily a ziskaly své vérné publikum.

Nehtové designérky si spiSe neberou rady od svych sledujicich. Ale jsou oteviené tém, které
se tykaji jejich prace a davaji smysl. Ambasadorky si poméhaji navzdjem, takze rad od
kolegyni si cenni a radi je uvitaji. Spole¢né se tak u¢i novym vécem.

Marketing je ovSem o tom, naslouchat svému publiku. Proto by bylo pro ambasadorky
stéZejni vice komunikovat se svymi sledujicimi a davat jim zpétnou vazbou tim, Ze se vazi

jejich rad a ze je pottebuji. To je klicové pro spokojenost a zasah sledujicich.
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% recipientek nefesi hate komentatre. Barbora (Aglia) se tidi heslem ,,i Spatna reklama je
reklama“, déale také tvrdi, ,, ¢im vic hateres, tim vic famous “. Podle druhu hatu se rozhoduje,
zda zareaguje ¢i nikoliv. Pokud je to zcela zcestné a sprosté, zadnd z recipientek nema

zapotiebi reagovat.

Adriana (Moyra) se diky hatim dostala tam, kde ted’ je. Bohuzel §li od jejich pratel, stala si
za svym a chtéla dokéazat nejen jim, ale i sama sobé&, ze na to ma. ,, Pokud clovek néco

opravdu chce, v§echno jde. “

Katefina (Nehtomania) uvadi na pravou miru, . ,, o, Ze maji potiebu se o mé nékde nehezky
vyjadrovat vypovida vic o nich, nez o mé. ““ Tento nazor jiz néjakou dobu pluje po socialnich

sitich, aby lidé z téchto komentait nebyli smutni, protoze nékdy to mtze vést i k Sikan¢.

S hate komentafi se setka skoro kazdy, kdo ma profil na n€jaké socidlni siti. Je ovSem na
samotném uzivateli, zda tento typ komentaii bude néjakym zplsobem feSit, ¢i nefesit.
Samotné ambasadorky nad haty ptfevazné nepremysli, protoze to vypovida spise o autorovi

komentaie, nikoliv o obéti.

V dnesni dobé, kdy jsou piehlcené socidlni sité, je t€zké zaujmout. Obé recipientky od Aglie
pfiznaly, Ze jim k tomu pomohl n€kdo jiny. Barbofe pomohlo pfatelstvi s @katenehty a Petie
,.zeny, co maji jméno®. Jako piiklad uvedlo Lela Ceterova, Nikola a Natalie Rihova a dalsi,
ktefi k ni chodili na manikuru. ,, Diky nim se da prokopnout lépe. Ale recept na tohle neni.

Bud’ se prace libi nebo ne. Zdlezi i na kvalité a casu, co do toho clovék da. “ Uvadi Petra.

Ivan€ od Moyra se podafilo zaujmout diky extrémnim tvarim a dlouhym nehtim. Chtéla
nécim zaujmout a vyuzit tak reklamu pro to, aby ptildkala vice klientek. Diky jeji vyrazné
praci si ji sledovatelé 1épe zapamatovali a jeji IG profil zacal rist. Stejny nazor nese 1 jeji
kolegyné Adriana a to, ze klicem je originalita. ,, Nikoho nekopirovat a snazit se byt sam

sebou a stavét na odlisnosti od ostatnich. “

Ambasadorky Nehtomania se shodli na tom, ze dulezité je délat svoji praci bezchybné,
pridavat kvalitni obsah a byt v kontaktu se svym publikem. ,, Coz popravdeé ja moc nejsem.
1 kdyz bych rada, ¢as mi to moc nedovoluje, ““ podotkne Kristyna. Také ji rovnéz ale pomuze,
kdyz udéla nehtovou modeldz néjaké znamé osobnost a posléze nehtovou designérku oznaci
ve stories. Katetina jest¢ komentuje, Ze sledujici bavi odlisnost, , ,, sleduji je jako bizar nebo
pro drby.“ U Kacky na profilu sbiraji nejvice srdicek jeji vlastni nehty, kde upusti paru
fantazii. Srdicka a komentafe jsou dost ¢asto ukazatelem, jaké ptispévky nejvice funguji a

zaujmou. ,, Sice jsou to jen cCisla, najem mi to nezaplati, ale potesi to, nebudu lhat :D. *
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Recipientky, které ptisobi pod znackou Ruscona, maji také své nazory a konkrétné byt
autenticky a ukézat, kdo za tvorbou stoji. Julianna se proto rozhodla komunikovat se svym
publikem skrz kratké videa formou reels, kde ukdze proces modelaze ¢i vzoru. Tento prvek
ji pfinesl nové sledujici.

V teoretické Casti bylo zminéno, jaké prvky platforma Instagram nabizi. Nékolik z nich
vyuzivaji recipientky pro to, aby se dostaly vice do povédomi potencialnim sledujicim, jako
naptiklad Julianna se svymi reels. Jedna se o kratké videa, ktera se mohou ukazat na profilu
jak sledujicim, tak i nesledujicim daného profilu. Diky hashtaglim se reels dostava mezi vétsi

okruh uzivatell Instagramu.

Tabulka 2: Usp&$nost/ netispésnost piispévkil (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jaké faktory u pfispévki zaujmou | Jaké faktory nepiinesou velky ohlas
Reels Nemoderni nehty
Dlouhé nehty BéZné/ obycejné nehty
Zdobené nehty Pirezdobené nehty
Jednoduché/ éisté nehty Fotka produktw/ vzorniku
Cas zvefejnéni piispévku Cas zvefejnéni
Originalita

Petra od Aglie navazuje na Ivanu (Moyra) a to konkrétné, ze nejvice zaujmou dlouhé a
extrémni nehty, ale zaroven udava, Ze i Cisté a kratké nehty, které se vétSinou tvoii pomoci
gellaku, maji velky podil na pfildkani publika. , Zddné extra zdobeni, ale spise Cistota

I3

prace. ““ Barbora mé nejvétsi dosah diky reels, ,, lidi na to radi koukaji. *

Podle respondentky Adriany (Moyra) je to individudlni, protoZze kazdého zaujme néco
jiného. Vliv nato mé i obdobi/Cas. ,, Ale klasika, co nikdy neomrzi jsou nude/nahé nehty nebo
nehty s decentnim zdobenim. “ V oblib¢ se drzi také kombinovani barev a to bez zdobeni. ,, V'
posledni dobé pozoruji, ze nejvétsi uspéch maji posty s jednoduchymi nehty*, spravné
provedend manikura a dobfe zvoleny tvar nehtii, hraje také velmi dualezitou roli. Ivana
zaujima své publikum extrémnimi tvary, jak jiz bylo zminéno, ale dobré fotka je zaklad.
Jako ptiklad uvéadi, ze se sama setkala s krasné¢ provedenou manikdrou, ale Spatné
vyfocenou. Tim padem, potencialniho sledujiciho nezaujme a muze ji snaze piehlédnout,

,,Jotka musi byt mnam. Potom se daji odpustit i néjaké drobné chybicky.

U Katefiny (Nehtomania) sbiraji nejvice srdicek jeji vlastni nehty, jak bylo zminéno.
Spociva za tim Cas, ktery nad nimi travi a které jsou ,, vysperkované k dokonalosti. *“ Kristyna

nedovede uvést, které nehty jsou ty, které zaplsobi, protoze u téch, u kterych si je
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presvédcend, ze snesou nejvice odezvy, nemaji ve findle Zadnou a naopak. Co je ale dulezity
bod, tak to je Cas, v ktery je ptispévek zvetejnén. Rovnez sleduje velky ohlas u reels, ale ty

zase Cas berou.

Julianna (Ruscona) konstatovala s Kristynou a to konkrétn¢, ze u téch nehta, u kterych ceka
velky zajem, neni zadny a opacné. ,, Objektivne ale povim, ze nejvic zaujmou polodlouhé
nehty, které jsou vkusné ale originalné ozdobené. Zaujmou i sledujici, kteri jsou

které plsobi pfirozené. Jestli jsou zdobené €i ne, 1ibi se sledujicim nejvice.

Nezaujmou nehty, které jsou jiz nemoderni, uvadi Petra (Aglia). Casto se tak stava u starich
nehtovych designérek, které si jedou ve starych kolejich a nesleduji trendy, které v tomto
oboru se méni kazdym mésicem. Zaroven tak prezdobené nehty, konstatuje Julianna, které

mohou ptisobit nepiirozené.

Jako dal§im ptikladem jsou bézné nebo obycejné nehty. Recipientka Ivana (Moyra) je
zacilena na extrémni tvary, proto u ni na profilu nepfinesou nevyrazné nehty zadny uspéch.
Stejn¢ tak pfiznala Kristyna (Nehtomania), Ze obycejné nehty, které ni¢im nezaujmou,
zkratka neoslovi. Ke své vypovédi ptidava, ze opét velkou roli hraje ¢as zvefejnéni postu a
k této definici se ptidava i Adriana (Moyra). ,, Nejmensi ohlas mam ve dnech patek, sobota. *
Respondentka se domniva, Ze lidé travi ¢as jinak, neZ aby projizdéli socialni sité, tim padem

klesa aktivita.

Katefina (Nehtomania) tika, ,,a co si budeme povidat, fotka nehtii prosté lahodi oku vic nez
kelimek gelu. “ Tento faktor zminila i Yvon (Ruscona), konkrétné€ u ni na profilu se jedna o
ozdobené typy, kde ukazuje rGzné designy. , Moznd je to proto, Ze to nepiisobi tak

«

autenticky. Nema to realné nikdo na rukou.

Zavérem ztoho vyplyva, Ze dilezity prvkem je cas, v ktery pfispévek zvetejnime. Pro
postnuti nové modelaZe nehtl na instagramovy profil je zapotiebi vychytat prime-time této
socialni sité. Pfezdobené nehty jiz jsou pasé a nejvice sbiraji uspéch ty, které jsou jemné a
pusobi pfirozené, anebo dlouhé¢, které ale také plsobi nézné a decentné. Klicovym prvkem

je ale originalita, protoZe nemoderni, pfezdobené ¢i okopirované nehty od jiné nehtové
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designérky publikum neoslovi. A pokud chceme svoji praci vice zdlraznit, pomiize ndm

k tomu reels, protoze tyto kratka videa, se dostavaji k vice potencialnim sledujicim.

Reels metodu kratkych videi pro komunikaci se svymi sledujicimi vyuZziva % z recipientek.
Velké cast ambasadorek piiznala, ze tato forma komunikace je velice Casoveé narocna, ale

vyuzivaji ji, protoze je bavi a piinasi nejvice odezvy od publika.

Julianna (Ruscona) diky této formé videa, ziskala nové sledujici, ,, prece jen je to
., hmotnéjsi“ nez jen obycejna fotka.* Katetina dodala, ,, dulezité je ale pouziti spravnych
hashtagii, aby se videa dostala ke spravnym lidem. “ Cimz se dostavame k dal§imu tématu a

to hashtagiim.

Jedina znacka, kterd ma podminku spolupréace pouzivat konkrétni hashtagy, je Aglia. Ostatni
ambasadorky pod zbylymi znacky pouziva hashtagy dané znacky z diivodu piehlednosti

nebo orientaci, a Ze jsou spojeni se znackou.

Petra (Aglia) jesté dodava, ze pouziva napriklad #nehtybrno, nebo #nehtyreckovice, aby ji
mohli potencidlni zdkaznice 1épe nalézt. Stejné tak Katetina (Nehtomania), pouziva ¢eské

hashtagy, protoze cili na ¢eské zdkaznice a sledujici.

Yvon konstatuje, ze v dneSnim piehlceném svété tato moznost zviditelnéni se pomoci
hashatagu, uz moc nefunguje. ,, Ted’ se tireba divam, zZe #nails ma 187 mil. prispévkii. Tam
se potom kazdy dalsi velmi snadno ztrati. “ Respondentka nad pouzivanim hashtagi premysli
a vybira ty, které ji davaji smysl. ,, Idedlné, aby je mély prispévky v rFadech stovek, az tisicu. *
Podobné to vnima i1 Julianna. ,, Neni to podminkou Ruscony, pouzivat #ruscona, ale uvnitr to
citim, ze je to spravné, nebot celou svoji dusi patiim k Rusconé, je to tak trochu i moje dite,
kdyz prispivam testovanim vyrobkii k tvorbé znacky. “ N&kdy 1 hashtagy u svych ptispévkl
vynecha, jen aby vyjadfila néco siln€jsiho, stava se tak v ptipadech, kdyz nezalezi na dosahu
ale na hodnoté¢.

Pouzivani hashtagl je jedna z dalSich neodmyslitelnych prvkda, které patii k ptispévka. Jak
bylo v teoretické ¢asti zminéno a ambasadorky to potvrzuji, tyto klicova slova se pouzivaji
pro lepsi orientaci a vyhledavani. Jejich cilem je ptilakat potencidlni publikum, ale jak bylo
uvedeno, je tézké zaujmou velmi pouzivanym hashtagem, proto se zde opé€t nabizi volit
originalni, ne tolik pouzivana klicova slova a promyslet si je. Nehtové designérky pouzivaji
jak anglickd, tak Ceské klicova slova, protoze jim nejde o dosah mezi zahrani¢nimi

sledujicimi, ale chtéji zaujmout Ceské publikum, které tvofi potencialni zakazniky a vice se

zapoji do komunikace. Jedina znacka, ktera ma jako podminku pouzivat dané hashtagy, je
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Aglia, ¢imz se dostavame k dal§imu tématu, a to podivat se, jak funguji spoluprace mezi

ambasadorkou a znac¢kou.

9.2 Znacka

Tabulka 3: Pfehled znacek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka Pouzivani konkrétnich hashtagii Osloveni

Aglia je podminkou spoluprace oslovuje znacka
Moyra neni podminkou spoluprace | oslovuje znacka
Nehtomania neni podminkou spoluprace | oslovuje znacka
Ruscona neni podminkou spoluprace | oslovuje znacka

Spoluprace se znackou je velmi individudlni zalezitost, ale jedna je spojuje. Konkrétné to,
ze znacky si samy vybiraji, koho oslovi a kdo piijde k nic do tymu. VSechny respondentky
oslovila sama znacka, nikoliv naopak. Julianna (Ruscona) se k tomuto tématu vyjadiila
nasledovné: ,, Myslim, Ze pri dobrych znackdach to vidy funguje timto zpusobem a ne
naopak. ‘. Samoziejmé tyto spoluprace nesou i dal§i vyhody to slevy na produkty, nebo

primo podil na vyvoji produkti.

Zacatky celého procesu probihaly tak, Ze respondentky zkousely material, od které znacky
jim nejvice bude vyhovovat. Az ho naSly, zlstaly u své jedné oblibené znacky a posléze
z toho vznikla spoluprace. Tyto znacky, pod kterymi ambasadorky vystupuji, maji velmi
Siroky sortiment produktli, a proto vSe potfebné naleznou na jednom a misté a nemusi
objednavat z vice e-shopti. To respondentkdm vyhovuje. ,, Ruscona je firma, kterd si zaklada
na dobrych osobnich vztazich. Fungujeme jako velkad rodina a svou prdci délame srdcem. *
Tento ptistup ambasadorky velmi oceni, nejen u Ruscony, kdyz tym znacky funguje jako
celek a nehtové designérky se neberou navzajem jako konkurence. Navzdjem si pomahaji,

zdokonaluji a uci.

Ambasadorky jsou velmi naro¢né na vlastnosti produkti, takze material, ktery znacka nabizi,
musi byt velmi kvalitni, nezptsobovat alergické reakce, barvy musi mit kryvost jiz v jedné

vrstve a spoustu dalSich faktort.

Recipientka Ivana (Moyra) stéla pfi ,,zrozeni* znatky Moyra na slovenském trhu. Diky ni se
tato znacka dostala na slovensky trh. Proto je toto spojeni pro ni srde¢ni zaleZitost a rovnéz
to maji 1 Kristyna (Nehtomania) a Julianna (Ruscona), ze se podileli a nadéle podileji na
vyvoji znaCky. Katefina pfiznala ze znaCka Aglia ji chtéla rovnéz ,, pod svad kridla“, ale

nehtova designérka se do dalsiho ,, ambasadorstvi“ poustét nechce.
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bylo ,,jd vim, kam patrim “.

Jelikoz Katefina (Nehtomania) ptsobi i na socialni siti YouTube, kde ma velky dosah,
znacce tato reklama muze velmi pomoci ,, Lidi casto na moje doporuceni nakupuji, a to se

73

znacce samoziejmée hodi.

Na trhu piisobi i takové nehtové designérky, které nejsou vérni pouze jedné znacce, ale
pouzivaji produkty od rtiznych zna¢ek. Ambasadorky rovnéz takto zacinaly, kdyz si hledaly
cestu k té ,,nejlepsi®, s kterou nyni spolupracuji. Kazda nehtatka si timto projde a bud’ u n¢j

zustane nebo ne. Jak ambasadorky komentuji, ,, kazdy ma pravo své volby.

Z vypovedi recipientek vyplyva, kazda spoluprace zacala tim, ze znacka oslovila nehtovou
designérku, kterd na svych socidlnich sitich prezentovala Cistou a kvalitni praci. Kazda
spoluprace sebou nese vyhody, jako naptiklad sleva na produkty, podil na vyvoji produktl
a spousta dalSich, které jsou pouze mezi znackou a ambasadorkou. Nehtové designérky
zaCinaly na vice znackach, nez objevily tu jednu, kterd jim nejvice vyhovuje a jsou ji vérni.
Neni podminka, Ze nehtové designérky nesmé&ji pouZzivat vice znafek, pokud jim to tak

vyhovuje, tak pro¢ nevyuzit riznorodosti dostupného sortimentu.

9.3 Influencer marketing

Jak je vnimana podstata influencer marketing, je dost subjektivni zaleZitost. Recipientky se

domnivaji, Ze se jedna o druh reklamy, kterd ma vliv a dosah na sledujici publikum.

Vice nez polovina z uzivatelt si stoji za ndzorem, ze influencer marketing je druh reklamy
a marketing na socidlnich sitich, ktery ma vliv na sledujici. Znacka zaplati dané osobé
(influencerovi) za to, Ze zpropaguje konkrétni produkt, ¢imz ho dostane do povédomi vice

lidem, svému publiku. Tato reklama mize vést k ovlivnéni uzivatele a ptivede ho k nakupu.

Recipientka Kristyna (Nehtomania) zminila velmi diileZity bod a to, ze znacka nesmi koukat
pouze na ¢isla sledujicich ale na to, jak se publikum zapojuje. Pokud jsou sledujici ziskani

zaplacenim, tento druh reklamy nebude mit zddna dosah.

Zadna z dotazovanych se nepovazuje za influencera, ale kazdy jim je svym zpisobem,

protoze ,, kazdy ma dosah na své okoli .

Definice influencer marketing v teoretické Casti odpovida vypovédim od recipientek. Tim
padem ambasadorky dobfe védi, co je podstatou tohoto druhu reklamy. I kdyz se nehtové

designérky nepovazuji za influencerky, tak v podstaté jimi jsou. Kazdy znich ma své
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publikum, se kterym sdili své poznatky a praci. Komunikuji se svymi sledujicimi a ti na
zakladé jejich doporuceni mohou ucinit ndkup zminénych produkt. Ovlivnily publikum a
piimély jej k akci. Nebo uz jen tehdy, kdyZz nehtové designérky na svych profilech
zprostiedkuji soutéz a sledujici se do ni zapojuji. UZ maji vliv na publikum, rovnéz i dosah,

protoze takového ptispévky se §ifi mnohem rychleji nez klasické.

9.3.1 Prispévky

Ambasadorky se s ptispévky na sviij instagramovy profil néjak vyrazné nezabyvaji. Jelikoz
nechtéji zdrzovat klientku, fotky museji vzniknout velmi rychle pomoci jednoduchého
pozadi a stylingu. Posléze se na vzniklych fotografiich upravi pouze svétlo, kontrast a prida
logo. Nehtové designérky chtéji, aby nehty vypadaly co nejredlnéji, to jak barvové, tak ve
vSech ostatnich faktorech. Jako napftiklad uvadi recipientky Kristyna: , Chci, aby fotka

.....

know-how, které si chrani a neprozradi.

Vznik ptispévki nékdy prochazi zdlouhavym procesem, ale jak z dotazovani vyplyva, tak
pofizeni fotografii musi prob&hnout velmi rychle, aby se nezdrzovala klientka, coz by mohlo

pfinést negativni odezvu mezi klientkami, ¢i Spatné recenze na socialnich sitich.

Pti upravovani vzniklych fotek mize nehtova designérky travit, jak dlouho chce, protoze je
zcela na ni samotné, jakym zptisobem bude prezentovat svoji odvedenou praci. Pokud zvoli
klasickou formu pfispévku fotky a pod ni napiSe komentar, nebo vytvoii reels, které mize
mit vétsi potencidl. Pokud chce vyuzit marketingu na socidlnich sitich, posty by méli byt
nécim zajimavé a dobie viditelné proto, aby pfilakali vice potencialnich sledujicich, ¢i se

publikum zapojilo do komunikace, ktera je na socidlnich sitich velmi diillezitym faktorem.

9.4 Shrnuti polostrukturovanych rozhovoru

Polostrukturovanych rozhovor se zcastnilo 8 recipientek od 4 rtznych znacek, a to
konkrétné Aglia, Moyra, Nehtomania a Ruscona. Kazdy rozhovor byl originalni svym thlem
pohledu na zkoumanou problematiku této bakalarské prace. Ziskana data jsou relevantni,
k wvybrané socidlni siti Instagram a rovnéz kazd4d znacka komunikuje se svymi
ambasadorkami a sledujici po svém. V praci lze nahlédnout na to, jak jednotlivé spoluprace
se znackami jsou odli$né a zaroven podobné. Stejné tak komunikace nehtovych designérek

se v mnoha ohledech li$i, ale i shoduje. Velké mnozstvi dat vedlo k tomu, Ze prace presahla
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doporuceny rozsah. Priméarnim cilem bylo provést kvalitativni vyzkum, diky kterému se vice
zjistilo o zkoumané problematice prace. Pokud by prace striktné dodrzela piedem

stanovenou délku, vedlo by ke ztrat¢ dat, které jsou zajimavé a doplikové.

Na platformé Instagram pisobi ambasadorky znacek podobné dlouho. Jejich profily maji
stovky sledujici, ¢imz by se mohli povazovat za influencery, konkrétné¢ nano, mikro a
nékteré i makro influencer jak vyplyva zteoretické &asti bakalaiské prace. Zadna
z uvedenych nehtovych designérek se ale tak nepovazuje. Na influencer marketing nahlizeji

to na recipientky maji.

Vsechny zuvedenych znacek vySe oslovily nehtové designérky sami na zédkladé jejich
vyslednych praci. Kazda znacka ma své podminky spolupréce, ale pouze jedna tika, jaké
hashtagy pouzivat. Ambasadorky komunikuji pomoci reels, protoze v tom vidi obrovsky
potencial. Uspéch maji ty nehtové designérky, které komunikuji se svymi sledujici.

rowr

Jak z teoretické, tak praktické Casti vyplyva, ze socialni sit’ Instagram je dobry nastroj pro
prezentaci sebe samého €i své prace a nabizi se zde ,,reklama zadarmo*. Diky prvkim, které
platforma nabizi a ambasadorky jej 1 vyuzivaji, jako reels, hashtagy a mnoho dalsiho se
ptispévky dostavaji k vice uzivatelim Instagramu a tim zde oslovi vétsi pocet potencialniho
publika, nebo zdkaznikd. Zaroven je dulezité sledovat nové trendy v dané oblasti, protoze
jak jsou prehlcené socialni sité, uzivatelé se snazi vytvaret nové trendy, kterymi by zaujali
¢i nikoliv.

Aby influencerky méli vétsi potencial je zapotiebi, nad sdilenim obsahem pfemyslet a
nepfiddvat spontanni ptispévky, které uzivateli nic neteknou. To znamend, ze 1 pouziti
spravnych kli¢ovych slov je velmi zdsadnim rozhodnuti, protoze tim cili na danou cilovou

skupinu, kterou chtéji zasdhnout.

Nékteré z ambasadorek ziskali zdkladnu za pomoci né€koho jiného, ale primarnim cilem by
meélo byt zaujmout sam sebou a ziskat si své stalé a vérné publikum. Toho lze dosahnout,
pokud je sdilen originalni obsah, ktery ma potencidl, byt autenticky a navazat kontakt se
svymi sledujicimi, aby si dokazali ptedstavit tvaf, kdo za tim v8im stoji. Pomuze to pfi
komunikaci a zaroven se mezi sledujicim a influencerem vytvoti pouto, které musi nehtové
designérky udrzovat na urcité roviné, aby neztratili své publikum, ¢i naopak nepiisobily az

moc oteviené a posléze nepiinesou nic nového pro své sledujici.
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10 ANALYZA DOTAZNIKU

Kvantitativniho Setfeni se zucCastnilo celkem 825 recipientii. Dotaznik byl Sifen pomoci
nehtovych designérek, se kterymi byl uskutecnén kvalitativni vyzkum. Autorka pozadala
recipientky, zda by nasdilely dotaznik na svych socidlnich sitich, aby se dostal k co nejvice
moznych recipientim cilové skupiny. Autorka dale S$ifila dotaznik po rtznych
facebookovych strankach, zaméfené na nehtové designérky, jak uz profesionalni, tak
zacateCniky. Cilova skupina kvantitativniho Setieni byli sledujici nehtovych designérek, se
kterymi bylo zhotoveno kvalitativni Setfeni, ale i taci ktefi sleduji znacku, pod kterou

vystupuji.

Graf 2 nam ukazuje, kolik recipientl sleduje konkrétni nehtové designérky, vybrané na
kvalitativni vyzkum, z celkového poctu 781 recipientl. Nejvice sledujicim ma @katenehty,
kterou sleduje 78,5% neboli 613 sledujicich. Hned za ni je @tinatinails se 316 sledujicimi,
coz je 40,5%. Na tretim misté je @jullianea_the nail goddess, a jeji sledujici tvoii 36,2%,
pfesné 283 recipientii. Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvice sledovand znacka mulze byt
Nehtomania, protoZe ob¢ nehtové designérky, které obsazuji prvni pricky sledovanosti, jsou

od stejné znacky.

Naopak nejméné sledujicich zrecipienti méa @petra dvorackova nail desing, ktera
posbirala pouze 6,3%, piesné 49 a pred ni si stoji @adrinails_design, kde ji znd 13,2%

sledujicich, konkrétne 103.

Vysledky ovSem mohou byt ovlivnéni tim, Ze velka c¢ast respondentl sleduje prevazné
@katenehty. RovnéZz tak se mohlo =zacastnit dotazniku mén€ sledujicich od
@petra_dvorackova nail desing. Vysledky proto mohou byt lehce zkreslené, a ne zcela

relevantni.

Pro upfesnéni ziskanych dat se ptiloze nachazi graf, ve kterém je znazornéno, které znacky
nejvice sleduji recipienti. Nejpocetnéj§i skupinu tvoii uzivatelé, ktefi sleduji znacku
Nehtomania a poté Ruscona. Nejmén¢ sledovand znacka je Moyra.

Z téchto dat vyplyva, Ze pokud se nejvice zucastnilo fanouskl znacky Nehtomania, je velmi

pravdépodobné, ze ambasadorky od této znacky budou ziskavat nejvice procent v ziskanych

datech.
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Které¢ nehtové designérky sleduji respondenti,
N =781
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Graf 2: Které nehtové designérky sleduji respondenti (Zdroj: vlastni pracovani)
Graf 3 je zaméfen na divody, pro¢ recipienti sleduji dané ambasadorky vybranych znacek.
Z 786 recipientl vybralo 602 moZznost ,,jen pro inspiraci®. To je 76,6% z celkového poctu.
Nejméné zvolend odpovéd’ byla ta, Ze by respondenti vyuzivali sluzby, které nehtové
designérky nabizi. Miize se jednat o Skoleni, ¢i modeldz nehti. Druha nejcastéj$i moznost
byla, ze sledujici, konkrétné 569 neboli 72,4%, sleduji ambasadorky pro zajimavy obsah,
ktery sdili na svém instagramovém profilu. Tfetim divodem sledovani byla daveéra, diky

které si nehtové designérky ziskali sledujici. Tito respondenti tvoii 60,8%, piesné 478

odpovedi.

Pro¢ respondenti sleduji vy§e uvedené nehtové designérky, N = 786

Ditvéfujete informacim, kieré pfidavaji _ 60,80%
Kvili tomu, 2e vyuzivite jejich sluzby . 3,80%
Kuitli znacee, pod kierou vystupuji _ 28,60%
000%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50.00%  60,00% 70.00%  80,00%  90,00%

Graf 3: Proc recipienti sleduji vySe uvedené nehtové designérky (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf 4 ukazuje, kolik recipienti z celkového poctu 825 sleduje znacku, pod kterymi
vystupuji ambasadorky z kvalitativniho Setfeni. 89,5% recipientli sleduje znacku, kterou
ambasadorky reprezentuji. Zbylych 10,5% sleduje nehtové designérky pouze pro inspiraci a

znacka pro né€ neni podstatnym faktorem, ¢i divodem pro¢ ji sledovat.
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Konkrétni pocet respondentti, ktefi sleduji jakou znackou, je uvedeno v pfiloze pro
upiesnéni. Jsou zde zahrnuti ti, ktefi uvedli, Ze sleduji znacku, pod kterou ambasadorky
vystupuji. Opét je dilezité zminit, Ze data mohou byt nerelevantni, protoze Setfeni se

zlcastnilo vice uzivatell, ktefi se zaméfuji na Nehtomanii.

Kolik respondentt sleduje znacky, pod kterymi
ambasadorky vystupuji, N = 825

= Ano = Ne

Graf 4: Kolik recipientil sleduje znacky, pod kterymi ambasadorky vystupuji (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Graf 5 navazuje na predchozi. Tento graf se zaméfil na respondenty, ktefi sleduji
ambasadorky Nehtomania. Vybrana byla z diivodu, Ze tvofi nejpocetnéjsi skupinu, a proto
se autorka domniva, ze vysledna data mohou byt zajimavé. Mlzeme vidét, ze tito sledujici
sleduji pfevazné znacku, pod kterou ambasadorky vystupuji, ale i ostatni. 23,45 % uzivatelt
sleduje zaroven 1 zbylé tii znacky a 14,33 % sleduje pouze znacku Nehtomania. Zajimavym
zjisténim je, Ze jsou zde i taci, ktefi sleduji ambasadorky, ale nesleduji konkrétni znacku,
pod kterou vystupuji. 4,89 % respondentli napiiklad sleduje pouze znacku Rusconu a
zaroven 1 nehtové designérky od Nehtomania. 0,33 % uZivatelii sleduje vSechny ostatni

znacky ale tu, pod kterou vystupuji ambasadorky Nehtomania nikoliv.
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Jaké znacky sleduji ti, ktefi sleduji ambasadorky Nehtomania, N = 307
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Obrazek 6: Jaké znacky sleduji ti, ktefi sleduji ambasadorky Nehtomania (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Nasledujici graf ndm ukaze, jestli sledujici ambasadorky berou za influencerky. Z grafu jde

vidét, ze 57,1 % z recipientil je tak nevnima. Zbylych 42,9 % neboli 349 recipientil je tak
vnima.

Berou respondenti ambasadorky jako influencerky?,
N=2814

= Ano = Ne

Graf 5: Berou recipienti ambasadorky jako influencerky? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nasledujici graf jsou pro porovnani. V prvni grafu jsou zahrnuti ti, co vnimaji ambasadorky

jako influencerky a druhy graf je zaméfen na ty, ktefi je tak nevnimaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Diwvétuji nehtovym designérkam ti, co je vnimaji jako influencerky,

N =346
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Graf 6: Divétuji nehtovym designérkam ti, co je vnimaji jako influencerky (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Duvetuji nehtovym designérkam ti, co je nevnimaji jako influencerky,
N =461
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Graf 7: Divétuji nehtovym designérkam ti, co je nevnimaji jako influencerky (Zdroj:
vlastni zpracovani)
Jak ze ziskanych dat vyplyva, tak to, jestli vnimaji/ nevnimaji nehtové designérky jako

influencerky nehraje vyrazné roli vtom, zda jim davéiuji, co se tyCe doporuceni ¢i

poskytovani cennych rad.

Respondenti sleduji ambasadorky jiz za ¢elem ziskdni novych informaci, pro obsah, ktery
sdili a pro inspiraci, jak bylo uvedeno vySe. Kdyby do nich nevkladali diivéru, uzivatelé by

nesledovali jejich instagramové profily.

94,3 % respondentli divéfuje nehtovym designérkdm, kdyz doporucuji produkty. Na tyto
data navazuje nasledujici graf, kde jsou vyobrazeni ti, ktefi davetuji ambasadorkdm, vnimaji
je jako influencerky a nasledné oceni vypsani pouzitych produkti pod piispévky prace

nehtové modelaZe. Tato skupina respondenti tvoii 94,71 %.
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Respondenti, ktefi vnimaji ambasadorky jako influencerky, divéiuji jim a oceni
pokud vypisi pouzité prodkty pod prispévek,
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Graf 8: Respondenti, ktefi vnimaji ambasadorky jako influencerky, divétuji jim a oceni
vypséni produktli pod ptispévek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi nevnimaji ambasadorky jako influencerky, divéiuji jim a
oceni pokud vypisi pouzité produkty pod piispevek,
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Graf 9: Respondenti, ktefi nevnimaji ambasadorky jako influencerky, diivéfuji jim a ocenti,
vypsani pouzitych produktl pod prispévek (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro porovnéni je zde i druhy graf, ktery odhali, Ze 1 ti respondenti, kteti nevnimaji nehtové
designérky jako influencerky, ale divétuji jim, tak oceni, kdyZ vypiSou pod své posty

pouzité produkty na konkrétni nehtovou modeléz.

Zavérem ztoho vyplyva, Ze ambasadorky nemusi plsobit pro své publikum jako
influencerky, aby si ziskali pfizeil. Pokud maji na svych instagramovych profilech
nastavenou spravnou komunikaci a vystupovani, tak si 1ze naklonit k sobé vice vérnych

sledujicich.

Pro dikladngjsi analyzu ziskanych dat je zde nasledujici graf, ktery odhali, Ze se
kvantitativniho Setfeni zlcastnili taci, ktefi nevnimaji ambasadorky jako influencerky a
zaroven jim nediveétuji, ale oceni vypsani pouzitych produktii pod ptispévek. Tato skupina

nezastava velky pocet z celkovych respondentt.
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Jedinym vysvétlenim je, ze tito ucastnici Setfeni si berou inspiraci pouze pro barevné gely a
gellaky, které byly pouzity pro nehtovou modeldz. Nehtové designérky napiSou konkrétni

odstiny barev, které byly pouzity, a to oceni tato skupina lidi.

Respondenti, ktefi nevnimaji ambasadorky jako influencerky, nedivéiuji jim,
ale oceni, pokud vypisi pouzité produkty pod prispévek,
N=26
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Graf 10: Respondenti, ktefi nevnimaji ambasadorky jako influencerky, nedivéfuji jim, ale
oceni, pokud vypiSou pouzité produkty (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro tento typ uzivatelli nefunguje marketing na socidlnich sitich, kdyz danému uzivateli

neveri. Ziskat si diveru je velmi tézké, naro¢né a i ndkladné. Ani influencer marketing zde

nebude mit takovy dosah a vliv, jako na ostatni sledujici. Proto je dilezité zapojit specialni

prispévky, reels nebo instastories urc¢ené pro tuto konkrétni skupinu, aby si je uzivatel ziskal.

Graf, ktery odhali kolik respondentli se vénuje nehtové modelazi naleznete pro upiesnéni
v ptiloze. Jednd se o 88,1 % uZivateld, ktefi se v€nuji této praci. MiZze se jednat o

profesionalni praci, formu ptivydélku, ale i ty, kteti jsou ve studijni fazi a stale se uci.

Témto uzivateliim nejvice vyhovuji produkty od znacka Nehtomania. Tato skupina tvoii
50,86 % z celkového poctu zicastnénych Setieni. Nejsou zde zahrnuti ti, ktefi se nehtové
modeldzi nevénuji, aby dala nebyla zkreslena. Druhy nejvice pouzivany materidl je od

Ruscony a nejméné pouzivaji respondenti Moyru.

Na porovnani jsou zde nésleduji dva grafy, které vyobrazi, jaky vliv na pouzity material maji

ambasadorky znacek, které respondenti sleduji.
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Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi pravidelné sleduyji
(@katenehty (Nehtomania), N = 489

70,00%
61,35%
60,00%
50,00%
40,00%
u Celkel

30,00% 28.22% elkem
20,00%

8,79%
10,00% °

0,00% —
Aglia Moyra Nehtomania Ruscona

Graf 11: Jakd znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi pravideln€¢ sleduji @katenehty
(Nehtomania) (Zdroj: vlastni zpracovani)

Predchozi graf ukazuje, ze témto respondentim, ktefi pravideln¢ sleduji @katenehty, ktera
pusobi pod znackou Nehtomania, nejvice vyhovuje pfi praci nehtové modelaze material od
znacky, kterou sama ambasadorka propaguje a pracuje s ni. Jedna se o 61,35 % uzivateld,

kteti mohou byt ovlivnéni nehtovou designérkou.

Pro porovnani nasledujici graf ukazuje, ze stejny vliv mlize mit i
@juliannea_the nail goddess, kterd zastupuje Rusconu. Ti, ktefi sleduji pravidelné
zminénou ambasadorku, jsou nejvice spokojeni s materidlem od znacky Ruscona a pouzivaji
ho pfti své praci nehtova modelaz.

Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi pravidelné sleduyji
@juliannea_the nail goddess (Ruscona), N =201
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Graf 12: Jakd znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi pravidelné¢ sleduji
@juliannea the nail goddess (Ruscona) (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z téchto dvou predchozich grafii 1ze vidét, ze nehtové designérky se sice nepovazuji za
influencerky, ani polovina respondenttl je tak nevnima, ale ze ziskanych dat vyplyva, ze jimi
jsou. Ovliviuji své sledujici a maji dosah. Publikum da na rady a doporuceni, které
ambasadorky sdili na svych profilech a tim, Zze jim respondenti davéiuji, ovlivni jejich
nakupni chovani a produkty si zakoupi na jejich doporuceni. Piesné¢ takto je vniman

influencer marketing, ktery v praxi, jak je vidét, funguje.

Autorka prace se ptala recipientli, pro¢ jsou spokojeni zrovna s danou znackou, kterou
pouzivaji, pii nehtové model4dzi. Nejvice zminény faktor spokojenosti souvisi s kvalitou,
kterou produkty maji. Jedna z recipientek uvedla ,kvalita Setfi ¢as*“. Velmi dulezitym
faktorem je zajisté i to, zda se produkty mohou pouzivat i na problematické ruce. Produkty
musi byt vyrobeny tak, aby nevyvolavaly alergické reakce. Jedna z odpovédi byla, Ze pani
ma atopicky ekzém, proto musi pouzivat ty produkty, protoZe jsou hypoalergenni, jedna se

o znaCku Ruscona, ktera tento material nabizi.

Recipientky si pochvaluji vybér barev geli a gellakt, které znacky nabizi. Nékteti poukazuji
1 na design, ktery si ziskal jejich pfizen. Jedna z respondentek podotkla i marketing znacky,
»Kvalitni material, libi se mi jejich “fungovani” a maji opravdu vyborny marketing. Holky
Rusconu prezentuji snad nejlépe, jak umi a libi se mi jejich pfistup. Napi. u Nehtomania
mi prijde jejich marketing takovy nuceny. Bylo mi to 1 nepfijemné, a proto jsem piesla na
Rusconu. Na tento faktor podotklo vice z odpovidajicich a to konkrétné, ze jim je znacka

sympatickd uZ z toho, jak vystupuji na socialnich sitich a jak maji zvladnuty marketing.

Cast recipientil ocefiuje, pokud mize veskery material zakoupit na jednom e-shopu. Druhé
¢ast ma jiz vyzkousenych vice produktd od riznych znacek, které mezi sebou kombinuji a

vyhovuje jim to tak.

Nejvice sledovanou ambasadorkou je bezpochyby @katenehty. Tuto nehtovou designérku
sleduje 76 % z celkového poctu respondentd. Je to proto, Ze sledujicim dava uptfimné rady a
zkousi nové véci a techniky. Své rady a tipy ,,prodava‘ svym sledujicim diky sociélni sité
Instagram, ale zaroven informace piedava skrz videa, na svém YouTube kandlu. Na druhém
misté je @juliannea the nails_goddess, kterou pravidelné sleduje 28,4 %. Jeji sledujici ji na
socialni siti Instagram berou jako vzor, protoze jeji tvorba je dechberouci. Nabizi i spoustu
online Skoleni, které¢ si mohou sledujici zakoupit a po splnéni obdrzi certifikat. Jeji kurzy
jsou postaveny tak, aby byly chapany jak zacateCnikem, tak pokrocilym. Zarovei je velmi
aktivni i na svém instagramovém profilu, kam vklada i kratka videa s ndvody, jak na urcity

design, nebo techniku.
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Témito prvky si ambasadorky ziskévaji nové a vérné sledujici, protoZe to neni jen o inspiraci.
Svému publiku predavaji rady a tipy, jak na urcité véci, jaky material je na to vhodny a
sledujici si nemusi nad danou véci tolik ldmat hlavu, protoze to maji jednoduSe na dosah.
Ambasadorky se nepovazuji na influencerky, ale svym zptsobem jimi jsou. Maji vliv na své
sledujici, nevédomé prezentuji publiku produkty, které pouzivaji, tim je doporucuji. Jak bylo
vyse zminéno, 57,10 % respondentd je rovnéz tak nevnima, ale tito uzivatele si to ani
neuvédomuji, ze nehtové designérky, které sleduji, je ovliviiuji v tom, jaké produkty
pouzivaji a jak.

Nasledujici graf vyobrazuje, kolik respondentll vyuziva sluzby nehtovych designérek, které
nabizeji. Tito respondenti nejvice vyuzivaji znabizenych sluzeb Skoleni od Julianny
z Ruscony, Kristyny z Nehtomania anebo Ivany z Moyry. VSechny zminéné ambasadorky
nabizi individudlni Skoleni, nebo skupinové, které se kona fyzicky na daném misté. Julianna
a Kristyna nabizi i online kurzy na rizné témata, ktera jsou hodné vyuzivana téma, ktefi maji
misto konani kurzu daleko. Rovnéz Yvon nabizi celodenni individudlni $koleni, které je
velmi oblibené.

Respondenti, kteii vyuzivaji nabizené sluzby nehtovych
designérek, N =811
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Graf 13: Respondenti, kteti vyuZivaji nabizeni sluzby nehtovych designérek (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Kvantitativniho Setfeni se ztacCastnilo 99,8 % Zen a zavitali sem i1 dva muzi, ktefi tvoii 0,2 %
z celkového poctu. Muzské zastoupeni v obou piipadech uvedlo, ze se veénuji nehtové
modelazi.

Kvantitativniho vyzkumu se nejvice zacastnila skupina ve véku 18-30 let, ktera tvofti 69,2
% z celkového poctu. Pokud se ale zaméfime na ty, ktefi vnimaji nehtové designérky jako

influencerky, tak zjistime, Ze rovnéz nejvétsi zastoupeni ma skupina 18-30 let a stejné tak

je to u skupiny respondentii, ktera nevnima ambasadorky jako influencerky.
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Vékové kategorie respondentn, ktefi vnimaji nehtové designérky
jako influencerky, N = 345
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Graf 14: Vékové kategorie respondentt, kteti vnimaji nehtové designérky jako
influencerky (Zdroj: vlastni zpracovani)
V poslednim grafu mizeme vidét, ze mista, odkud recipienti pochazi jsou témér vyrovnané.
Nejvice recipientil pochazi z velkomésta, tato skupina tvoii 34,8 % a nejméné je z vesnice.

Tito recipienti zastavaji 30,7 % z celkového poctu.

Odkud respondenti pochazi, N = 820

= Vesnice (do 1 000 obyvatel) = Mésto (do 10 000 obyvatel)
= Velkomeésto (nad 10 000 obyvatel)

Graf 15: Odkud recipienti pochézi (Zdroj: vlastni zpracovani)
10.1 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 825 respondentii, které trvalo 5 dni. Vyzkum byl
zaméten na sledujici vybranych nehtovych designérek pro kvantitativni vyzkum, ty ho $itily
na svych socidlnich sitich. Déle byl sdilen na facebookovych skupinach, které se zaméiu;ji

na nehtové designérky, jak uz zacateCniky ¢i profesionaly.
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V analyze dotaznikové Setieni byly odhaleny i skupiny, kter¢ se zabyvaji nehtovou modelazi
profesiondln€, nebo to maji jako formu privydélku, ¢i jsou na zacatcich a teprve se uci.
Nejvetsi zastoupeni méla vékova kategorie mezi 18-30 lety. V teoretické ¢asti byly uvedena
data, kterd odhalovala, kdo vyuziva nejvice platformu Instagram. Data se shoduji se
zjisténymi vysledky. Nejvétsi zastoupeni mély zeny, které se pohybuji v niz§i vékoveé

kategorii.

Vyzkum ukdzal, které nehtové designérky z vybranych jsou nejvice sledované a jaké sluzby
vyuzivaji sledujici. Nejvice vyuzivana sluzba jsou Skoleni, jak online, tak individualni oft-

line, které nabizi ne jedna z ambasadorek.

Pro porovnani a piedstavu byly zhotoveny i grafy, které ukazuji, ze sledujici pouzivaji
material od té znacky, pod kterou plsobi jejich oblibend nehtova designérka, kterou sleduji
pravidelng. Tyto vystupni data v sob¢ skryvala, ze 1 kdyZ se ambasadorky nepovazuji za
influencerky, maji dosah na své publikum, které je ovlivnéno pravé nazory, které sdili na

socialni siti Instagram.

Sledujici sleduji nehtové designérky nejvice pro inspiraci a obsah, ktery sdili. CoZ navazuje
na polostrukturované rozhovory, ve kterych ambasadorky zmituji, jaky obsah je dulezity
sdilet. Nad ptispévky trosku zaptemyslet a nepiidavat bezhlave posty, které nemaji hodnotu
pro sledujici. To souvisi 1 s tim, Ze sledujici velmi oceni, pokud nehtové designérky vypiSou
pouzity materidl pod prispévek ve feedu. Oceni ti vSichni, ktefi diivétuji ambasadorkam bez

ohledu na to, zda je povazuji ¢i nepovazuji za influencerky.

Z respondentti, ktefi hlasovali pro mozZnost, Ze nehtové designérky nevnimaji jako
influencerky, vyslo najevo, ze 1 ptes jejich domnénku, je to nevédome povazuji. Pokud jsme
se podivali hloubé&ji do analyzy dat, tak jsme zjistili, ze ti ktefi sleduji konkrétni nehtové
designérky, pouzivaji ve vétSing prepadech stejnou znacku jako samotnd influencerky. Coz

je opét dikaz toho, Ze zde funguje influencer marketing i kdyz nevédomé.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 Kvalitativni vyzkum

VOI: Jak funguje spoluprice mezi znackou, kterd je zaméfena na nehtovy primysl a
nehtovou designérkou?

Ve vsech ptipadech recipientli, znacka oslovila samotné nehtové designérky, které pouzivaly
materidl od konkrétni znacky, pisobily na socidlnich sitich a sami zmifiovaly produkty, se
kterymi byly spokojeny. Kazda znacka ma své podminky a nabizi svym ambasadorkam
vyhody. Miize se jednat o podil na vyvoji nového produktu, nebo slevy pii nakupu materialu.
Kazdé znacka ma sviij tym, ktery vyhovuje ambasadorkam, které v ném jsou. Mezi ostatnimi
se vymeénuji rady, tipy, spolecné se uci a zdokonaluji.

Z kvantitativniho vyzkumu vysli poznatky, jak znacky ptisobi na respondenty. Nejvice
zminéného bylo u znacky Nehtomania a Ruscona, protoze v Setieni méli nejvetsi zastoupeni.
Z dat vychazi, Ze znacka Ruscona pusobi na své sledujici vice pfirozené, tym je ptatelsky a
maji dobfe zvladnuty marketing, jak marketing na internetu, tak na socialnich sitich.

Oproti tomu znacka Nehtomania plsobi diky svému marketingu vice nucené. Neni tak
harmonicky zaloZeny jako pfedchozi znacka. Za to ma ale vice pfiznivcil a respondenti tento
materidl pouZivaji v hojném poctu. Obé skupiny Setfeni jsou spokojené s kvalitou produktd,
s vybérem barev a prisluSenstvi.

Ambasadorkdm vyhovuje, Ze vSe pottebné pro nehtovou modelaz naleznou na jednom misté

a nemusi material zkupovat z vice e-shopti.

VO2: Jak je vnimana podstata influencer marketingu mezi nehtovymi designérkami?
Nehtové designérky, které vystupuji pod jednou z Ceskych znacek, vnimaji influencer
marketing néasledovné. Jedna se o typ reklamy na socidlnich sitich, pomoci lidi, kteti maji
néjaky dosah a vliv. Jedna se o uZivatele na Instagramu, kteti maji sledujici v fadech tisici.
Znacky tyto ,,influencery* vyuzivaji k tomu, aby zpropagovali jejich produkty a tim se i
dostali do povédomi vice lidem. Kazdy uzivatel mé urcity typ sledujicich a na tuto cilovou
skupinu miize pisobit, ovlivnit ji a pfimét k nakupu produktu, ¢i sluzbé.

Zadna z uvedenych nehtovych designérek se ale za influencera nepovazuje. Ani vice nez
polovina respondentti je tak povazuje. Pravda ale vysla na povrch diky kvantitativnimu
Setfeni, z kterého vyplyva, Ze i kdyz respondenti tvrdi, Ze nejsou ambasadorky influencerky,

tak ziskana data z ostatnich vypovédi mluvi jinak. Nevédomé jsou ovlivnéni ptispévky, reels
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a instastories, které nehtové designérky na svych instagramovych profilem zvetejiiuji. To
jak ambasadorky sdili se svym publikem poznatky, tak ovliviiuji rozhodnuti sledujicich pti
nakupovani materialu. Jedna se o produkty, které pouzivaji od znacky, pod kterou vystupuji
a jelikoz jim velka cast sledujicich duvéiuje, tak se v této oblasti uplatni definice influencer

marketingu.
11.2 Kvantitativni vyzkum

VOI1: Vnimaji sledujici nehtové designérky jako influencerky?

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze sledujici nehtovych designérek spiSe nevnimaji
ambasadorky jako influencerky. Uzivatelé si berou pouze inspiraci a rady, aby védéli, jak
oni sami se mohou posunout ve své nehtové tvorbé. Pro obsah ktery sdili, je sleduji.
Z teoretické Casti prace je znat definice, influencer marketingu, které tvrdi, ze dany ¢lovek,
ma dosah a vliv a to nehtové designérky na své sledujici maji i kdyz v mnoha piipadech
nevédomé. Jak bylo zminéno v predchozi vyzkumné otdzce, samotné ambasadorky se tak
nepovazuji, ani polovina z respondentl je tak nevnimd. Nehtové designérky vSak davaji
informace o produktech, ¢i postupech a to, Ze si sledujici tuto radu vezme, uZ probiha
influencer marketing. Zaroven tak, kdyZ doporuci n¢jaké produkty, ¢i zmini odstin barvicek
a sledujici na tomto zéklad¢ zbozi nakoupi. Souvisi s tim 1 to, Ze sledujici maji zajem o to,
aby nehtové designérky psaly pouZité vyrobky, to Ze si informace piectou a na zékladé€ toho

nakoupi produkt, uz miizeme hovofit o influencer marketingu.

VO2: Berou si sledujici od nehtovych designérek, které plisobi pod danou znackou inspiraci,
¢irady?

Sledujici sleduji nehtové designérky ve vétsiné piipadii kviili inspiraci. Samoziejmé velkou
roli hraje rovnéz 1 znacka, pod kterou ambasadorky vystupuji. Pokud sledujici preferuji
jednu znacku, sleduji i ambasadorky, které davaji pod posty ve feedu informace o produktech
a oznacuji znaCku hashtagy. Tyto informace se tykaji materialu, ktery pouzili, takze sledujici
pfesné vi, o¢ se jednd. Pokud se danému sledujicimu libi barvicka, kterd je pouZita na
vyfocenych nehtech, snadno ji timto zpiisobem dohleda a nemusi tak psat uzivateli, o jaky
odstin se jednd. Rovnéz toto sledujici vyhledavaji. Kdyz nehtova designérka vypiSe pouzity
materidl pod fotku, tak tim uz déla reklamu na jednotlivé produkty. Zda publikum vnima
ambasadorky jako influencerky na toto nema Zadny vliv, hlavnim prvkem je dlvéra

k nehtovym designérkam.
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11.3 Zhodnoceni a vysledna doporuceni

Kvalitativni vyzkum byl proveden neformalnim stylem, pfi¢emz recipienti sd¢€lovali své
postoje k platformé Instagram, jak vnimaji znacku, pod kterou vystupuji a zda se vidi jako
influencer ¢i nikoliv. Pochopitelné nékteré informace ohledné spoluprace mezi znackou a

nehtovou designérkou ztistaly skryty, protoze jsou nevetejné.

Kvantitativni vyzkum se zhotovil za 5 dni, diky ochotnym uzivatelim na Instagramu a
Facebooku, ktefi vénovali ¢as na vyplnéni kratkého dotazniku, ktery byl zaméfen na
sledujici nehtovych designérek ale i ostatnich, ktefi se zabyvaji, nebo je jen zajima nehtova

modelaz.

Ambasadorky, které by rady mély vétsi dosah, by méli vice komunikovat se svym sledujicim
publikem. Velky potencidl je v kratkych videich ve formé reels, ktera snadno pieda sdéleni,
¢i inspiraci. Nehtové designérky, které pouzivaji tento prvek ptispévkill, maji mnohem vétsi
pocet sledujicich, dosah a zpétnou odezvu, protoze jak pro stavajici, tak pro potencialni
sledujici je tento obsah zajimavy a pfipoutd pozornost. Dilezity prvkem je divéra, pokud si
ambasadorka ziska divéru u svého publika, lehce miiZze pouzit influencer marketing, ktery

nebude vyrazny a neodradi sledujici v pozadované akci.

Pokud ambasadorka nabizi Skoleni v riznych tématikdch nehtové modelaze a plisobi na
publikum profesionalné, tak si mize ziskat pevnou zékladnu sledujicich, se kterymi lze
komunikovat. Na to navazuje spokojenost zakaznikl a to, kdyZ odvede ofekavanou praci a
zakaznik bude s vysledek spokojeny, rad se o své dojmy podili na svych sitich, kde je mozné

nalézt nové potencidlni sledujici, ¢i zadkazniky.

Sledujici ani samy nehtové designérky se nepovazuji za influencery, ale ve své podstate jim
jsou, protoze maji dosah a ovliviiuji své sledujici. Sledujici si ani neuvédomi, Ze na né ptisobi
influencer marketing, ale pokud daji na radu a doporu¢eni nehtové designérky, tak uz jsou
jim ovlivnéni. Pokud chtéji nehtové designérky vétSi dosah, mély by tvofit origindlni a
zajimavy obsah, ktery nebude nahodily a spontanni. Pro vétsi zabér je nutné pouzit spravna

klicova slova, které¢ nejsou zcela prehlcené a snadno se ptehlédnou.

Znacky, které maji zalozeny tym nehtovych designérek na ptatelstvi, maji mnohem vétsi
potencial pro ptibirani novych tvaii mezi sebe, protoze sledujici poznaji, jak ambasadorky
komunikuji se svym publikem, a to je naldkéd na to vSechno, co nehtové designérky maji
v ramci spoluprace se znackou. Jak ze samotného kvantitativniho vyzkumu vyslo, tak

sledujici poznaji, jaky vztahy mezi sebou maji ambasadorky a jak je zalozen marketing
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znacky. Pokud je uméle vytvofena a nuceny, neplisobi to na publikum dobie a ke znacce
budou mit spiSe odpor. Pticemz kdyz vidi naptiklad u znacky Ruscona, Ze se navzijem
ambasadorky povzbuzuji, navstévuji a spole¢né tvoii nové véci, naldka to mnohem vic

uzivatelll. Znacka by se méla zaméfit na to, aby spojila ambasadorky a piisobily jako celek.
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ZAVER

Predmétem zkoumani této bakalaiské prace byla online komunikace nehtovych designérek
pies socidlni sit’ Instagram. Cilem bakalaiské prace bylo zhodnotit, jak komunikuji
ambasadorky se svymi sledujicimi, jaké néstroje k tomu pouzivaji a jak to vnimaji i jejich
sledujici. Pro pochopeni tématu byl zvolen kvalitativni vyzkum pomoci polostrukturovaného
rozhovoru. Na tento vyzkum bylo navdzano kvantitativnim Setfenim, které¢ho se zacastnili

nejen sledujici nehtovych designérek, ale i uzivatelé, které zajimava nehtova modelaz.

Praktickd cast prace byla zalozena na znalostech a poznatcich, které byly ziskany
v teoretické Casti. V této Casti praci byla vyuzivana jak primarni, tak sekundarni data, ktera
souvisela se zkoumanou problematikou. Do primédrniho vyzkumu byly zapojeny nehtové
designérky, se kterymi byl zhotoven polostrukturovany hovor, pro ziskani presnych dat. Pro
doplnéni téchto dat, byl zhotoven kvantitativni vyzkum ve formé dotazniku, ktery se
zaméfoval nejen na sledujici nehtovych designérek, ale i ostatni uzivatele zamétené na

nehtovy design.

Na zékladé¢ zpracovani bakalaiské prace autorka ziskala cenné informace o tom, jak se divat
na celou problematiku a posléze jak kni pfistupovat. Prehled o tom, jak vnimaji
ambasadorky své profily na socialni siti Instagram, je velmi pfinosny faktor. Autorka prace
si zaroven ,,ud¢lala obrazek® o tom, kterd znacka si klade naro¢né podminky spoluprace,

nebo nechava ambasadorkam volnou ruku.

Primérnim doporucenim, které vyplyva z kvalitativniho Setfeni je komunikovat se svymi
sledujicimi, protoze diky navazani vztahu se svym publikem si ambasadorky ziskaji divéru
a mohou pak lépe pouZzivat nastroj influencer marketing. Tim mohou mit vliv na jejich
chovani a prildkat je k ndkupu produktli, které sami propaguji od znacky, pod kterou

vystupuji.

Zéavery z vyzkumu budou nadale piedany nehtovym designérkédm, aby vid€ly, jak je vnimaji
jejich sledujici, poptipadé veédély, na ¢em dale zapracovat. Zpracovani vyzkumné c¢asti
v bakalarské praci, pfineslo mnoho novych poznatki i pro samotnou autorku prace, protoze

sama se timto odvetvim zabyva pii svém hobby.
Autorka véfi, Ze predlozend prace miize poskytnout pomoc i jinych nehtovych designérkam,
které si teprve zacinaji tvofit jméno na socialnich sitich. Zaroveit miize pomoci tém, kteti by

se radi staly soucasti tymu jedné ze znacek.
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PRILOHA P I: DOPLNOKE GRAFY PRO KVANTITATIVNI
SETRENI

Jaké znacky respondenti sleduji, N = 738
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Graf 16: Jaké znacky respondenti sleduji (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf vice ptiblizuje, které konkrétni znacky respondenti nejvice sleduji z téch, kteti uvedli,
ze sleduji znacky, pod kterymi ambasadorky vystupuji. Nejvice sledovana znacka je
Nehtomania, kterou sleduje 79,8 % recipientt, pfesné 593. Hned za ni je Ruscona se 567
sledujicimi, cozZ je 76,3 % z celkového poctu recipientl, ktefi sleduji znacky, pod kterymi
ambasadorky vystupuji. Nejméné sledovana znacka je Moyra, kterou sleduje pouze 161

recipientt, kteti tvoti 21,7 % z celkovy odpovédi.

Vysledky nemuseji byt zcela relevantni z diivodu, Ze se mohlo zcastnit vice pfiznivcl
znacky Nehtomania a méné zastancii znacky Moyra. Jak jiz bylo zminéno, miiZe to vést ke

zkresleni ziskanych dat.

Nasledujici graf znazorniuje, kolik z respondentti se rovnéz vénuje nehtové modelazi. Jak 1ze

z grafu vyd¢ist, tak 88,10 % se ji vénuje. Nasleduji graf odhali jak konkrétné.
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Kolik z respondentt se také vénuje nehtove
modelazi? N = 825

= Ano = Ne

Graf 17: Kolik z respondenti se také vénuji nehtové modelazi (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf navazuje na predchozi. Jak se respondenti vénuji nehtové modelazi z téch, ktefi
v pfedchozim grafu uvedli, Ze tomuto odvétvi vénuji. Jak z grafu vyplyva, tak vice nez
polovina uzivateld, pfesné 60,11 % déla nehty pouze sama sobé a nadéle se uc¢i novym
vécem, vylepsuji své techniky a dovednosti. Druhé skupina, ktera pokryva 21,60 % si diky
tomuto konicku piivydélava. A posledni nejmensi skupina se nehtové modelazi vénuje na

plny tvazek, Ze se timto Zivi a tyto lidé zastupuji 18,30 %.

Jak se respondenti, ktefi uvedli, Ze se vénuji nehtové
modelazi, ji vénuji? N = 727

= Délam nehty pouze sama sobé a u¢imse = Pivydélek pii praci = Price na plny uvazek

Graf 18: Jak se respondenti, kteti uvedli, Ze se vénuji nehtové modelézi, ji vénuji (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Nasledujici graf ukazuje, Ze 1 kdyz respondenti sleduji nehtové designérky od znacky Aglia
pravidelné, tak ale nejvice pouzivany material je od znacky Nehtomania u téch, ktefi se

veénuji nehtové modeléazi. Tato skupina lidi znazornuje skoro polovinu z odpovidajicich a to
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47,86 %. Jaka druha nejpouzivanéjsi produkty jsou od Ruscony, tito uzivatelé predstavuji
30,77 %. A az na tfetim misté je skupina piiznivcd znacky Aglia, kteti od stejné znacky

pouZivaji 1 material a je tomu tak u 17,09 % respondent.

Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi sleduji ambasadorky od Aglia,

N=117
60,00%
50,00% 47.86%
40,00%
30,77%
30.00%
® Celkem
20,00% 17,09%
10,00%
427%
0,00% -
Aglia Moyra Nehtomania Ruscona

Graf 19: Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi sleduji ambasadorky od Aglia (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Pro porovnani je zde i graf, ktery ukazuje, jaky materidl nejvice vyhovuje tém uzivateld,
ktefi se vénuji nehtové modeldzi a zaroven pravidelné sleduji ambasadorky od Moyra.
V tomto pfipadé¢ se jedna o produkty od znacky Ruscona. Tato skupina uZivateld zastupuje
39,13 % z celkového poctu odpovidajicich. Hned za ni je nejvice pouzivany materidl od
znacky Nehtomania a to u 36,96 % respondentd. Bohuzel produkty od znacky Moyra

pouziva pouze 10,87 % uzivateld, kteti sledujici pravidelné ambasadorky od Moyry.

Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, ktefi sleduji ambasadorky od Moyra,

N =184
45,00%
40,00% _— 39.13%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% u Celkem
15,00% 13,04%
10,87%

10,00%
0,00%

Aglia Moyra Nehtomania Ruscona

Graf 20: Jaka znacka nejvice vyhovuje tém, kteti sleduji ambasadorky od Moyra (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Nasledujici graf znazornuje, jaké nehtové designérky sleduji respondenti. Nejvice sleduji jak
eské/ slovenské, tak i zahrani¢ni nail artistky. Tato skupina lidi tvoii 62,50 %. Ceské a

slovenské nehtové designérky sleduje 35,70 % z celkového poctu odpovidajicich a nejmensi
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skupina sleduje pouze zahrani¢ni nehtové designérky a tato skupina zahrnuje pouze 1,90%

respondenttl.

Jaky typ nehtovych designérek respondenti sleduji,
N =807

= Ceské/ slovenské = Zahrani¢ni = Ceské/ slovenské i zahraniéni

Graf 21: Jaky typ nehtovych designérek respondenti sleduji (Zdroj: vlastni zpracovani)
V tomto grafu mizeme vidét, ze nejvice se zacastnilo kvantitativniho Setfeni zaméstnanych
recipientt a to 55,8 % z celkového poc¢tu odpovédi. Nejmensi skupinu tvoii nezaméstnani a
tato skupina tvoii 2,1 %, presné 17 odpovidajicich. Skupina studenti a maminek na matetské

dovolené se skoro rovnaji.

V jakeé pracovni pozici se nachazi respondenti,
N=2812

2,20%

= Student = Zaméstnana/y = Matefeska dovolena Nezaméstnana/y

Graf 22: V jaké pracovni pozici se nachazi recipienti (Zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P II: ZNENi ROZHOVORU

Dobry den, mé jméno je Ivana Vondrakova a jsem studentkou Marketingové komunikace na
Univerzit¢ Tomase Bati. Tento rozhovor byl vytvofen za ucelem vyzkumu mé praktické
¢asti k bakalarské prace, ktera je na téma ,,Komunikace nehtatek na Instagramu®. Rada bych

od Vs zjistila veskeré informace o tom, jak vnimate Instagram, spolupraci s danou znackou,

konkrétni znacku a véci s tim souvisejici.
Instagram:

1.

Jak hodnotite Instagram jako socialni sit”? (od 1-5) /Co pro vas znamena Instagram
jako socialni sit’?

2. Jak dlouho piisobite na IG? (Jak dlouho trvalo, nez si vybudovala jména na 1G)

3. Co podle vas nejlépe funguje na IG, aby ¢lovek zaujal? Co mélo u vas nejvetsi
ohlas? (A tfeba diky tomu i pfibyli sledujici.. )

4. Jaké posty podle vas nejvice zaujmou? U c¢eho mate nejvice lika? Jaky typy nehtd
tieba? (zase budu navazovat na sekundarni analyzu, podivam se, jaké posty maji
nejvic likt a jaké nejmin, budu zachazet nejdéle k roku starym postlim, aby nebyly
vysledky zkreslené, tfeba u strasich postt neméli jeste tolik sledujicich)

5. Co naopak ma nejmensi dopad? A pro€ si to myslite?

6. Berete sirady od svych sledujicich?

7. Jak na vas pilisobi hate komentare? + Jak na né reagujete/ nereagujete?

8. Komunikujete skrz reels? Myslite si, Ze diky tomu oslovite nové sledujici?

9. Pro¢ pouzivate zrovna tyto konkrétni hashtagy? (otdzka by byla na zakladé
sekundarni analyzy, pfedem bych se podivala, jaké pfesn¢ hashtagy dana
dotazovana pouziva) Je to tieba podminky té znacky, pod kterou vystupujete, ze je
musite pouzivat?

10. Berete 1G jako svou praci?

11. D4 se IG profilem vydélat? Mate z toho néjaké penize?

Znacka:

12. Jak vznikla spoluprace s danou znackou? Oslovila vas ona, ¢i vy ji?

13. Proc€ jste zrovna pod touto znackou? / Pro¢ vés zaujala tato znacka?

14. Pouzivate pouze produkty od znacky, pod kterou vystupujete? Musime? Nebo spiSe
mate néjaka pravidla?

15. Chodi vam nabidky i od jinych znacek? Abyste vyzkousSela i jejich produkty a pak
nasledné zpropagovala na svém profilu?

16. Berete ostatni holky jako konkurenci? Jak uz holky, které jsou také pod touto
znackou, nebo 1 od jiné znacky, Ci ty které nejsou pod zddnou? Popiipad¢ od kolika
sledujicich na IG berete doty¢nou jako konkurenci?

17. Co si myslite o nehtarkach, které pouzivaji vice znacek? A nejsou vérni jedné jako
vy?

18. Mate néjaké vyhody pii nakupovani novych produktu nebo materialu? Dozvidate se
novinkach dfiv nez ostatni?

Ostatni:
19. Povazujete sebe samu za influencerku?



20. Jak vnimate influencer marketing? Co si myslite, Ze tento pojem znamena?

21. Jak vznikaji fotky na vas 1G profil?

22. Jakym zptisobem upravujete své fotky, které pridate jako post? Je zapotiebi je
né&jak upravovat? Absolvovala jste n¢jaky kurz, abyste védéla, jak zaujmout?



PRILOHA P III: ZNENI DOTAZNIKU

Dotaznik pro sledujici:
Dobry den, jsem studentko Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢.
Tento dotaznik je zprostiedkovan za ucelem mé bakalaiské prace, ktera je na téma
»Komunikace nehtovych designérek na Instagramu®. Budu velmi vdé¢éna za vyplnéni, zabere
vam pouze 5 minut ¢asu. Pfedem dékuji za vase odpovédi a vénovany cas.
1. Sledujete nékteré z uvedenych profilu (oznacéte vsechny, koho sledujete)?
a. Tinatinails
Katenehty
Dennaofficial
Beauty by yvona
Vsechny ostatni z rozhovoru (doplnim)
Nikoho z uvedenych

S

Pokud v této prvni otdzce zaskrtne Ze nikoho z uvedenych, az budu vytvaret kontingen¢ni
tabulku, tak je vyfadim, aby je to do vysledki nezatazovalo.
2. Pro¢ sledujete tyto holky? (vice odpovédi)
a. Kwviili znacce, pod kterou vystupuji
b. Kvili tomu, Ze vyuzivéte jejich sluzby
c. Jen pro inspiraci
d. Duvétujete informacim, které postuyi
e. Maji zajimavy obsah
3. Sledujete znacky, pod kteryma holky vystupuji, poptipad¢ které? (vice odpovédi)
a. Nehtomania
b. Ruscona
c. Moyra
d. Aglie
4. Berete nehtaiky, které vystupuji pod témito znackami jako influencerky? (pouze
jedna odpovéd)
a. Ano
b. Ne
5. Divétujete holkdm, kdyz hodnoti néjaky produkt, ¢i ho doporucuji? (pouze jedna
odpovéd)
a. Ano
b. Ne
c. Zalezi na dané ,,influencerce*
6. Libi se vam a vyuzivate, kdyz holky vypisuji pouzité produkty pod posty? (pouze
jedna odpoveéd)
a. Ano
b. Ne
7. Jste také nehtarka, nebo délate nehty (brigada nebo fulltime)?
a. Ano
b. Ne



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Které¢ z uvedenych znacek pouzivate vy pro modeldz nehtu? (vice odpovédi)
a. Ruscona
b. Nehtomania
c. Aglia
d. Moyra
Ktera znacka vam nejvice vyhovuje? (pouze jedna)
a. Ruscona
b. Nehtomania

c. Aglia
d. Moyra

Pro¢ pouzivate zrovna danou znacku?
a.

Které z uvedenych holek sledujete pravidelné?
a. Tinatinails
Katenehty
Dennaofficial
Beauty by yvona
Vsechny ostatni z rozhovoru (doplnim, az budu védét vSechny, ktefi se
zucastni rozhovoru)
Chtéla byste patfit do party urcité znacky a vystupovat pod ni? (pouze jedna

°o a0

odpovéd)
a. Ano
b. Ne
Vyuzivate sluzby nekterych z vySe uvedenych nehtatek? (pouze jedna odpovéd’)
a. Ano
b. Ne
Pokud ano jaké (Skoleni/ ndvstéva nehtoveého studia)
T

Jaky typ nehtatek sledujete na instagramu? (pouze jedna odpovéd)
a. Ceské
b. Zahrani¢ni
c. Ceské i zahrani¢ni
Jaky typ studia preferujete? (pouze jedna odpoved)
a. Samostatné nehtové studio
b. Nehtové¢ studio v napt. kadetnictvi, solariu
c. Soukromé (v byt¢)
Jaké jsou pro vés dulezité faktory , ktery hraji roli pii vyberu nehtového studia?
(vice odpovédi)

a. Kdo nehty déla

b. Lokalita

c. Cena

d. Nabidka sluzeb

e. Prostiedi studia

f. Jakou znacku pouzivaji



18. Volite spise c¢eské nehtové studio? (pouze jedna odpoved)
a. Ano
b. Ne
c. Je mito jedno
19. Pokud navstévujete nehtové studia ... (pouze jedna odpoved’)
a. Mate stal¢, které navstévujete
b. Stiidam je
20. Pokud jste v otazce 19 zaskrtla stfidam, proc?
a ...
21. Jsem: (pouze jedna odpoveéd’)
a. Zena
b. Muz
22. Jste: (pouze jedna odpoved)
a. Student
b. Zaméstnand/y
c. Matetska dovolena
d. Nezaméstnand/y
23. Je mi... (pouze jedna odpovéd)
a. 18—30let
b. 31—45let
c. 46 avice let
24. Kde bydlite? (pouze jedna odpovéd’)
a. Vesnice (do 1000 obyvatel)
b. Mésto (do 10 000 obyvatel)
c. Velkomésto (nad 10 000 obyvatel)



PRILOHA P IV: ODKAZ NA ZISKANA DATA

https://drive.google.com/drive/folders/1IMdCTOvh14k 6w-
TlxhtvTpLl 2UGqjaG?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1MdCT0yh14k_6w-T1xhtvTpL1_2UGqjaG?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1MdCT0yh14k_6w-T1xhtvTpL1_2UGqjaG?usp=sharing
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