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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vyuziti jednoho z nastrojii online marketingu, a to zejména
ambassador marketingu znacky. Cilem prace je komplexné prozkoumat, jak ambassadorky
znacky ovliviiuji ndkupni rozhodovani sledujicich a jak jsou jejich komunikacni strategie
sladény s marketingovymi cili a hodnotami znacky. Teoreticka ¢ast popisuje online marketing,
internetovy marketing, marketing na socialnich sitich az po jednotlivé ¢asti spolupraci znacky
s vyuzitim zndmych osobnosti nebo fanouska skrze socialni sité. Praktickd Cast se zabyva
vnimanim ambassadort u koncovych zakazniki a sledujicich a jejich nésledné chovani, zejména
nakupni. Diky poznatklim kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni z praktické casti bude v
projektové ¢asti navrzen komunikacéni projekt pro vybranou znacku Ruscona, ktery ma za kol

pfiblizit zékazniky a sledujicim se znackou.

Klicova slova: online marketing, marketing na socidlnich sitich, ambassador marketing,

brand ambassador, ndkupni chovani

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the use of one of the tools of online marketing, namely brand
ambassador marketing. The aim of the thesis is to comprehensively investigate how female
brand ambassadors influence the purchasing decisions of followers and how their
communication strategies are aligned with marketing goals and brand values. The theoretical
part describes online marketing, internet marketing, marketing on social networks up to
individual parts of brand cooperation using well-known personalities or fans through social
networks. The practical part deals with the perception of ambassadors among end customers
and followers and their subsequent behavior, especially shopping. Thanks to the findings of
the quantitative and qualitative investigation from the practical part, a communication
project for the selected Ruscona brand will be proposed in the project part, which aims to

bring customers and followers closer to the brand.

Keywords: online marketing, social media marketing, ambassador marketing, brand

ambassador, purchasing behavior
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UvVOoD

V soucasné dobé, kdy jsme svédky presyceni trhu a neustdlého nartistu konkurence, se
znaCky v rtznych oborech snazi najit efektivni zplsoby, jak oslovit své potencidlni
zakazniky a odlisit se od ostatnich. Tento trend je zfetelny i v kosmetickém primyslu, kde
znaCky neustale hledaji nové strategie pro propagaci svych produktl a zvyseni povédomi o
znacce. V této diplomové praci se autorka zaméfuje na jednu z téchto strategii, konkrétn€ na
ambassador marketing, a jeho vliv na nadkupni chovéani zdkaznikli a sledujicich znacky

Ruscona, specializujici se na nehtovou kosmetiku.

Téma si autorka vybrala z osobniho z4jmu a pozitivnich zkuSenosti, jak se znaCkou Ruscona,
tak s produkty. Fascinace komunikaci znacky na socialnich sitich a tilohou, kterou v ni hraji
ambassadorky, vedla k rozhodnuti prozkoumat, jaky vliv ma ambassador marketing na

zakaznické vnimani a nakupni chovéni ve vztazeni k této znacce.

Cilem této prace je provést analyzu vlivu ambassador marketingu na nakupni chovani a
podporu prodeje znacky Ruscona. Zaméteni je na identifikaci a hodnoceni komunikacnich

strategii ambassadorek znacky a jejich souladu s marketingovymi cili a hodnotami znacky.

Struktura prace je roz€lenéna do tii hlavnich casti — teoretické, praktické a projektové.
Teoreticka ¢ast poskytne pevny zéklad pro pochopeni klicovych konceptt, jako jsou online
marketing, marketing na socialnich sitich a rozdily mezi influencer a ambassador
marketingem. Praktickd ¢éast predstavuje vysledky ze ziskanych dat kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, které poskytl vyzkumny vzorek. Projektova ¢ast pak na zakladé
ziskanych poznatki a vysledki navrhne konkrétni projekt zaméfeny na zlepseni vyuziti

ambassador marketingu pro zvyseni prodeju a zlepSeni vztahu se zékazniky a sledujicimi.
Tato prace by méla pfinést novy pohled na specifika ambassador marketingu v kosmetickém
pramyslu a jeho dopad na zakaznické chovéni, coz by mohlo byt kli¢ové pro uspésné

strategické rozhodovani a marketingové pldnovani znacky Ruscona.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Kapitola se zaméti na komplexni pohled na marketing a jeho kli¢ové komponenty. Predstavi
marketingovou komunikaci jako zadkladni nastroj pienosu sdéleni mezi firmou a jejimi
zakazniky. Ddéle prozradi specifika marketingu na internetu, online marketingu, a
prozkoumad, jak tyto moderni pfistupy transformuji tradiéni marketingové strategie v
digitdlnim véku. Nahlédne zaroveni do tématu marketing na socidlnich sitich, které se bude

prolinat celou diplomovou praci, kterd je zaméfena na ambassador marketing.

Slovo “marketing” se sklada ze dvou ¢asti, a to konkrétné ze slova “market”, coz vyjadiuje
trh. Koncovka “ing” ma cely vyznam slova rozpohybovat, pfesnéji je to Cinnost, ktera

vytvaii trh (JurdaSkova a Horidk, 2012, s. 116).

Marketing miizeme také chapat jako soubor aktivit, které dohromady vytvafti trh a jeho
soucasti. Hlavnim cilem trhu je uspokojeni prani koncového zakaznika a jejich prani za

prostiedku smény (Juraskova a Hornak, 2012, s. 116).

Podle Karli¢ka a spol. (2013, s. 17) marketing je termin, ktery vyvolava smiSené pocity mezi
vetejnosti, od negativnich asociaci jako jsou "IZi", "manipulace” a "dotérnost”, az po
pozitivni vnimani, kde je zdiiraznéna "kreativita” a "zabava". Marketéfi jsou ¢asto vnimani
jako rusivi a manipulativni, avSak zaroven kreativni a schopni vytvaret atraktivni obsah.

Celkové je marketing komplexnim polem, které vyvolava Siroké spektrum nazorti a emoci.

Marketing miizeme nahradit pojmem “socidlni proces”. Podstatou je ziskat informace o
pfanich a potfebach zakaznikovi ¢i skupin€ lidi, na které chceme cilit. Zpthsobilost
komunikace ndm pomuze ziskat potfebna data, které nasledné lze aplikovat pro tvorbu

nabidky produktu nebo sluzeb (Matusinska, 2007, s. 15).

1.1 Marketingova komunikace

Obecné principy marketingu a jak je vniman pojem mezi vetfejnosti uvedla predchazejici
marketingu — marketingovou komunikaci. Tato oblast je klicova pro budovéani vztaht s
cilovymi zdkazniky, rozvoj znacky a v kone¢ném duasledku i pro dosahovani obchodnich
cilti. Tyto zminéné prvky jsou zaroven velmi diilezité pro ambassador marketing. V dobg,
kdy trhy jsou pfesyceny a konkurence je vétsi nez kdy jindy, se stava efektivni komunikace

se zékazniky nejen zadouci, ale piimo nezbytnou.
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Marketingovéa komunikace se podili na uspé$Sném fizeni firmy. V prvotni fazi se fizeni firmy
orientovalo na produkt, s tim byla spojena i kvalita a nasledné produkce. Nasledovala faze,
kterd byla zaméfena na prodej. Konecné obdobi se zamétovalo na zakaznika, jeho potfeby a
spokojenost. Tato faze vyzaduje komunikaci se zdkaznikem nebo cilovou skupinou.
Nejdtive se vyuzivalo osobniho kontaktu se zakaznikem, postupem ¢asu se ale zaménoval s

dal§imi technickymi prostfedky (Matusinska, 2007, s. 15).

Marketingova komunikace je kli¢ova soucast marketingu, ktera zahrnuje vyuziti riznych
nastroji a strategii k propagaci znacky, produkti a sluzeb firmy. Jejim cilem je upoutat
pozornost potencidlnich zdkaznikli, vzbudit v nich zajem a ptani, a nakonec je pfimét k
nakupu. Marketingova komunikace se miize odehravat v riiznych formach, véetné reklamy,
podpory prodeje, vztahii s vetejnosti a dalSich, a mize byt realizovana jak v online, tak v

offline prostfedi (Eckhardtova, 2014).

Osobu, skupinu nebo organizaci, 1ze povazovat za zdroj marketingové komunikace s cilem
pfedat piijemci danou informaci. Informace prochdzi riznymi komunikacnimi kandly.
Komunikaci lze povazovat za ucinnou, pokud zdroj spliuje dané charakteristiky, a to
atraktivnost a piijatelnost. Odborna zpiisobilost spolu s divéryhodnosti 1ze povazovat za dva
dualezité prvky pfijatelnosti. Za divéryhodnosti se schovava pravdivost a objektivnost. Aby
komunikace byla atraktivni pro piijemce, musi byt zapojena do procesu i pozornost

(Piikrylova, 2010, s. 22).

1.2 Online marketing

Marketingova komunikace je klicovym prvkem moderniho marketingu, ktery umoznuje
firmam efektivné komunikovat se svymi zdkazniky. Posunuti do digitalni sféry ukaze na
online marketing, coz je specifickd oblast marketingu, kterd vyuzivé internet a digitalni
technologie k dosazeni marketingovych cili. Tato kapitola odhali, jak online marketing
transformuje tradicni pfistupy k propagaci a interakci se zdkazniky prostfednictvim Siroké
Skaly nastroju a technik. Zatimco marketingova komunikace se zaméfuje na vytvareni zprav
a sdileni informaci s cilovymi skupinami, online marketing rozsifuje tyto moznosti do
virtualniho prostredi, kde dynamické a interaktivni strategie oteviraji nové cesty k zapojeni
zakaznikl a dosahovani obchodnich tUspéchll v digitalnim veku. Jelikoz se ambassador
marketing odehrava zejména v online prostredi, tak je zde zmin€na tato tématika, aby bylo

pochopeno toto prostiedi.
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Online marketing je souhrn aktivit, které pronikaji do online prostfedi. Toto prostiedi se
nazyva internet a populace ho pouziva prevazné k uspokojovani svych potieb (Jon, 2021, s.

9).

Online marketing mize byt zaméiovan s digitdlnim marketingem. Daubner (2023) uvadi ze,
online marketing a digitalni marketing jsou dva pojmy. Zatimco online marketing se
zaméfuje na propagaci spolecnosti, osob, znacek, zbozi nebo sluzeb vyhradné
prostfednictvim internetu — at’ uZ je to pies socidlni sité, reklamni bannery v placenych
kampanich ¢i vizitky na Google Moje firma. Do online marketingu zafazujeme tedy 1
influencer a ambassador marketing. Digitalni marketing ma §ir$i zabér a zahrnuje vSechna
digitalni média, véetné televize a radia. Jednoduse feceno, online marketing je podmnozinou
digitalniho marketingu, ktera vyuziva internet jako hlavni platformu pro propagaci, zatimco
digitalni marketing vyuziva k tomuto ucelu celou Skalu digitalnich kanali.

-----

aktivity provadéné na internetu s cilem propagovat znacky, produkty nebo sluzby. Tato
forma marketingu je pfistupna a finanén¢ méné naro¢na nez tradi¢ni offline marketing, coz
ji ¢ini idedlni volbou pro malé a stfedni firmy. Nabizi Sirokou $kalu néstrojii, z nichZ mnohé
jsou dostupné zdarma nebo za velmi nizké naklady, a umoziuje pfesné méfeni vysledkl
marketingovych aktivit. Mezi hlavni nastroje online marketingu patii optimalizace pro
vyhleddvace (SEO), placend reklama ve vyhledavacich (PPC), obsahovy marketing,
marketing na socidlnich médiich a e-mail marketing. Tyto nastroje umoznuji efektivné
oslovit nové i stavajici zdkazniky, zatimco jejich nenasilna povaha miize zlepsit uzivatelskou

zkuSenost a posilit vztahy se zakazniky (marketingppc.cz).
Vyhody a nevyhody online marketingu naleznete v ptiloze €. 1.

Internetovy marketing zahrnuje Sirokou Skalu strategii ur¢enych k propagaci produkt nebo
firem na internetu. Tento obor zahrnuje vSe od volby domény, pfes vytvoreni webové
prezentace firmy ¢i produktu, az po distribuci a riizné formy propagace, které mohou mit jak

informacni, tak imageovy charakter (mediaguru.cz).

Internetovy marketing pfedci tradicni marketing v n€kolika klicovych oblastech: poskytuje
lep$i moznosti sledovani a analyzy diky bohatym datim, je dostupny nonstop kazdy den v
tydnu, umozituje oslovit zdkazniky vice zplisoby soucasné diky své komplexnosti, umoziiuje

personalizovany piistup diky znalosti konkrétnich zakaznik a jejich preferenci, a také
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umoznuje neustalé aktualizace a zmény obsahu, coz udrzuje nabidku dynamickou a aktualni

(Janouch, 2014, s. 19).

Internetovy marketing vyuziva digitalni platformy k propagaci znacek a cileni na cilové trhy,
coz je kli€ové pro uspéch v dnesni digitalni éfe. Zahrnuje metody jako obsahovy marketing,
e-mailovy marketing, socialni média, SEO a mnoho dal$ich, aby pfildkal nové zakazniky a
podpofil vérnost znacky. Efektivni strategie vyzaduje priizkum trhu, testovani a adaptabilitu
na ménici se trendy. S rostouci online pfitomnosti spottebitell je pro firmy nezbytné mit
silnou online marketingovou strategii pro zachovani konkurenceschopnosti

(simplilearn.com, 2023).

1.3 Marketing na socialni sitich

Socialni sité se staly neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota miliard lidi po celém
sveté a poskytuji jedinené prostfedi pro interakei, sdileni a komunikaci. Tato kapitola je
zaméfena na unikatni vlastnosti marketingu na socialnich sitich, jeho vyznam pro soucasné
podnikani a strategie, které firmy mohou vyuZzit pro efektivni propagaci svych znacek,

produktt a sluzeb.

Bednar (2011, s. 28) uvadi, ze socidlni média slouzi k Siroké Skale marketingovych ucelq,
veetné propagace znacky, poskytovani informaci a podpory pied koupi, piesvédcovani
zakaznikl o piinosech produktl, zajiStovani podpory po nakupu, vytvafeni komunity

nadsSenych fanouskt a zvladani problémt ¢i krizové situace komunikaci.

Marketing na socialnich sitich (SMM) vyuziva platformy socidlnich médii pro budovani
znacky, zvyseni prodeji a navstévnosti webovych stranek firmy. Tato strategie umoziuje
firmam komunikovat se stavajicimi zakazniky a oslovovat nové, pficemz vyuziva analyzu
dat k monitorovani efektivity marketingovych kampani a k identifikaci novych piilezitosti

pro angazovanost (Hayes, 2023).

Se socialnimi médii vyuZzivanymi 4,8 miliardami lidi, coZ je témét 60 % obyvatel planety,
se tyto platformy staly kliCovymi pro ziskdvani informaci, udrzovani kontaktii s ptateli a
rodinou, a podporu obchodnich aktivit. Uzivatelé se na své oblibené socidlni sité spoléhaji
pro nejnovéjsi zpravy, aktualizace, tipy pro zivotni styl, hodnoceni produkti a mnoho

dalsiho (Walsh, 2023).

Podle Kasparové (2023) cilem marketingu na socidlnich sitich je zvysit viditelnost a posilit

povédomi o znacce mezi uzivateli online. SMM, jako klicovy prvek tohoto procesu, vyviji
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strategie a plany pro prezentaci firmy na platforméch jako Facebook, Instagram, Twitter a
dalsi. Toto odvétvi se stard o vytvareni a sdileni atraktivniho obsahu, interaguje s komunitou
a monitoruje Usp&snost kampani. Ukolem je udrzovat loajalitu stavajicich zakaznikd,
ptitahovat nové a neustale inovovat pfistupy ve svéte, kde trendy a technologie neustale

pokracuji v evoluci.

Aby byl SMM 1spésny, musi kombinovat kreativitu pro tvorbu atraktivniho obsahu s
vysokou mirou zodpovédnosti za veiejny profil firmy. Dulezité jsou také vynikajici
komunikac¢ni schopnosti pro efektivni dialog s klienty a tymem, a empatie, kterd umoziuje
porozumét potfebam zdkaznikl.. Strategické mySleni je klicové pro plédnovani a
implementaci marketingovych strategii, zatimco analytické schopnosti umoziuji
vyhodnocovat u¢innost kampani a ptizpiisobovat taktiku podle aktualnich dat. Flexibilita je
nezbytna pro rychlou adaptaci na neustale se ménici trendy a dynamiku socidlnich médii

(KaSparova, 2023).

Marketing na socialnich sitich méa 1 své vyhody, ale i nevyhody. SMM nabizi znackdm
moznost rozsitit svlij dosah a oslovit velké a rozmanité publikum, coz zvySuje povédomi o
znacce a jeji viditelnost. Umoznuje pokrocilé cileni a personalizaci, podporuje navstévnost
webu a poskytuje platformu pro interakci se zdkazniky, coz vede k budovani siln¢jSich
vztahll a loajality. Nicmén¢, vyzaduje stalé vytvaieni angazujiciho obsahu, Celi se riziku
negativniho ohlasu a vyvijejicim se socialnim médiim, coz muze byt ¢asové narocné a
vyzaduje pritbézné ptizpisobovani strategii. Méfeni navratnosti investic je slozité a existuji
bezpecnostni a pravni rizika. Udrzeni osobniho pfistupu a autentiCnosti pfi masové

komunikaci také ptedstavuje vyzvu (Hayes, 2023).

Marketing na socialnich sitich je extrémné efektivni diky své schopnosti propojovat firmy
se zakazniky na pfedtim nedosaZzitelné Grovni, a to prostifednictvim Siroké Skaly platforem.
Interaktivni povaha socidlnich médii poskytuje spolecnostem moznost ziskat zdarma
reklamu skrze elektronické ustni doporuceni, které ma vyznamny vliv na spotiebitelska
rozhodnuti a je snadno méfitelné, coz firmam umoznuje sledovat navratnost investic do

svych socialnich kampani (Hayes, 2023).

Pro Gspé$ny marketing na socidlnich sitich je dtlezité zaclenit sociadlni média do celkové
marketingové strategie firmy a dikladné definovat cilové publikum. Volba spravné
platformy je klicova, a obsah by mél reflektovat potteby a zajmy této cilové skupiny.
ZvySovani dosahu pfispévkl je mozné skrze interakci s komunitou a placené piispévky,

zatimco facebookové skupiny mohou vyrazné zlepsit viditelnost prispévki. PPC reklama a
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sofistikované cileni pomohou dosahnout specifickych skupin zékaznikti, a konzistentni
prezentace na Instagramu spolu s vyuzitim stories zvysi angazovanost uzivatelii. Nakonec je
dulezité zohlednit rizné faze rozhodovaciho procesu zédkazniki a piizpusobit obsah tak, aby
byl relevantni pro kazdého z nich, at” uz se jednd o potencidlni zadkazniky, zdkazniky

rozhodujici se o ndkupu, nebo ty, kteti jiz nakup ucinili (Skovajsa,2020).

1.3.1 Instagram vs. Facebook pro marketing

V predchozi kapitole bylo rozebrdno téma marketing na socidlnich sitich a ted” budou
popsany dvé platformy nejvice pouzivany. Jedné se o Facebook a Instagram, které spadaji
pod Metu. Meta business umoznuje placenou reklamu, ¢imz si firmy mohou vybudovat
mnohem vétsi povédomi o znacce a dostat se tak 1épe ke koncovému zakaznikovi. Zakladni

informace o téchto dvou platforméch obsahuje ptiloha €. 2.

Blog (socialbee.com, 2022) uvadi, ze pii rozhodovéani mezi Instagramem a Facebookem pro
zapojeni uzivateld zalezi na mnoha aspektech, v¢etné cilového publika a typu obsahu, ktery
chceme sdilet. Instagram se mize jevit jako atraktivnéj$i volba pro vizudlné zamétfené
znacky, diky jeho pfijemnému zpiisobu prezentace obsahu a funkcim jako Stories, Reels
nebo IGTV, které podporuji vyssi uzivatelské zapojeni. Na druhé stran€, Facebook nabizi
vetsi flexibilitu v typu obsahu, ktery mtizete sdilet, véetné textovych ptispévkil, obrazkl a
videi, a je vhodné&jsi pro cileni na majitele firem nebo provadeéni placenych reklamnich
kampani. Volba mezi témito platformami by tedy méla byt zalozena na specifikacich

marketingové strategii a cilech, stejné jako na preferencich cilového publika.

Podle Clark-Kaine (2023, wordstream.com) se socialni platformy specializuji na rizna
odvétvi v zavislosti na jejich unikétnich vlastnostech a cilovych demografickych skupinéch.
Instagram je oblibeny v odvétvich jako zdravi a krasa, moda a jidlo diky svému vizudlnimu
formatu a vlivu influencerd, kde 67 % spotiebitelll hledajicich nové kosmetické produkty
divétuje influencerim a polovina uzivatelii nechava influencery inspirovat pii vybéru
outfitli. Facebook naopak exceluje v nemovitostech, cestovnim ruchu a vzdélavani, kde jeho
schopnost kombinovat vizualni obsah s odkazy a cilit na star§i demografii poskytuje vyhody,
jako je sdileni detailti o majetku v nemovitostech a lepsi dosah v cestovnim a vzdélavacim

sektoru.

Pro znacky cilici na riznorodé publikum mize byt kombinace obou platforem nejlepsi
strategii pro dosazeni riznych demografickych skupin. Vybér platformy by mél zaviset na

cilech kampané a demografii cilového publika (Sanders, 2023).
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1.3.2 Instagram

Podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 106): ,, Instagram predstavuje mobilni aplikaci, kterd
svym uzivatelum umoznuje sdileni fotografii a videi. Diky tomuto prevazné estetickému aspektu

a snadnosti pouzivani predstavuje Instagram velice atraktivni marketingovy nastroj. *

Instagram se vyvinul v populdrni vizualné€ orientovanou socialni platformu, kterd je ideélni
pro firmy s produkty, influencery a kouce, kteti zde mohou Uspésné propagovat své sluzby
a produkty. S funkcemi jako ptibéhy, video reels a od roku 2018 také s , nakupnimi
prispevky “, umoziuje Instagram znackam efektivné komunikovat s obrovskym poctem
uzivatelll a pfeménovat sledujici ptimo na zékazniky. Platforma je zvlasté atraktivni pro
publikum mladsi 35 let, které tvoii pres dvé tfetiny uZzivatell, coz z ni ¢ini lukrativni

prostiedi pro marketing zaméfeny na mladsi generace (Walsh, 2023).

Platforma Instagram je vizualn¢ zamétena socialni sit’, kde mohou znacky vyuzit obrazky a
videa k prezentaci svych produkti a sluzeb. Uzivatelé zde mohou sdilet rizné typy obsahu,
veetné prispévki, ptibéht, zivych prenost a dalsich. Firemni profily na Instagramu nabizeji
pokrocilé analytické nastroje a umoziuji pldnovani piispévkil pies externi aplikace.
Platforma je rovnéz ideédlni pro sbér obsahu od uzivateld, ktefi se aktivné podileji na

propagaci znacek tim, zZe je ve svych ptispévcich zminuji (Oladopi, 2023).

Spolecnosti vyuzivajici Instagram maji moznost pievést sviij osobni profil na firemni ucet,
coz jim umozni vyuzivat pokrocilé funkce, jako jsou analytické néstroje a statistiky.
Uzivatelské jméno by mélo odpovidat nazvu firmy, aby byla spole¢nost na platformé snadno
identifikovatelnd. Po zalozeni osobniho G¢tu a jeho nasledném prevedeni na firemni ucet v
nastaveni aplikace ziskaji firmy piistup k sekci Instagram piehledy. Zde mohou sledovat
ucinnost svych ptispévkll a ziskdvat informace o vyvoji Uctu, demografii sledujicich a
interakcich, jako jsou zobrazeni, dosah, navstévy profilu a prokliky na web (Semeradova a

Weinlich, 2019, s.107-108).

1.3.3 Facebook

Facebook zlistava dominantni silou ve svété socidlnich médii jako hlavni platforma pro
online setkavani a vzdjemnou vyménu mezi prateli. Tato sit’ vSak pfesahuje osobni interakce
a nabizi bohat¢ moznosti pro podniky vSech velikosti, kter¢ zde mohou efektivné
komunikovat se svymi zédkazniky a propagovat své sluzby ¢i produkty. Bez ohledu na to,

zda se jedna o globalni korporaci nebo lokalni podnikani, Facebook se ukazuje jako vykonny
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marketingovy nastroj, umoznujici podniktim udrzovat kontakt se zdkazniky, budovat brand

a rozsitovat svij vliv (Marrs, 2023).

Marrs (2023) popisuje ne€kolik marketingovych strategii na Facebooku, vcetné vyuZiti
osobnosti znacky, humoru a vzdélavaciho obsahu pro zapojeni publika. Dulezité je vyuzivat
Facebook Insights pro pochopeni preferenci publika a upravovat obsah podle ziskanych dat.
Facebookové reklamy umoziuji cileni a kontrolu nad rozpoctem, zatimco soutéze zvysuji
angazovanost. Propagované ptispévky a sponzorované ptibehy zvysuji dosah a viditelnost
obsahu. Facebook Open Graph a Facebook Exchange (FBX) pro retargeting reklam zvysuji

interakci a efektivitu reklam.

Stanley a Martin (2023, hootsuite.com) tvrdi, Ze Facebook marketing je strategicka
propagace podnikdni nebo znacky prostfednictvim platformy Facebook. Umoziiuje zvysit
povédomi o znacce, rozsifit online publikum, ziskat potencialni vedeni a zvysit prodej
produktti nebo sluzeb. Taktiky Facebook marketingu zahrnuji organicky obsah (text, fotky,
videa), placeny obsah (pfispévky), Facebook Stories a Reels, reklamy na Facebooku,
Facebook Skupiny, soutéze a giveawaye, chatboty nebo automatické odpovidace na
Facebook Messengeru, influencer marketingové kampané, Facebook Obchody a zivé
prenosy na Facebooku. Facebook zlistava klicovou platformou pro marketing s vice nez 2,93
miliardami aktivnich uzivateli denné a 66 % uzivateld, ktefi pravidelné prozkoumavaji
stranky mistnich podnikti. Marketing na Facebooku vyZaduje vytvoreni strategie, ktera
zahrnuje definovani cilového publiku, stanoveni cili, planovani obsahu, optimalizaci

stranky, vyuziti nastrojii Facebooku a ptipadné zapojeni do placené reklamy na Facebooku.

Facebook marketing ve spojeni s influencery a ambasadory je stale siln¢jsi trend v digitalnim
marketingu. S rostoucim poc¢tem uzivatelti na Facebooku, ktery dosahuje miliard, je tato
platforma idealnim mistem pro znacky k propagaci svych produktl a sluzeb. Spoluprace se
zndmymi osobnostmi a vlivnymi lidmi na socialnich sitich miize znackdm pomoci dosdhnout
Sir§iho publiku, zvysit povédomi o znacce a posilit jeji kredibilitu. Influencefi a ambasadofi,
ktefi maji na socialnich sitich velké mnozstvi sledujicich, mohou prostfednictvim
autentického obsahu efektivné komunikovat hodnoty znacky a presvédcit své fanousky k
nakupu. Kli¢em k uspéchu je vytvareni kvalitniho, zajimavého a relevantniho obsahu, ktery

rezonuje s cilovym publikem a podporuje interakci (Conley, hubspot.com).
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2 INFLUENCER VS. AMBASADOR MARKETING

Ptedchozi kapitola byla zaméfena na roli socidlnich siti, zejména Instagramu a Facebooku,
v online marketingu a jejich schopnost spojovat znacky s jejich cilovymi skupinami. Téma
znacky bude rozebrano v nasledujici kapitole. Nyni se obraci k specifi¢téjsimu, avsak stale
vice popularnimu pfistupu v internetovém marketingu — marketingu prostfednictvim
influencerd, s hlub§im pohledem na marketing ambassadort. Tento trend nabizi znackam
moznost vytvaiet hlubsi a autenti¢téjsi vazby s jejich publikem skrze divéryhodné a vlivné

osobnosti, které jsou pfirozen¢ integrovany do komunity dané znacky.

V ramci diplomové préce je tfeba rozliSovat mezi pojmy influencer a ambasador, jelikoZz oba
tito aktéfi hraji v marketingové komunikaci znac¢ek vyznamnou roli, avSak jejich funkce se
1i$i. Ambasador je specificky typ influencera, ktery s danou znackou navazuje dlouhodobé;jsi
a hlubsi vztah. Na rozdil od influencert, ktefi mohou byt zapojeni do kratkodobych
marketingovych kampani a Casto se méni, ambasador predstavuje stalou tvar znacky a je s

ni asociovan na pravidelné bazi (Hradcova, 2023).

Zatimco znacky intenzivné vyuzivaji influencery pro propagaci svych produktt, ambassador
marketing by mohla byt povazovana za jesté zdravéjsi a bezpecné€j$i moznost pro zvyseni

povédomi o znacce a prilakani zdkaznika (Watson, brandbassador.com).

Hradcové (2023) zminiuje spojeni mezi znackami a jejich ambasadory, které jsou typicky
intenzivnéj$i a castéji se projevuji v riznych marketingovych iniciativach, pificemz
spolecnosti mohou v ramci jednotlivych kampani spolupracovat s rozsahlou siti influencert,
ale pocCet ambasadora je obvykle omezeny, nékdy dokonce na jedinou osobu, kterd pak
reprezentuje znacku napfi¢ riznymi kanaly. Je bézné, Ze firmy vybiraji jako ambasadory
jednotlivce, ktefi jiz maji osobni zkuSenost s jejich produkty a jsou jejich pfirozenymi
zastanci, coz vSak nevylucuje moznost, Ze ambasadory se mohou stat i zaméstnanci dané

spolecnosti.

Naptiklad influencer v oblasti mody muze na svych socilnich médiich pravidelné kazdy
tyden propagovat rizné modni znacky, pficemz nékteré z téchto znacek mozna ve
skutecnosti ani nenosi mimo své reklamni posty. Na druhou stranu, ambasadory znac¢ek jsou
Casto jedinci, ktefi si vybudovali pfitomnost na socialnich sitich kviili své vasni pro moédu a
obvykle mluvi jen o produktech a znackach, které si opravdu koupili a za kterymi si stoji

(Erwin, brandbassador.com).
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Influencefi jsou typicky najimani znackami na kratkodobé kampané kvuli jejich schopnosti
ovlivnit velké publikum a dosahnout pozadovanych vysledki, zatimco ambasadofi znacky
jsou jeji vasnivi piiznivci, ktefi se ptirozen¢ snazi sdilet svou lasku k produktu s prateli, coz
je ucinné, jelikoz lidé nejvice ditvétuji doporuenim od ptatel. Ambasadofi nejenze aktivné
vyuzivaji produkty, ale také sdili hodnoty znacky a jsou v souladu s jejim cilovym publikem,
a pokud zjisti, ze znacka neodpovida jejich vlastnim hodnotam, rad€ji se s ni nespoji a

zlustanou vérni sobé samym (brandbassador.com).

2.1 Influencer marketing

Nasledujici kapitola predstavi zakladni pilife influencer marketingu, které jsou pro tento
druh specifické. UmozZni to tak rozpoznat, kdy se jednd o influencer nebo ambassador

marketing.

V soucasné dob¢ se rozviji specificky druh marketingové strategie zndmy jako marketing s
vyuzitim vlivového marketingu, jehoz princip je zaloZen na vyuziti osob s vyznamnym
dopadem na vefejnost, tzv. influencerti. Tento pfistup vychazi z anglického terminu
"influence”, ktery lze ptelozit jako "ovliviiovat". Cilem této marketingové techniky je
ovlivnit nasledovniky a ptiznivce influenceri tak, aby se stali uzivateli propagované¢ho

produktu ¢i sluzby (Hradcova, 2023).

Dnes miizeme za influencera povazovat jednotlivce, ktefi na socialnich platforméch
disponuji vérnou skupinou followerd, ktefi se na jejich ndzory spoléhaji a povazuji je za
divéryhodné. V tomto kontextu neni rozhodujici pouze pocet sledujicich, ale hlavné mira
vlivu, ktery influencer vykonava. Historicky byly osobnosti s podobnym vlivem
identifikovany mezi novinafi, celebritami ¢i politiky, avSak v dneS$ni dob& se do této
kategorie tadi také tviirci obsahu na socialnich sitich jako jsou TikTok, Instagram, YouTube,
blogy a také odbornici v riznych oblastech, naptiklad trenéti, zdravotnici nebo financni

poradci (Hradcova, 2023).

Hradcova (2023) zéaroven zmifluje, ze v ramci marketingové komunikace predstavuji
influenceti klicovy prvek, a lze je kategorizovat podle nékolika kritérii. Specifikace
influenceri mize zahrnovat oblast jejich odbornosti, cilové publikum, platformy, na kterych
jsou aktivni, a predevsim podle rozsahu jejich sledovanosti. Posledni jmenovany faktor je

Casto uvaden jako hlavni a umoznuje klasifikaci influencerti do nékolika skupin:

- Nano-influencert, ktefi maji méné nez 1 000 sledujicich
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- Mikro-influencerti s po¢tem sledujicich do 10 000
- Makro-influencerd, jejichz sledovanost dosahuje az do 100 000
- Mega-influenceri s vice nez 100 000 sledujicimi

Vyuziti influencer marketingu nabizi vyznamné pifinosy. ZvySuje divéru v znacku diky
vyssi divéie v slova jednotlivel oproti korporacim, coz usnadiuje ziskavani novych klientti
pfi spolupraci s vhodnym influencerem. Umoziiuje také oslovit nové trzni segmenty a
rozsitit povédomi o znacce. Doporuceni od respektovanych osobnosti muze zvysit daveéru v
znacku a podpofit prodeje. Navic, vzhledem k rezistenci konzumenti vi¢i tradi€nim
reklamam, mtiZe spoluprace s influencery piekonat fenomén "banner blindness" a zefektivnit

marketingové kampang.

Influencer marketing je efektivnéj$i nez tradi¢ni reklama diky divéte, kterou influencefi
maji u fanouskd. Sledujici je povazuji za experty, coZ zvysuje vliv jejich doporuceni oproti
anonymnim reklamdm. Influencefi tak efektivné propaguji produkty a znacky diky vztahu

s publikem (Skovajsa, 2022).

Influencer marketing je dulezitou soucasti marketingovych strategii znacek, umoziuje
autentické oslovovani cilového publika pies ditvéryhodné osoby. Tim zvySuje angaZovanost
a divéru v znacku, coz poméha dosahovat marketingovych cill, zvySovat povédomi o
znacce a podporovat prodej. Efektivni vybér influencerti a méteni vysledkt navic zvysuje
navratnost investic a pomaha znackam udrzet si relevanci v rychle se ménicim digitalnim

prostfedi. (mediaguru.cz, 2023).

Znacky casto vyuzivaji influencery pro propagaci, i kdyz ti s danou firmou nemaji predchozi
zkuSenost. Na rozdil od toho, ambasadorsky marketing spociva v tom, Ze osoba, kterd ma o
reprezentaci zajmu, je jiz obeznamena s firmou a aktivné podporuje produkty, sluzby a
firemni hodnoty. Tato osoba miiZze sama kontaktovat znacku s touhou reprezentovat ji na
socialnich médiich. Poté se stdvd ambasadorem znacky a sdili jeji poselstvi s jejich

sledujicimi z pozice opravdového zdjmu a pravosti (Watson, brandbassador.com).

2.2 Ambasabor marketing

Kapitola o ambassador marketingu prozradi, v ¢em se 1isi od pfedchozi moznosti, a to

influencer marketingu. Jak bylo zminéno, jedna se o podmnoZinu influencer marketingu.
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Vyvoj a historie marketingu prostfednictvim ambassadorti sahd az do obdobi stfedovéku,
kdy byl napft. kovaf, ktery vyrabél mece pro krale a jeho dvir, schopen uctovat za své zbrané
vice, jelikoz vSichni chtéli pouzivat stejnou ocel jako kral. Tento princip, kdy vlivné
osobnosti propaguji urc¢ité produkty, se stal zdkladem pro moderni influencer marketing.
Klasicka éra ambassadorti znacek zacala koncem 1800 let s nastupem velkych narodnich a
mezindrodnich spolecnosti jako Cadbury, Jack Daniels nebo Coca-Cola, které
experimentovaly se zasilanim produktl vlivnym osobnostem zdarma v nadéji, Ze pomohou
Sifit povédomi o znacce. V 20. stoleti se vyuziti ambassadorii znacek jesté rozsitilo, od
ikonickych postav jako je Marlboro Man po spojeni s filmovymi a televiznimi produkty, coz
znackdm umoznilo oslovit $ir$i publikum. S nastupem internetu a socidlnich médii se
marketing prostfednictvim ambassadort transformoval, pfi¢emz znacky nyni spolupracuji s

influencery v riznych oblastech, aby cilily na specifické demografické skupiny s

vvvvvv

Thomas Adams zakladatel znacky obleceni pro dospélé OnePeice véti v to, zZe: ,, People
believe in people. It’s more authentic when a customer brags about our products and says
how much they love it than if we brag about the products and how much we love them

ourselves. “ (Adams, brandbassador.com).

Ambassador marketing v sobé skryva techniku, kdy znaCky vyuzivaji své nejoddané;si
zékazniky, sledujici a ptiznivce jako vlivné propagatory svych produkt nebo sluzeb (Erwin,

brandbassador.com).

Odpradévna lidé¢ davali tipy svym pratelim, ale prvni znamé systematické vyuziti
ambasadori znaéky sahé az do starovékého Rima. Postupem &asu si firmy uvédomily, Ze
produkty se 1épe prodavaji, pokud je doporuci respektovand osoba, at’ uz je to celebrita nebo
nékdo z blizkého okoli. Tato metoda byla zaclenéna do marketingovych strategii, coz dalo
vzniknout ustnimu marketingu. V prabehu historie byli pro tento ucel vyuzivani jak
vyznamni naboZenSti vidci a slavné osobnosti, tak 1 vymysSlené postavy (Erwin,

brandbassador.com).

V digitadlnim véku influencer marketing dosahl svého vrcholu, ale po fadé skandalt a
nedivéryhodného chovani vyznamnych influencert, ktefi propagovali produkty bez
osobniho pfesvédceni, se spotiebitelé obratili proti této praxi. V reakci na to se znacky nyni
soustfedi na spolupraci s mensimi tvirci, ktefi maji upfimny vztah se svym publikem a
nabizeji transparentnost. Spolupracuji s ambassadory znacky, ktefi jsou jiZ loajalnimi

zakazniky a za sdileni svého nadseni pro produkty jsou odménovani. V soucasnosti znacky
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kombinuji rizné piistupy, vcetné influencerti, ambassadorti a affiliate marketingu, aby

vytvorily a¢innou marketingovou strategii (Erwin, brandbassador.com).

Brand ambassadofi, loajalni zakaznici a fanouSci znacek, se zapojuji do partnerstvi se
znackou a stavaji se jejimi oficidlnimi zastupci. Sdileji osvédceny obsah na socialnich sitich
a v redlném zivoté, vetné videi a fotek, a to 1 bez nutnosti mit velky pocet sledujicich.
Dulezité je jejich autentické spojeni s publikem a vyssi mira interakce. Za svou praci jsou
odménovani riznymi benefity, jako jsou darkové karty nebo finan¢ni odmény (Erwin,

brandbassador.com).

Erwin (brandambassador.com) zminuje vyhody a nevyhody vyuZzivani ambassador

marketingu znacek:

Vyhody ambassadorti znacky spocivaji v jejich schopnosti vytvaret autenticky a ptisobivy
uzivatelsky obsah, ktery muze znacka nésledné vyuzivat ve svych marketingovych
kampanich, coz mize vést k vyznamné névratnosti investic. Jako pravi fanousci znacky
vytvareji obsah, ktery je vniman jako vice autenticky a mize generovat vys§i miru zapojeni
a konverzi nez obsah od influencerti. Spoluprace s ambassadory znacky je také flexibilni,
jelikoZ muzete ptizpusobit marketingové Ukoly a kontrolovat produkovany obsah. Dalsi
vyhodou je moznost monitorovani metrik pro dosahovani cili kampané, nizsi naklady ve

srovnani s influencery a potencial pro dlouhodobé vztahy a skalovani komunity ambassadort

bez omezeni.

Nevyhody spojené s pouzivanim ambassadort znacky zahrnuji nutnost investice Casu a
financi do rozvoje a spravedlivého odménovani komunity ambassadori, aby bylo dosazeno
lepsich vysledkd. Znacky s mensim pocétem sledujicich mohou mit obtize s prilakdnim
ambassadorti a potiebovat ¢as na rozvoj efektivni strategie. K dosazeni Sirokého dosahu
muze byt potieba vEétsi pocet ambassadoril, coz miize byt nevyhodné ve srovnani s dosahem
jednotlivych influencerii. Sprava komunity ambassadori miize byt také ¢asové narocna,
pokud je rozhodnuto ji vést ruéné€, coz zahrnuje komunikaci, sledovani metrik a organizaci

ukolu a odmeén.

Mezi dalsi vyhody ambassador marketingu pro znacku a firmu podle Meerbergen (2023)
patfi to, ze ambassadofi znacky ptinaseji, jak jiz bylo zminéno, diivéryhodnost a autenti¢nost
do marketingovych strategii tim, Ze jako skute¢ni uZivatelé¢ produkti ¢i sluZzeb poskytuji
autentickd doporuceni, kterd maji v oCich potencialnich zakaznikli vétsi vahu nez tradi¢ni

reklama. Ddéle jejich schopnost cilené oslovovat specifické skupiny zvySuje efektivitu
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marketingovych aktivit, zatimco generovani obsahu a Sifeni povédomi o znacce mezi
sledujicimi na sociélnich sitich a v komunitach poméha zlepsit online pfitomnost znacky a
jeji SEO. Dlouhodobé partnerstvi s ambassadory nabizi stabilni tok komunikace a
propagace, coz muze byt ndkladové efektivnéjsi ve srovnani s tradi¢ni reklamou, zejména
pokud se jednd o vyménu produkti nebo sluzeb za propagaci. Navic ambassadoti poskytuji
cennou zpétnou vazbu na produkty a sluzby, coz znackam umoziuje vylepsit jejich nabidku

a lépe reagovat na potieby zakazniki.

Ambassador marketing v kosmetickém primyslu piedstavuje klicovou strategii pro znacky,
které se snazi oslovit Siroké spektrum demografickych skupin prostfednictvim socialnich
médii, zejména Instagramu. Vzhledem k tomu, ze cely kosmeticky primysl zaziva obrovsky
rust, ocitaji se znacky v situaci, kdy tradi¢ni marketingové strategie jiz nestaci a je tieba
hledat nové cesty, jak zaujmout potencialni zdkazniky. Vyuziti influencerti a ambasadort,
kteti maji na socidlnich sitich vyrazny dopad a schopnost ovlivnit ndkupni rozhodnuti, se
stava stale popularnéj$im ptistupem. Tito ambasadofi nejen Ze propaguji produkty na svych
platforméch, ale také pomahaji budovat povédomi o znacce a vytvaret hlubsi vztahy s klienty

(brandchamp.io, 2020).

2.2.1 Typy ambasadorskych programi a strategii

Program ambassador marketingu, jak popisuje Becker (2023), je strategie vyuZivajici
ambassadory znacky pro Sifeni povédomi o produktech ¢i sluzbach skrze autentické
doporuceni. Ambassadofi, v€etné zakaznikd, influencerti ¢i zamé&stnancti, propaguji znacku
ptes rizné kandly jako socidlni média ¢i e-maily. Cilem je vytvofit komunitu ambassadorii
Sificich znacku efektivnéji a s lepSi ndvratnosti investic nez tradiéni reklamy, pficem?Z

programy nabizi ambassadoriim odmény jako zdarma produkty ¢i provize.

Podle autorky Erwin (brandbassador.com) lze programy ambassadorii rozdélit do

nasledujicich Ctyt skupin:

1. Otevieny program ambassadorii znacky je dostupny pro kazdého, kdo projevi zajem
o reprezentaci znacky. Piestoze je program otevieny, znacka si vyhrazuje pravo byt
selektivni a nemusi pfijmout vSechny uchazece. Je dulezité, aby ambassadofi
splnovali specifické pozadavky a odpovidali obrazu a hodnotdm znacky. Tento typ
programu umoziuje znacce udrZet kontrolu nad tim, kdo ji vefejné reprezentuje,

pricemz zaroven poskytuje moznost zapojeni Sirokého spektra zajemct.
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2. Uzavieny program ambassadord znacky je vyhradni a ptistupny pouze pro jedince,

kteti byli osobné pozvani. Tato exkluzivita mize zvysit atraktivitu programu a
zaroven zaruCuje, ze ambassadoii budou peclivé vybrani a plné odpovidat profilu
znacky. Diky tomu lze ocCekavat konzistentné vysoce kvalitni obsah a silnou

identifikaci ambassadora se znackou, coz miize mit pozitivni dopad na jeji image.

Studentské programy jsou specificky navrzeny pro zapojeni studentli vysokych skol
a univerzit. Tyto programy ¢asto zahrnuji organizaci riznych akci a marketingovych
iniciativ pfimo na kampusech, coZ umoziuje znacce oslovit potencidlni zakazniky v
jejich pfirozeném prostiedi. Studenti se stdvaji ambassadory znacky a vyuzivaji své

socialni sit¢ a komunitni vazby k §ifeni povédomi o znacce mezi svymi vrstevniky.

Zaméstnanecké programy motivuji zaméstnance spoleCnosti, aby se stali
ambassadory znacky a sdileli své pozitivni zkusSenosti s praci ve spolecnosti. Tyto
programy mohou vyznamné piispét k budovéani interni firemni kultury, zvyseni
zameéstnanecké angazovanosti a pfitahovani novych talentt diky doporucenim a

pozitivnim ohlasim od stavajicich zaméstnancii.

Becker (2023) d¢li typy programi ambassador marketingu takto:

I.

3.

Affiliate programy: Spoluprace mezi znackou a jednotlivci, obvykle influencery
nebo bloggery, kde ambassadofi jsou odménovani provizi za kazdy ndkup, ktery

piivedou.
Programy pro studentské ambassadory: Spoluprace mezi znackou a studenty, kteti
vyuzivaji své interni kontakty k zvySeni povédomi o organizaci a zvySeni prodeje.

Neformalni programy ambassadorti (Referral marketing): Méné strukturovany
program, kde kdokoli s loajalitou nebo laskou k znacce muize §itit povédomi o znacce

mezi prateli a rodinou.

Programy s pozadavky: Ambassadofi spliiuji urCité ukoly pro znacku v urcitém

casovém ramci, ¢asto jsou to influencefi s vysokou mirou zapojeni u obsahu.

Strategie brand ambassador marketingu jsou klicové pro Usp&€Sné zapojeni znackovych

ambassadori do marketingové strategie firmy. Sest zékladnich strategii (be-

ambassador.com, 2023):
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1. Identifikace spravnych ambassadori: Vybér lidi jako ambassadort, ktefi maji

vvvvvv

neZ pocet sledujicich na socidlnich sitich je autenticita a opravdovy zajem o znacku.

2. Podpora autenticity a transparentnosti: Umoznit ambassadoriim sdilet jejich skutecné
zkuSenosti a upfimné ndzory na produkty. Dnesni spotiebitelé citi, kdyz je néco

falesné, a uptimnost buduje davéru v znacku.

3. Poskytovani zdroji a podpory: Dat ambassadorim k dispozici veSkeré potiebné
informace o produktech, zaskolit je o hodnotach znacky a byt jim k dispozici pro

jakékoli dotazy ¢i radu. Zvazit také moznost odménit jejich Gsili.

4. Podpora spoluprace a kreativity: Povzbuzovat ambassadory, aby tvofili origindlni a
kreativni obsah, ktery prezentuje produkty. Spoluprace a kreativita pfinaseji svézi

obsah a umoznuji ambassadoriim projevit jejich jedine¢nost.

5. Monitorovani a meéfeni vykonnosti: Sledovdni a méfeni UC€innost programu
znackovych ambassadorii pomoci analytickych néastroji. Ziskané informace

pomohou pfizplsobit strategii a zlepSit budouci vykon programu.

6. Prizplisobeni a vyvoj: Digitalni marketing se neustile vyviji, a je tedy nutné byt
pfipraveni program znackovych ambassadorii pruzné prizplisobovat aktudlnim

trendiim a preferencim spotiebitelll. Byt otevieni novym pfistuptim a inovacim.

Becker (2023) zdlraziuje, ze efektivni strategie marketingu ambassadort znacky vyzaduje
digitalni audit, stanoveni cild, vybér programu a identifikaci ambassadorii pfes socialni
média a databaze. Diilezité je vybrat vhodné ambassadory, rozhodnout o odménéch, sledovat
uspéch kampané¢ analyticky, podporovat ambassadory a pfipravit program na Skdlovani pro

posileni postaveni znacky.

Ambassador marketing je efektivni strategie pro posileni povédomi o znacce, divéry a
loajality, ptekracujici hranice tradi¢nich reklamnich technik, jako jsou bannery a
vyskakovaci okna. Klicem k tuspéchu je vytvofeni silné komunitni zédkladny pro dosazeni
dlouhodobych vysledkt, pficemz se ukazuje, Zze ambassadorské programy casto piinaseji
lepsi vysledky neZ klasické reklamni metody. PiestoZze ambassador marketing mize byt
nékdy zaménovan s influencer marketingem nebo affiliate marketingem, je dulezité

pochopit, Ze se jednd o odliSnou strategii (Muioz, 2023).
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2.2.2 Ambassadorské kampané

Blog (brandbassador.com) nasledné rozdéluje ambassador marketing na online a offline

kampané:

Online kampané jsou klicové pro e-commerce znacky, umoziujici interakcei s cilovkou na
oblibenych platformach. Vyuziti ambassadorti znacky rozSituje jejich socialni dosah a
davéryhodnost, podporuje Sifeni pozitivniho obrazu produktii skrze sdileni obsahu a recenzi,
ucast na Q&A, darcich a soutézich. Tato strategie zvySuje povédomi o znacce, prodeje a

vytvaii obsah generovany uzivateli pro dalsi vyuziti v marketingu.

Offline marketingové kampang, jako je rozdavani vzorki na univerzitach, Zivé akce typu her
a vecirkd, a kaskadérské kousky v obchodnich domech, mohou efektivné zvySovat povédomi
o znacce a vytvaret silné emocionalni vazby s konzumenty. Tyto aktivity nejen podporuji
znaCku v realném svéte, ale casto se rozsifi 1 do online prostiedi diky socidlnim médiim a

word-of-mouth marketingu, vytvafejice pocit komunity a exkluzivity.

Ambassador marketing je efektivni a nakladov¢ efektivni marketingovy kanal, ktery vyuziva
silu "word-of-mouth" marketingu, doporuceni a osobnich doporuceni k dosazeni Grovné
daveéry, daveéryhodnosti a Zaddoucnosti, které jiné marketingové metody nemohou dosahnout

Becker (2023).

Ambassadorské kampané jsou kli¢ovym prvkem marketingu vlivu, kde znacky vyuzivaji
vlivné osobnosti k rozsifovani povédomi a zvySovani prodeje. Tyto programy vytvareji
hodnoty a mise znacky, a zahrnuji aktivity jako sdileni na socidlnich sitich, potadani udalosti
a podporu produkti. Uspéch zavisi na spravném vybéru ambassadorti a poskytnuti

potifebnych zdrojt pro jejich efektivni reprezentaci (aspire.io).

Ambassadofi znacky hraji kli¢ovou roli v rozSifovani povédomi o znacce, protoZe jejich
pravidelné piispévky na socialnich médiich Casto dosahuji SirSiho publikum nez placené
reklamy, zejména kdyz technologické spolecnosti omezuji sledovani a uzivatelé pouzivaji
adblockery. Tyto komunity nadSenci mohou efektivné pieklenout propast k potencialnim
zakaznikm, kteti by jinak mohli byt reklamam nedostupni, a zaroven zvySovat konverze a

prodej diky vétsi davéte, kterou jejich slova nesou (Erwin, brandbassador.com).

Dalsi druhy spoluprace jako je affiliate marketing nebo celebrity marketing jsou rozepsany

v ptiloze €. 3.
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3 BRAND

Ptedchozi kapitoly byly zaméfeny na influencer a ambassador marketing a jejich vyznam
pro propagaci znacek. V ndvaznosti se bude vénovat tato kapitola dalSimu klicovému
aspektu v oblasti marketingu — povédomi o znacce a stim spojené nakupni chovéni.
Prozkoumany budou témata jako, jak udrzet povédomi o znacce a jak postoj k ni mize
ovlivnit jeji uspéch na trhu. Déle ve spojitosti s ambassador marketingem bude rozepsano

téma nékupni chovani spotiebiteld.

3.1 Znacka

Znatka z marketingového hlediska piedstavuje koncept, symbol nebo idedl, ktery
reprezentuje spolecnost, jeji produkty nebo sluzby. Toto zastfeSujici pojmenovani zahrnuje
misi spoleCnosti, propagaci jejiho obrazu, pfenos zprav nebo jiné zplisoby prezentace
organizace prostiednictvim definovanych charakteristik. Branding je proces, skrze ktery
spolec¢nost definuje a vyviji svou trzné pfitazlivou identitu. Tento proces zahrnuje koncepty,
zpravy a vizualni estetiku, které podporuji jeji identitu jak interné, tak externé, strategickym
a konzistentnim zptisobem. Na rozdil od kratkodobych prodejnich nebo marketingovych cila
se marketing znaCky snazi budovat povédomi, reputaci a loajalitu v dlouhodobéjSim

horizontu (Edsall, 2021).

Znacka predstavuje slib svym zakaznikim. Zahrnuje poslani spolecnosti, jeji hodnoty a
osobnost a komunikuje, co mohou zékaznici ocekavat od jejich produktii nebo sluzeb. Tim
odlisuje spolecnost od konkurence a vzbuzuje ditvéru a loajalitu mezi spottebiteli. Zakladem
uspésné znacky je jeji identita, pozicionovani a hodnota vnimana spotiebiteli. Identita
znacky je vnimany obraz, ktery spole¢nost prezentuje svétu, zatimco pozicionovani znacky
se tyka strategického umisténi znacky v myslich spottebitelti. Hodnota znacky vyplyva z
pozitivniho vniméni znacky spotiebiteli a je klicova pro vybér znacky oproti konkurenci

(conquestcreatives.com, 2023).

V dnesni digitalni éte je klicové budovat jméno znacky v online prostiedi prostiednictvim
webovych stranek, socidlnich médii, aplikaci a videi, coZ tvoii zéklad digitalniho brandingu.
Tento ptistup kombinuje digitdlni marketing a internetovy branding, aby rozvijel znacku v
digitalnim svéte, kde je online pfitomnost znaky nezbytna. Vzhledem k tomu, ze vétSina
lidi dnes interaguje se svétem hlavné pres internet, stava se digitadlni branding nezbytnym
nastrojem pro oslovovani cilovych skupin a transformaci jednordzovych nakupii na

dlouhodobé¢ vztahy se zakazniky (Plecova, 2021, s. 32).


https://conquestcreatives.com/
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3.1.1 Povédomi o znacce

Podstatné ocekavani znacky je, ze bude prodavat. o zajistuje brand awareness neboli
povédomi o znacce. Pokud je konkrétni znacka piehlizena skupinou lidi, na které cilime,
muZe to znamenat, zZe znacka je jest¢ neznama. “Navic v obecné roviné plati, Ze znamost

koreluje s preferenci.” (Karli¢ek 2011, s. 13).

Piikrylova (2019, s. 182) upozoriiuje, ze reklama na socialnich sitich mtize slouzit k mnoha
uceltim vedle tradi¢niho zvySovani povédomi o znacce. Povédomi o znacce miizeme rozdélit
na dva druhy — brand recall neboli vybaveni znacky lze chapat jako, Ze cilovou skupinu
napadne konkrétni znacka pifi pfemysSleni na urcity druh produktu, nebo kompetentni
kategorii. Jako druhé je brand recognition, které znazornuje rozpoznani znacky. Tento pojem
je chapan tak, Ze cilova skupina konkrétni znacky ji ztotoZni v misté prodeje, pfi¢emz si ji
sjednoti 1 s urcitym produktem nebo kompetentni kategorii. Tim se opé&t urci vysoka troveii

poveédomi znacky (Karlicek 2011, s. 13).

Podle Karlicka (2011, s. 14) 1 kdyZ znacka muiZe byt Siroce zndmda, neznamena to
automaticky, Ze si ziska divéru zakazniki nebo vysoké prodeje, pokud cilova skupina k ni
nema silnou preferenci. Klicem k uspéchu je zvyseni zakaznické loajality, coZ se dosahuje
budovanim silnych emociondlnich vazeb, které¢ vedou k opakovanym nakupim a
predchéazeji prechodu k konkurenci. Dilezitost tohoto pfistupu tkvi v tom, ze udrzeni
stavajiciho zdkaznika je finan¢n€ vyhodnéjsi nez ziskdvani novych, coz znackam radi

soustiedit se na rozvoj dlouhodobych vztahl se zakazniky.

Sopkova (2012, s. 47) ve své praci uvadi, ze uspésna strategie na socidlnich médiich pro
budovani znacky a loajality zahrnuje vice nez sledovani poctu fanouskd. Dulezita je hlubsi
analyza a interakce, pticemz klicovou roli hraji opinion leadeti, ktefi mohou znac¢ce pomoci
roz§ifit jeji dosah. Efektivni pfistup by mél zahrnovat zapojeni komunity a vytvareni

hlubsich vztahti, coz vede k opravdové loajalité viici znacce.

3.2 Nakupni chovani

Nakupni chovani se tyka procesu, jakym spotiebitelé vybiraji, kupuji, pouzivaji a hodnoti
produkty a sluzby. Je to dualezité studijni pole pro digitalni marketéry, protoze jim poskytuje
hlubsi porozuméni tomu, jak, kdy a pro¢ zékaznici provadéji nakupy, coz jim umoziuje 1épe
prizpusobit své reklamni kampané tak, aby ovlivilovaly nakupni zvyklosti spottebitelt.

Nékupni chovani se méni, zejména v diisledku pandemie COVID-19, ktera narusila bézné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

nakupni navyky a rutiny spotfebiteld a vedla k rychlym a rozsdhlym zménam v jejich
chovani. Toto chovani je mozné piedvidat a ovliviiovat s vyuzitim teorii nakupniho chovani,
jako jsou napiiklad Pavlovova teorie, teorie kmenové mentality, teorie rozumného jednéni,
impulsivni ndkupni chovani podle Hawkinse Sterna a teorie motivace a potieb. Kazda z
téchto teorii nabizi jedinecny pohled na to, jak l1ze pochopit a ovlivnit rozhodovaci procesy

spotiebiteld, coz je klicové pro tspéch v digitdlnim marketingu (Yuan, 2023).

Nakupni chovani spotiebitell je ovlivnéno fadou faktorti, véetné psychologickych, osobnich
a socialnich. Spotiebitelé ocekavaji, ze spolenosti budou rozumét jejich potiebam a
o¢ekéavanim, coz zdiiraziiuje vyznam pochopeni a ovlivitovani jejich chovani pro marketéry.
Studium chovani spotiebiteld zahrnuje otazky jako preference k uréitym znackdm nebo
produktim, divody vybéru jednoho produktu pfed druhym, proces vyhleddvani informaci,
preference online nakupovani a vyznam recenzi pro rozhodovaci proces. Teorie chovani
spottebiteld, jako jsou psychoanalyticka teorie, Veblenova socidlné-psychologicka teorie,
teorie zdivodnéného jednani, Maslowova teorie motivace a potieb a Hawkins Sternova
teorie impulzivniho nakupu, poméhaji marketérim Iépe porozumét motivacim zakaznikt

(Riserbato, 2019).

Teorie chovani spotiebitelli vysvétluje, jak a pro€ lidé rozhoduji o tom, co koupit, pouzivat
a vyhazovat. Teorie uZiteCnosti, se zamécfuje na maximalizaci spokojenosti spotiebitele.
Teorie uceni, podle které spottebitelé tvoii asociace na zakladé zkuSenosti. Teorie postoj,
jez zkouma, jak se formuji a méni postoje k produktliim. Motivacni teorie, kterd se vénuje
potfebam motivujicim spotiebitele k jednani. Tyto teorie mohou pomoci vytvaret efektivni
marketingové strategie, které rezonuji s potfebami, preferencemi a motivacemi cilové
publikum. Aplikace téchto teorii zahrnuje identifikaci a komunikaci kli¢ovych atribut
produktl, vytvaieni pozitivnich asociaci s znackou, pochopeni a ptizplisobeni se postojim

trhu a vyuziti taktik, které stimuluji motivaci zakaznika (Lindein.com, 2023).

Reklama a marketing hraji kliCovou roli ve formovani spottebitelského chovani, ovliviiuji
rozhodovani a nadkupni preference. Prostiednictvim strategii jako jsou emocionalni apely,
vyuziti celebrit a socidlnich médii, firmy vytvareji silnou identitu znacky a loajalitu
zakaznikl. Socidlni média nabizeji pfilezitosti pro cilenou komunikaci a interakci se
zékazniky, zatimco influencer marketing a osvédceni celebrit efektivné zvySuji divéru a
povédomi o produktech. Branding a budovani vérnosti znacce jsou nezbytné pro ziskani
loajalnich zékaznikl a podporu prodeje, kde silna znacka a pozitivni zdkaznické zkuSenosti

vedou k trvalym vztahtim a opakovanym nakuptim (Williamsova, 2024).
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4 METODICKY POSTUP PRACE

4.1 Vyzkumny problém

V soucasné dob¢ se znacky ve vSech oborech snazi diferencovat na pfesyceném trhu a
zaujmout spotiebitele, ktefi jsou ¢im dal tim vice bombardovani reklamou a marketingovymi
sdélenimi. Pro znacku Ruscona, ktera se specializuje na nehtovou kosmetiku, je zdsadni najit
efektivni zplsoby, jak oslovit potencidlni zdkazniky, ale 1 udrzet si stavajici, zvysit sviyj
prodej a povédomi o znacce. V tomto kontextu se ambassador marketing jevi jako slibna

strategie, kterd by mohla pozitivné ovlivnit ndkupni chovani zdkaznik.

Nicméné, s rostoucim poctem znacek, které vyuzivaji ambassadory pro propagaci svych
produktli, je nezbytné hloubé&ji pochopit, jak ambassador marketing konkrétn¢ ovliviiuje
zakazniky a sledujici znacky Ruscona a jaké komunikaéni strategie jsou v ramci této praxe
nejucinngjsi. To zahrnuje analyzu toho, jak ambassadorky znacky komunikuji s cilovou
skupinou, jaky obsah sdileji, a jak jsou tyto aktivity vnimany potencidlnimi zakazniky a
sledujicimi.

Existuje mnoho specifickych dat a poznatkl, které by znacce Ruscona pomohly Iépe
porozumeét dopadu ambassador marketingu na jeji zdkazniky a na prodejni vykonnost.
Diplomova prace se proto zamétuje na tato kliCova témata a poskytne doporuceni pro
znac¢ku, jak efektivné vyuZzivat ambassador marketing pro podporu prodeje a zvySeni

zékaznicke loajality.
V ramci identifikace problému bude dilezité¢ zkoumat nasledujici oblasti:

- Pochopeni vlivu ambassador marketingu na vnimani znacky Ruscona a rozhodovaci

proces zakaznik.
- Hodnoceni efektivity ambassador marketingu, ktery znacka vyuziva.

- Identifikace faktorti, které pfispivaji k uspéchu nebo netspéchu ambassador

marketingu v kontextu nehtové kosmetiky.

Tato prace by méla ptispet k lepSimu pochopeni specifik ambassador marketingu a jeho
dopadu na zékaznické chovani v oblasti kosmetiky se zaméfenim na nehty, coZ by mohlo
byt kliCové pro tispésné strategické rozhodovani a planovani marketingovych aktivit znacky

Ruscona.
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4.2 Cil Prace

Cilem diplomové prace je provést komplexni analyzu vlivu ambassador marketingu na
nakupni chovani, podporu prodeje znacky Ruscona a proc¢ sledujici sleduji danou znacku,
ktera se specializuje na nehtovou kosmetiku, s dirazem na identifikaci a hodnoceni
komunikacnich strategii jejich ambassadorek. Prace si klade za kol zmapovat teoretické
poznatky o ambassador marketingu v kosmetickém primyslu, provést vyzkum vnimani této
marketingové strategie mezi zdkazniky a sledujicimi znacky, analyzovat komunikacni
strategie ambassadorek a jejich soulad s marketingovymi cili a hodnotami Ruscona. Dale
posoudit dopad téchto strategii na nakupni rozhodovani zakaznikli, vyobrazit efektivitu
ambassador marketingu a navrhnout feSeni pro optimalizaci jejich vyuziti s cilem zvysSit

prodeje a zlepsit vztah se zdkazniky a sledujicimi.

4.3 Uéel vyzkumu

Ugelem diplomové prace je podrobné prozkoumat a pochopit, jak ambassador marketing
ovliviiuje ndkupni chovani zakaznikd, jak muze ptispet k podpoie prodeje a sledovanosti
znacky Ruscona. Prace mé za cil poskytnout hlubsi vhled do efektivity komunikacnich
strategii, které ambassadorky znacky vyuzivaji, a zjistit, jakym zpiisobem tyto strategie
ovliviiuji vniméni znacky a loajalitu zdkaznikl a sledujicich. Déle si prace klade za ukol
identifikovat nejlep$i praktiky a piipadné¢ navrhnout zlepSeni stavajicich ambassador
marketingovych aktivit, aby Ruscona mohla efektivnéji vyuzivat ambassador marketing jako

nastroj pro zvyseni prodejnich vykont a posileni vztahu se svymi zakazniky.
4.4 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaky vliv ma ambassador marketing na nakupni chovani zakaznikti Ruscona?
Dopliujici otazky:
- DOI: Jaké jsou demografické rozdily v reakcich zdkaznikii na ambassador marketing?

- DO2: Jaky je vztah mezi divéryhodnosti ambassadora a vlivem na nékupni chovani

zakaznik?
VO2: Jaké komunikacni strategie vyuzivaji ambassadorky znacky Ruscona?

Dopliuji otazky:
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- DOl: Jak se lisi komunikaéni strategie jednotlivych ambassadorek a jaky to méa dopad

na znac¢ku?

- DO2: Jaké jsou nejucinngj$i kanaly pro Sifeni obsahu ambassadorkami znacky?

4.5 Marketingovy vyzkum

K zodpovézeni vyzkumnych otazek této diplomové prace slouzi vyzkumné Setieni

v kombinaci s kvalitativnimi a kvantitativnimi metodami vyzkumu.

4.5.1 Kovalitativni Setfeni

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na porozuméni divodiim chovani, motivacim, nazoriim a
postojiim lidi. Casto slouzi jako doplnék kvantitativniho vyzkumu nebo k prizkumu novych
témat, a vyuzivd metody jako hloubkové rozhovory, skupinové diskuze ¢i projektivni
techniky s menSim poctem peclivé vybranych respondentli zamétenych na relevantni cilovou
skupinu, pficemz se vyhyba osobam pfili§ sezndmenym s tématem, aby nedoslo ke zkresleni

vysledki. (Andrasikova, 2006, s. 12).

4.5.1.1 Hloubkovy rozhovor

Kvalitativni vyzkum lze provadét jak v ramci skupinovych diskusi, tak prostfednictvim
detailnich rozhovori s jednotlivci. V téchto individudlnich rozhovorech komunikuje
vyzkumny pracovnik pfimo s respondenty, fidic se scénafem, ktery je vytvofen pro

strukturovani konverzace béhem vyzkumného setkani (Tahal, 2017, s. 44).

Hloubkové rozhovory typicky zahrnuji pfimé setkani mezi vyzkumnikem a ucastniky studie.
Cilem je hlubsi porozuméni jejich osobnim zazitkiim, Zivotnim okolnostem a perspektivam,

které jsou sdélovany v jejich vlastnim jazyce (Taylor, Bogdan a DeVault, 2016, s. 102).

4.5.2 Kvantitativni Setieni

Cilem kvantitativniho vyzkumu je shromazd’ovat data, ktera Ize vyjadrfit ¢iselné, a nasledné
analyzovat vztahy a korelace mezi riznymi faktory a jejich duasledky. Pro zajiSténi
spolehlivosti dat a jejich statistické vyznamnosti je dilezité zapojit do vyzkumu dostate¢né
velky pocet Gcastnikli. To se obvykle provadi pomoci strukturovaného dotazovéani nebo
sledovanim urcitych fenomént, piipadné vyhodnocenim jiz existujicich dat. Vybér vzorku

pro kvantitativni studie je zaloZen na principu reprezentativnosti, coZ znamena, Ze ucastnici
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jsou vybirani nahodné nebo podle urcitych kvoét, aby odpovidali charakteristikdm celé

populace (Andrasikova, 2006, s. 12).

4.5.2.1 Dotaznikové Setifeni

Je dilezité, aby dotaznik byl navrzen tak, aby jeho vypliiovani nevyZadovalo od respondentil
ptilis dlouhou dobu. Lidé jsou schopni soustiedit se na dobu mezi deseti a patnacti minutami,
a proto by mél kazdy vyzkumnik zajistit, aby dotaznik byl ptizptisobeny délce trvani, nikoliv

poctu otazek (Tahal, 2017, s. 55).

Na zacatku dotazniku je dilezité spravné oslovit Ucastnika, pfedstavit se a naznacit ucel
prizkumu. V dotazniku se pak pouzivaji rizné typy otazek: uzaviené otazky s pevné danymi
odpovéd'mi, oteviené otazky poskytujici prostor pro svobodné vyjadreni, vybérové otazky
umoziujici zvolit vice odpovédi z nabidky, a polooteviené otazky kombinujici obé¢
moznosti, kde 1ze kromé vybéru z nabizenych odpovédi ptidat i vlastni komentat (Tahal,

2017, s. 56).

4.6 Metodologicky postup

V diplomové praci je pouzita kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
konkrétn¢ dotaznikové Setfeni mezi sledujicimi ambasador znacky Ruscona a
polostrukturované rozhovory s ambasadory této znacky, coz umoznuje ziskat jak Siroky
ptehled o postojich a preferencich sledujicich, tak hlubsi pohled na motivace a zkuSenosti
samotnych ambasadorti. Kombinace téchto metod pfinasi komplexni pohled na zkoumanou
problematiku, umoZnuje porovnani a kontrastovani pohledii obou stran a zajiStuje
vzajemnou verifikaci dat, coz vede k vyvazenému a objektivnimu pochopeni zkoumaného

jevu a umoziuje formulaci validnich zavéra a doporuceni.

4.7 Charakteristika vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek pro kvalitativni ¢ast vyzkumu bude zahrnovat ambassadorky znacky
Ruscona z Ceské republiky a Slovenska. Tyto ambassadorky by mély byt ve vékové skuping
20 az 35 let a mély by mit zkuSenosti nebo pracovni pozadi jako nehtové designérky. Tento
vzorek bude vybran za Gc¢elem ziskani hlubokého porozuméni jejich zkuSenosti, motivaci a
komunikacnich strategii pii propagaci znacky Ruscona. Vybér ambassadorek bude zalozen
na jejich zapojeni do marketingovych aktivit znacky a schopnosti poskytnout relevantni

informace o svych marketingovych taktikach a interakci se zakazniky.
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Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu bude vzorek tvofen aktudlnimi a potencidlnimi zakazniky
znacky Ruscona, stejné jako aktudlnimi a potencidlnimi sledujicimi znacky na socialnich
sitich. Tento vzorek bude zahrnovat jak zeny, tak muze ve véku cca od 15 do 50 let, aby bylo
mozné ziskat reprezentativni data o riznych demografickych skupinach a jejich nakupnim
chovéni. Ucastnici budou vybirani na zakladé jejich zajmu o nehtovou kosmetiku, ptipadné
jejich interakce s marketingovymi kampanémi znacky Ruscona na rtiznych komunikacnich
kanalech. Cilem je analyzovat jejich reakce na ambassador marketing a zjistit, jak tento typ

marketingu ovliviiuje jejich vnimani znacky a rozhodovani o ndkupu.

4.8 Timming
Casovy plan obou vyzkumnych metod pro diplomovou praci je nasledujici:

Dotaznikové Setieni bude zahajeno na v bfeznu a bude trvat dva tydny, aby se dostalo k co
nejvetSimi poctu respondentti. Béhem tohoto obdobi budou respondenti mit moznost vyplnit
dotaznik. Po uplynuti ¢asového useku autorka prace uzavie pristup k dotazniku a ptistoupi

k analyze shromazdénych dat.

V pribéhu sbéru dat z kvantitativniho Setfeni budou také probihat individualni hloubkové
rozhovory s ambassadorkami znacky Ruscona. Autorka bude zpracovavat vysledky z
rozhovort postupné podle otdzek az bude mit ziskané vSechny potiebna data, coz ji umozni
efektivné nahlédnout do problematiky. K zaznamenani rozhovorti bude vyuzit mobilni
telefon a hlasovy zdznamnik, coz umozni autorce vracet se k nahravkam pro hlubsi analyzu
a zavery. Pred zahajenim kazdého rozhovoru si autorka zajisti souhlas dotazovaného s

nahravanim a nasledné pfistoupi k polozeni pfedem pfipravenych otazek.

4.9 Limity Setfeni

V pribéhu osobnich rozhovori je diilezita flexibilita a schopnost autorky adaptovat se na
priabéh konverzace. Mohou nastat situace, kdy bude potfeba zménit poradi otdzek nebo
podrobnéji prozkoumat nékteré odpovédi. Proto je nezbytné, aby autorka byla dobie
pfipravena a dokdzala vytvofit uvolnénou atmosféru, ktera podpofi otevienost a pohodli
ucastnikil pfi odpovidani.

Moznym omezenim muze byt ¢asova dostupnost tcastnikil, zejména pokud je naplanovan
vétsi pocet otazek. Je proto vhodné, aby autorka pfedem informovala Uc€astniky o
odhadované délce rozhovoru, kterd by méla byt ptiblizn¢ 25 az 30 minut, aby predesla

moznému spéchu a tlaku na tcastniky béhem vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Na uvod praktické ¢asti slouzi prvni kapitola, kterd je zaméfena samotnou znacku Ruscona.

Prakticka cast uvadi data, ktera byla ziskana z dotaznikového Setteni a polostrukturovanych
rozhovori. Cilovou skupinou pro kvantitativni vyzkum byli sledujici ambassadort znacky
Ruscona. Dotaznik byl sdilen pomoci ,,instastories® na platformé Instagram a také na
facebookovych skupindch, které tvoii sledujici a fanouSci znaky Ruscona a jejich

ambassadort.

Aby bylo dosahnuto efektivnich vysledkii, byl zhotoven zaroven i kvalitativni vyzkum
formou polostrukturovanych rozhovora s ambassadory, které spolupracuji a vystupuji na
socialnich sitich pod danou znackou Ruscona, kterd se zamétuje na nehtovou kosmetiku.
Autorka oslovila nékolik ambassadorti, avSak povedlo se zhotovit vyzkum se sedmi

ambassadory z Ceské a slovenské sféry.

Ziskana data jsou rozdélena do dvou kapitol. Prvni ¢ast se vénuje kvantitativnimu Setfeni, a
to konkrétné jak jsou ambassadoii znacky vnimani a zda maji né¢jaky vliv na své sledujici.
Druhd kapitola se zaméfuje na kvalitativni informace, které poskytli ambassadotfi ve

vyzkumu ohledné ambassador marketingu.
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6 RUSCONA

6.1 Charakteristika spole¢nosti

Pred ¢trnacti lety, v roce 2010, zacala psat svou historii znacka Ruscona, jejiz zakladajici
inspiraci byla mlada Slovenska divka Slavomira Rusndkova a jeji vasen pro gelové nehty.
Pivodné jen zvédava zékaznice nehtového salonu, Rusndkova se vrhla do svéta nehtové
modelace s entuziasmem a rozhodla se naucit vSe na vlastni pést metodou pokus omyl. Jeji

necekany talent ji brzy ptivedl k rychlému zdokonalovéni a rastu v oboru (ruscona.cz).

Rusconin zacatek se odehraval v obyvacim pokoji jejich rodict, kde probihaly prvni
experimenty. Tyto pokusy vyustily v zalozeni prvniho nehtového salonu piimo v domové
zakladatelky. Diky S$tésti a ristu klientely si Rusndkova brzy vybudovala své vlastni
profesionalni studio v Lucenci na Slovensku. Zahy se zrodila mys$lenka vlastni produkce,
coz byl proces plny vyzev a naro¢nych rozhodnuti, ale nakonec vedl k vybéru kvalitnich

materiall pro vyrobu gell, které odpovidaly veSkerym kritériim (ruscona.cz).

Postupem ¢asu se Ruscona nejenze etablovala na Slovensku, ale diky GspéSnému worth of
mouth se zpravy o kvalité produktii rychle §itily 1 do sousednich zemi. Tento véhlas umoZznil
zakladatelce Slavomife Rusndkové a jeji znacce rast a expanzi na ¢esky trh prostfednictvim
spoluprace s All Day Digital s.r.o. Vzajemné synergické plisobeni obou subjektli umoznilo
Rusconé ptedstoupit i na dalsi evropské trhy a vedlo k rozsifeni sortimentu, zahrnujiciho

novou znacku Glamora, kterd se zaméfuje na beauty produkty a ptisluSenstvi (ruscona.cz).

Dnes je Ruscona uznavanym jménem v oblasti nehtové modeldze, s rozSifujicim se
portfoliem produkt a aktivni pfitomnosti v mnoha zemich. Pfesto zlistdvd v€rnd svym
kofeniim s dirazem na kvalitu a inovace. Zakladatelka Slavka nadéale osobné testuje nové
produkty (spolu s ambassadory znacky), udrzujici tak vysoky standard znacky a zajist'ujici,
7ze Ruscona i naddle zije svym origindlnim poslanim v oblasti nehtového designu

(ruscona.cz).
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Obrazek 1: Logo znacky Ruscona (Zdroj: Facebook @Ruscona)
6.2 Identifikace prvki marketingového mixu

Marketingovy mix si nehtovou znackou Ruscona prosla urcitym zptusobem zménami. Pied
ttemi lety v roce 2021 se zaméfili na prvek podpora prodeje ve formé zméné oballl, které
jsou ekologictéjsi k ptirodé. Na toto téma se postupné zaméftila celd znacka. Cely tym brandu
se k tomu postavili zodpovédn¢ a vzali si tuto zodpovédnost a zdvazek na starost. Tato cesta
zacala tim, Ze minimalizuji plastové obaly a postupné ptfechazi na papirové. ,, Papir misto,
plastu, slunce misto uhli. “ Budova, ktera sidli ve Zlin€ schovava v sob¢ skladovaci a Skolici
prostory a na sobé¢ nese fotovoltaické panely, které¢ dokazi pokryt 50 % az 100 % elektrickou
energii, ktera se narokuje. Tento princip pohani tepelné Cerpadla nebo klimatiza¢ni jednotky.
Zdroj také uvadi, ze slouzi k nabijeni elektrickych dopravnich, ale i manipulacnich

prostfedkti (Ruscona.cz, 2022).

6.2.1 Produkt

Znacka Ruscona a jeji sesterska znacka Glamora jsou profesionalni nehtové znacky, které
se zejména zamé&fuji na segment produktl pro nehtové designérky a nehtova studia. V tomto
roce 2024 znacky nabizi vice nez 1 500 vyrobku, které jsou vyrobeny s laskou a fadné
testovany ambassadorkami znacky. OvSem rok 2022 byl i tak zlomovy, ze brand piekonal
hranici poctem pies 2 000 produktl pod vlastni znackou. Jednd se o produkty nejvyssi
kvality, co se ty¢e vybaveni pro nehtovou modelaZ. Tak zvané ,,DNA“ obou sesterskych
znacek a produktl vlastni unikatni vlastnosti a to ,,smysl pro kvalitu, ekologii, udrzitelnost

a zejména inovace a snaha posouvat neustale hranice mozného *“ (All Day Digital, 2022).
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6.2.2 Cena

Jelikoz znacka Ruscona patii mezi nejkvalitnéjsi na trhu, odpovida tomu i cena. Ale cely
brand si jede ve vlastnim kolejich, a 1 kdyz pfiSla krize v podobé Covidu, nebo valky na
Ukrajing, tak znacka si zachovala ptiznivé ceny. Jak sama ,,7editelka“ Denca sdilela na
Instagramu ruscona_cz myslenku, Ze nechtéji navySovat ceny vzhledem k situaci. Také
uvadeéla, Ze uz nyni z toho nemaji n¢jaké obrovské zisky, ze jedou formou naklady se rovnaji

vynosy (Instagram, 2022).

6.2.3 Distribuce

Znacka Ruscona spolu se sesterskou znackou Glamora, piivodem ze Slovenska, uspésné
expanduje v Evropé, kde nyni pisobi v osmi zemich véetné nedavno piidané Francie. Od
svého vstupu na cesky trh v roce 2016 se Ruscona rychle rozrostla, vyuZila promyslené
marketingové strategie a inovativni technologie, coz ji umoZznilo dosahnout obratu v nizkych

desitkach milionii korun a obslouzit tisice zdkaznikti mési¢né (All Day Digital, 2022).

6.2.4 Marketingova komunikace

Mezi nastroje marketingové komunikace mizeme zatadit i vize do budoucnosti a plany se
znackou, spole¢nosti. Co se tyce znacky Ruscona, tak mé za hlavni cil zdkaznika. Vytvaret
hodnoty pro zékazniky, jak stavaji, tak potencialni. Tak jako doposud se chté&ji zamétovat na
tvorbu kvalitnich produktti a sluzeb, a hlavné¢ pomahat koncovym zdkazniklim, a i svym
ambassadorkam. V profilu Ruscona a Glamora se zrcadli cely tym, ktery za tim vS§im stoji —
Zivotni postoje, vize a cile. Tak jako je v marketingu dulezity ¢lovek, tak na t€chto hodnotach
si stoji 1 tento brand. Jejich méfitkem je pocet spokojenych zékazniki, a ne n¢jaké statistické
¢islo, které je nic netikajici, nebo vynos. Brand stoji na zékladech, kde vytvéti se zdkazniky

vztah a vzajemnou duveéru. ,, Jediné silny vztah prekona vse. V¢. Covidu, Recesi a Deprest. *

(All Day Digital, 2022).
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7 ANALYZA DOTAZNIKU

Kvantitativniho Setfeni se zcastnilo celkem 389 recipientd. Dotaznik byl Sifen pomoci
ambassadorek znacky Ruscona na platformé Instagram prostfednictvim instastories a na
facebookovych skupinach, které tvofi fanousci a pfiznivci znacky a ambassadart. Autorka
pozadala recipientky z kvalitativniho vyzkumu, zda by sdilely dotaznik na svych profilech
na socialnich sitich, aby dosdhla co nejvice relevantnich respondenti z cilové skupiny.

Cilova skupina kvantitativniho Setfeni byli sledujici znacky Ruscony a jeji ambassadofi.

7.1 Ziskana data

Piehled ucastniki kvantitativniho Setfeni podle demografickych faktorid (pohlavi, vek)

naleznete v ptiloze €. 4.

V prvnim grafu je znazornéno, kolik respondentti, z celkového poctu 386 relevantnich
odpovédi, si uvédomuje, ze znacka Ruscona ma své ambassadory. V pozadi otazky je
pouzita zaroven filtracni otdzka, kterd méla odhalit relevantni respondenty pro vyzkum.
Otazka byla zaméfena na znamost znacky Ruscona a byla vyuzita u vSech nésledujicich

grafli a vyhodnoceni.

Z grafu 1 lze ur¢it, Ze vice nez 90 % pftichozich a relevantnich respondentti si je védoma
ambassadorti znacky Ruscona. Zbylych 7,25 % znacku vnimaji pouze jako brand, ktery se

vénuje nehtové kosmetice.

Pocet respondentu, ktefi si jsou védomi
ambassadoru znacky Ruscona, N = 386

100% 92,75%
90%
80%
70%
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50%
40%
30%
20%
10% 7,25%
oo R
Ne Ano

Graf 1: Pocet respondentd, ktefi si jsou védomi ambassadort znacky Ruscona
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2 Nakupni chovani

Nasledujici graf 2 prozrazuje, jak ¢asto respondenti nakupuji produkty od znacky Ruscona.
Posléze nam tato otdzka pomuize pti analyze ndkupniho chovani v souvislosti

s doporucenim ¢i recenzemi ambassadort. Z grafu vyplyva, ze nejpocetnéjsi skupinu
respondentl tvoii ti, ktefi nakupujici kazdy mésic minimalné jednou. Tato skupina tvofi
vice nez 4 odpovédi a to konkrétné 28,50 %. Hned na druhém misté jsou ti, kteti
nakupujici kazdého ¢tvrt roku a to 25,39 % respondentti z celku. Tteti a ¢tvrté misto
zabiraji sledujici znacky Ruscona, ktefi nakupuji produkty jednou za piil roku nebo vibec,
dohromady tato skupina tvoti 33,16 %. Nejmensi skupinu utvaii respondenti, kteti

nakupuji vicekrat jak jednou do mésice a to 12, 95 % z celkového poctu.

Frekvence nakupovani, N = 386

30% 28,50%
25,39%
25%
0,
15% 14.25% 12,95%
10%
5%
0%
1 x za ¢tvrt roku 1 x za pul roku 1x do mésice Nekupuji Vice jak 1x do
mésice

Graf 2: Frekvence nakupovani (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf 3 ukazuje, jak velky vliv ma ambassador marketing na nakupni chovani koncovych
zakazniki, ¢i sledujicich. Necelych 80 %, presnéji 79,27 % respondenti ptiznala, Ze
nakoupili produkty Ruscona na zéklad¢ doporuc¢eni ambassadort znacky. Zbylych 20,73 %

respondentl tvoii skupinu, ktera se nenechdva ovliviiovat okolnim svétem.

Jiz na vysledcich v tomto grafu mizeme vidét, jak silny je ambassodor marketing. Pokud
nehtové designérky, které patii pod znacku Ruscona, jsou diveéryhodné, tak to miize mit

velky vliv na ndkupni chovani sledujicich a zékaznik.
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Pocet respondentd, ktefi nakoupili na
zakladé doporuceni ambassadoru znacky
Ruscona, N = 386
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20%
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Graf 3: Pocet respondenti, kteti nakoupili na zaklad¢ doporuceni ambassadort znacky

Ruscona (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf 4 je kombinaci dvou pfedchozich grafii, a to konkrétné Ze jsou zde zahrnuti pouze ti,

kteti zakoupili produkty znacky Ruscona na zaklad¢ doporuceni ambassadort. Otazka

znéla stejné a to, jak Casto nakupuji. Jak ze ziskanych dat vyplyva, tak jsou vysledky témét

srovnatelné s predchozim grafem x. Akorat se snizil pocet respondentd, ktefi nenakupuyji,

coz je pochopitelné. Pokud se pfi analyze dat, konkrétné€ u toho grafu, pouzil filtr

s otazkou, zda sledujici nakoupili podle recenzi ambassadort, do se predpokladat, ze

nakoupili at’ uz na popud nehtové designérky, €i z vlastni iniciativy.
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Frekvence nakupovani, ktefi zaroven nakoupili na
zakladé doporuceni ambassadora, N = 307

31,27%
29,32%
18,24%
15,31%
I 5,86%
1 xza ¢tvrtroku 1 x za pual roku 1x do mésice Nekupuji Vice jak 1x do

mesice

Graf 4: Frekvence nakupovani, kteti zaroven nakoupili na zaklad¢ doporuceni

ambassadori (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Podobné¢ jako piedchozi graf 4 tak i nasledujici graf 5 vyplyva z grafu 3. Jsou zde zahrnuti
ti, ktefi nakoupili na zaklad¢ doporuceni ambassadort znacky Ruscona. Otazka znéla, jak
velky vliv vnimali sami respondenti pti rozhodovani. Jak ndm graf 5 napovida, tak vice néz
polovina respondenttl, konkrétné 57,24 % z celku, si jsou védomi velkého vlivu, ktery
pusobil pti rozhodovani nakupu. Oproti tomu pouhych 5,26 % z celkového poctu
respondentli vnimaji pouze maly vliv na presvédceni o ndkupu. Pres tietinu respondentt
jsou na stfedni rovni ovlivnéni a tvoii 37,50 %. Z toho vyplyva jednozna¢na odpovéd na
vyzkumni otdzku ¢.1, Ze vliv ambassadort je opravdu veliky a zdroven velmi pfinosny pro

firmu a jeji obraty.

Vliv ambassadoru na nakupni rozhodnuti, N = 304
70%

60% 57,24%
50%

40% 37,50%

30%
20%

10% 5,26%

0% I

Maly Stredni Velky

Graf 5: Vliv ambassadort na nakupni rozhodnuti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf 6 prozrazuje pocet respondent, ktefi narazili na néjakou prekazku, kterd je odradila
od nakupu. Jelikoz se jedna o velmi malé procento respondenti (6,99%), tak nelze tyto
., narazky ““ brat velmi vazné. V ptevaze odpovéedi byla zminéna cena, ktera je dle
respondentli vysokd. Po porovnani se srovnatelnymi produkty konkurenéni znacky se cena
produktt znacky Ruscona pohybuji na podobné rovingé. Ve spojitosti s cenou se
v odpovédich objevil také nazor, ze po registraci nejsou pro ¢leny k dispozici zadné slevy,
¢1 ambassadorky nenabizeji slevové kody, diky kterym by se mohl zvysit prodej zboZi.
Dalsi z vytek byla dostupnost a nenaskladnéni zbozi na sklad. Produkty jsou ¢asto
vyprodané a potencialni zakaznici museji ¢ekat, az budou produkty opét dostupné na
skladu. Mezi ostatni namitky, které respondenti uvad¢li patfilo napt. ,, Produkt

neobsahoval, co slibovaly ambassadorky. Takze zklamani. Tech produktii bylo vice.

anebo ,, Uvddeni pouzitych produktii jako od Ruscony, pritom jsou od jiné znacky. “ Jedna
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z poslednich odpovédi byla orientovana na nazory ambassadorek a to konkrétné, ze jsou
protichiidné. Kazdé nehtové designérce a ambasadorce vyhovuje jiny materidl, a protoze
kazda miize pouZzivat jinou techniku, tim padem je pochopitelné, Ze kazda bude mit odlisna

nazor na rizné produkty.

Pocet respondentu, ktefi narazili na
prekazky, které by odradily od nakupu,

N = 386
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Graf 6: Pocet respondent(, kteti narazili na ptekazky, které by odradily od nakupu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zaveérem této sekce o nakupnim chovani je, Ze respondenti nakupuji nejvice 1x do meésice,
at’ uz na popud ambassadori ¢i vlastni iniciativy. Velky objem ndkupl vznikd v tom
moment¢, kdyz znacka predstavi novinkové produkty a ambassadorky to podpoii tim, Ze

sdili svou praci s novymi produkty. Diky tomu respondenti vidi produkty v praxi a nakoupi.

7.3 Socialni sité

V grafu 7 je vidét, Ze nejpopulérnéjsi formou obsahu na socialnich sitich u respondentt
jsou videa (stories a reels), které preferuje 60,78 %. Vice nez tietina respondentl preferuje
fotografické prispévky s popisky, kde je vyhodou, Ze se k tomuto obsahu mize sledujici
kdykoliv vratit, kdezto u stories na platformé Instagram nebo Facebook je bariéra. Tato
bariéra je v Case, protoze publikovany obsah se zobrazi pouze na 24 hodin a poté
nenavratné zmizi. Reels videa uz jsou vice oblibenym formatem, protoZe se k obsahu mize
respondent rovnéz kdykoliv vratit. Proto nejspi§ 36,62 % respondentil preferuje sdileny
obsah formou fotografii. Ziva vysilani zde zabiraji nejmensi pocet, a to konkrétné 2,6 %,
nejspise ze stejného diivodu, a to bariéra ¢asu. Mozna je to jest¢ omezujici, protoze

sledujici musi byt v konkrétni ¢as na socidlnich sitich, aby mu neutekl aktudlni obsah.
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Preference publikovaného obsahu, N =385
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60,78%
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Fotografie (pfispévky) Videa (stories/ reels) Zivé vysilani
Graf 7: Preference publikovaného obsahu (Zdroj: vlastni zpracovani)
V nasledujicim grafu 8 navazeme na piedchozi graf 7. V tomto grafu lze vidét, které formy
publikovaného obsahu maji nejvetsi podil na rozhodnuti o ndkupu. Dalo se predpokladat,
ze vysledky obou grafii budou velmi podobné a je tomu tak. Video recenze formou stories
nebo reels nejvice piesvédci koncového uzivatele o koupi produktu. Ve videu si miize
sledujici produkt prohlédnout, jak se s nim pracuje a zaroven video mize obsahovat
zvukovy popis. Pro tento format hlasovalo 67,79 % respondentti, coZ je o 7 % vice nez

v pfedchozim grafu. Oproti tomu fotograficky ptispévek zde ztratil skoro 10 %

respondenttl.
Obsah, ktery podpofi nakupni rozhodnuti,
N =385
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Graf 8: Obsah, ktery podpoti ndkupni rozhodnuti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 9 se muze zdat na prvni pohled totozny jako piedchozi, ale neni tomu tak. V pozadi je
pouzita filtrani otdzka a jsou zde zahrnuti pouze ti respondenti, kteti znaji znacku Ruscona
a nakoupili na zakladé¢ doporuceni ambassadort. Vysledky jsou téméf totozné a 1 tato

v

skupina respondenti, ktera tvoii 68,30%, potvrdila, Ze nejucinnéjsi jsou videa stories a reels.

Obsah, ktery podpofil uskuteénéni nakupu,
N =306
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Graf 9: Obsah, ktery podpofil uskute€néni nakupu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Dalsi graf ve spojitosti se socidlnimi sit€émi prozradi, kterad platforma je povazovana za
nejefektivnéjsi pro ambassador marketing z pohledu respondentti. Jak 1ze na prvni pohled
vidét, tak pro socidlni sit’ Instagram hlasovalo 83,42 % sledujicich. Na druhém misté, ale o
nekolik desetin procent méné je Facebook spolu s Instagramem a respondenti tvoii 4,92 %
z celkového poctu. At se jednd o kteroukoliv volbu respondentl vétSina zvolila ve vétSim
meéfitku socidlni sit’.
Proto je v teoretické ¢asti urcita ¢ast vénovana socialnim sitim, a to konkrétn¢ Facebooku a
Instagramu, protoze se jedna o dv¢ ,,porovnatelné* platformy. Jak ale z kvantitativniho
vyzkumu vyplyva, tak pro znacku Ruscona je stéZejni zamétovat se na Instagram. Jak bylo
uvedeno v teoretické ¢asti, tak na Instagramu je obsah konzumovan formou obrazkii nebo
videi, kdezto na Facebooku ptevlada textova forma propojena s obrazky. Pro nehtové

designérky a znacku Ruscona je relevantnéjsi obrazkova forma prezentace, nebo video

s popisky.
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Oblibeny komunikaéni kanal, N = 386
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Graf 10: Oblibeny komunikaéni kanal (Zdroj: vlastni zpracovani)
V grafu 11 je znazornéno, jak Casto sleduji ambassadory a jejich obsah na socialnich sitich.
Nejpocetnéjsi skupina respondentil tvoti 38,60 % a jsou to ti, ktefi travi na platformach
Casto svého Casu. Hned za nimi jsou sledujici ambassadorii znacky Ruscona, ktefi velmi
¢asto konzumujici publikovany obsah a ti tvoti 36,79 % z celkového poctu odpovédi.
Zbyla necela tretina respondentl, konkrétné 24,61 %, sledujici sdilené piispévky obcas a

minimum lidi nikdy.

Sledovanost sdileného obsahu, N =386
45%

40% 26.60% 36,79%

35%
30%
25%, 23,06%
20%
15%
10%

5% 1,55%
0%
Casto Nikdy Obéas Velmi ¢asto
Graf 11: Sledovanost sdileného obsahu (Zdroj: vlastni zpracovani)
V teoretické ¢asti prace bylo nestinéno, Ze oblibenou platformou pro ambassador marketing
je Instagram a kvantitativni vyzkum to potvrdil. Oblibenym formatem sdileného obsahu jsou
videa, ktery piisobi diivéryhodnéji a diky ukazce produkti uzivatelé nakoupi produkty, které

zde ambassadorky doporucuji.
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7.4 Divéryhodnost a vnimani zna¢ky Ruscona

Graf 12 prozrazuje, jak moc jsou divéryhodni ambassadofi zna¢ky Ruscona. Pro vysvétleni
hodnota 5 znamend nejvice divéryhodni a hodnota 1 znac¢i nejmensi divéryhodnost. Jak
z grafu vyplyva, tak ambassadoti znacky Ruscona jsou 66,58 % respondenty hodnoceni tim
nejlepS§im hodnocenim. 20,47 % sledujicich ambassadorti maji lehké pochybnosti o
divéryhodnosti. Zbyla hodnoceni 3, 2 a 1 tvoii celkem 12,95 % respondentl z celkového

poctu.

Vnimani diveéryhodnosti ambassadort a s tim i spojené znacky Ruscony miize mit vliv to,
ze nektefi se domnivaji, ze ambassadoii dostavaji zaplaceno, tak musi znacku chvalit 1 kdyz
to tak neciti. U této spolupréce ale je vidno, Ze ambassadorky znacku povazuji jako za rodinu.
V tomto ptipadé se nejedna o klasicky influencer marketing, ale o spolupraci na zakladé¢

dobrych vztahti mezi sebou, takze poctivy ambassador marketing.

Duvéryhodnost ambassadoru, N = 386
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Graf 12: Duvéryhodnost ambassadort (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro porovnani slouZzi nasledujici graf 13, ktery ukazuje velmi podobné hodnoty, ale opét jsou
v pozadi pouzity filtracni otazky, a to konkrétn¢ znamost znacky Ruscona a nasledné jsou
zde zahrnuti pouze ti, ktefi nakoupili na zaklad¢ doporuceni ambassadord. Ziskana data se
vyrazné nelisi od predchozi situace, ale opét vyhrava nejvyssi stupenn diveéryhodnosti 5

s 68,98 % respondentil z vyfiltrovaného poctu.
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Duvéryhodnost ambassadoru vs. nakup, N = 306
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Graf 13: Dlvéryhodnost ambassadort vs. Nakup (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf 14 popisuje, jak je vnimana znacka Ruscona ve spojitosti s ambassador marketingem.
Z celkového poctu respondentit hlasovalo 84,20% pro pozitivni vnimani ambassador
marketingu znaCky Ruscona. Opét nam vysledky kvantitativniho vyzkumu ukazuji, Ze
znacka ma dobfe nastaveny ambassador marketing a je pro ni efektivni. Pokud by se ukazalo,

ze respondenti netusi, ze znaCka ma pod sebou ambassadory, nastal by problém.

Vnimani znacky Ruscona respondenty, N =386
90% 84,20%
80%
70%
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50%
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10% -
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0%

Negativni Neutralni Pozitivni

Graf 14: Vnimani znacky Ruscona respondenty (Zdroj: vlastni zpracovani)
V otevienych otazkach kvantitativniho vyzkumu zaznéla otazka ,, Co by podle Vis mohlo

zlepsit ambasador marketing znacky Ruscona? ““. Zaznéli zde dvé nejcastéjsi odpovédi. Prvni
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se vztahovala k slevovym kodiim, Ze by znacka Ruscona mohla ambassadorim poskytnou
slevové kody, které by mohli vyuzivat jejich sledujici. Vzhledem k tomu, ze znacka nema
béhem roku zadné slevové kddy oproti konkurenci, tak pokud by nasadila tento prvek, zajisté
by se zvysily prodeje. Jako druhy nejcastéjsi typ odpovedi byl, ze sledujici by radi od

ambassadorti vidéli vice videi na socidlnich sitich s postupy a redlnymi ukazkami.

Neni striktné dané, ze jeden produkt se musi pouzivat pouze na jednu urcitou véc. Dilezité
je vyuzit vlastnosti produkty a nasledné se s produktem da pracovat na vicero zpisobl a
tvofit s nim zajimavé designy ¢i techniky. Ne&kteti sledujici jsou samouci a nehtovou
modelaz si délaji sami doma, proto by ocenili, kdyby ambassadorky sdileli postupy nehtové
modeldze na svych socidlnich sitich, konkrétn€ na Instagramu. Samoziejme si ambassadorky
chtéji své know-how ponechat pro sebe anebo ho ptedavaji na svych skolenich, ale nastinény
jednotlivych technik by sledujicim velmi pomohlo pfi jejich praci. Ambassadorky pro
zajemce poskytuji skoleni na rizné témata a techniky, které si zdkaznik vybere a na téchto
Skolenich je nauci, co je potfeba. Mezi propagované a sdilend videa na socialnich sitich by
bylo zajimavé z pohledu respondentti zafadit i videa s ukdzkou novinek na readlnych nehtech.
Samotné ambassadorky tento typ piispévkil postuji, ale v pribéhu ¢asu po vydani novinek

samotnou znackou.
Nasledujici grafy budou odpovédi na dopliujici otazku ¢€.1 vyzkumné otazky ¢.1. Jednd se
vnimani ambassadsor marketingu napii¢ demografickych rozdili. V pozadi téchto vysledkt

je opét pouZzita filtra¢ni otazka, a to pov€domi o znacce.

Nakup na zakladé doporuceni (vékova kategorie
26 - 35 let), N =189
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20% 17,46%
-

0%

Ne Ano

Graf 15: Nakup na zéklad¢ doporuceni (vékova kategorie 2635 let)
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak z obou grafii vyplyva, tak v€k zde nehraje az takovou roli. Respondenti dotaznikové
Setfeni porovnatelného zastoupeni, co se tyCe poctu zicastnénych, ve vice nez 75 %

nakoupili na zakladé doporuc¢eni ambassadort.

Nakup na zakladé doporuceni (vékova kategorie
16 - 25 let), N =152
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Graf 16: Nakup na zaklad¢ doporuceni (vékova kategorie 16-25 let)
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro ptesngjsi vysledky slouzi nasledujici graf 17, kde jsou zndzornény vSechny vékové
kategorie. Nejvice jsou ovlivnéni ambassador marketingem respondenti ve véku 26-35 let,

ktefi tvofi 1 nejpocetnéjsi skupinu zucastnénych.

Nakup na zakladé doporuceni (vékové
kategorie), N =386
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Graf 17: Nékup na zaklad¢ doporuceni (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazky zamétené na diveéryhodnost ambassadorti a zna¢ky Ruscona jasné prokazaly, ze
respondenti vyzkumného Setfeni je vnimaji velmi pozitivng, véii jejim doporuceni a daji na
jejich rady. To je zéarovenn cilem uspé€Sného ambassador marketingu, aby je sledujici
nepovazovali pouze za podplacené lidi, ale za ¢ast znacky. Tento prvek ma i pozitivni vliv

na nakupni rozhodnuti a chovani zdkazniki, protoZe nakupuji to, Cemu véfi.

Prvni dopliujici otdzka byla zamétena na demografické rozdily v reakcich zédkaznikti. Pii
analyze dvou porovnatelnych skupin vyslo na povrch, ze v€k vtomto ohledu nehraje
dalezitou roli. Uzivatelé, ktefi se vénuji nehtové modeldzi, nakupuji produkty na zaklade

doporuceni ambassadorti napfic¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

7.5 Shrnuti dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 389 respondentt. Celkova doba trvani sbéru informaci
trvala 1 tyden. Vyzkum se zamétoval na sledujici ambassadorek znacky Ruscona, které byly
podrobeny kvalitativnimu vyzkumu. Za pomoci téchto nehtovych designérek byl dotaznik
Sifen na jejich socidlnich sitich, konkrétné¢ Instagramu. Déle byl sdilen na platformé
Facebook v relevantnich skupinéch, které spliovaly podminky pro vyzkum. Skupiny byly
zamefeny na nehtové designérky, které jsou bud zacatecnici, pokroc€ily anebo
profesiondlové, ale dilezitym aspektem bylo, aby sledovali znacku Ruscona a véd¢li o ni.
Z vyzkumu vyslo na jevo, Ze sledujici o ambassadorkach védi a jsou si védomi jejich vlivu.
Na zékladé doporuceni, které nehtové designérky od znacky Ruscona poskytuji, sledujici
nakupuji produkty, ¢imz je ovlivnéno jejich nakupni chovani. Z vyzkumu vyplynuly 1 néjaké

namitky, které budou zohlednény v projektové ¢asti diplomové prace.
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8 ANALYZA ROZHOVORU

Autorka se pro polostrukturovany rozhovor rozhodla oslovit ambassadorky znacky Ruscona

z Ceské republiky a Slovenska.

Otazky jsou rozdéleny do Ctyf sekei pro prehlednost. Prvni sekce se zabyva tivodnimi
otazkami, kde je rozebran vznik spoluprace. Druhd Cast otazek je zaméfena na strategii,
jakou ambassadorky voli pro komunikaci se svymi sledujicimi na socidlnich sitich. Tteti
sektor otdzek navazuje na predchozi a fesi se zde reakce, vyzvy a samotnd komunikace

s followery. Zavére¢na nejrozsahlejsi ¢ast se vénuje samotnému ambassador marketingu.

8.1 Uvod
Tabulka 1: Pfehled recipientl (Zdroj: vlastni zpracovani)
Ambassador Zemé Jak vznikla spoluprace Doba spoluprace
Yvona Hubnerova Ccz Osloveni ¢eskou zéastupkyni 4 roky
Nikol Kowalski Cz Pres 1G 5 let
Lucie Faicova cz Diky soutézi 4 roky
Juliana Simo Svréek SK Osloveni zakladatelkou 5 let
Erika Papucikova SK Osloveni zakladatelkou 4 roky
Barbora Laclavikova SK Osloveni ¢eskou zastupkyni Y roku
Simona Kelemenova SK Osloveni zakladatelkou 3 roky

Tabulka 1 ukazuje zucastnéné recipienty kvalitativniho Setfeni. Vyzkumu se zucastnilo
celkem 7 ambassadorek znacky Ruscona, a to konkrétné tii ¢eské (Yvona Hubnerova, Nikol
Kowalski a Lucie Faicova) a &tyfi slovenské (Juliana Simo Svréek, Erika Papudikova,
Barbora Laclavikovéa a Simona Kelemenova).

Jako prvni Gvodni otdzka znéla, jak se nehtové designérky staly ambasadorkami znacky
Ruscona. Ve vétSin€ piipadd iniciativa byla ze strany slovenské zakladatelky Slavomiry
Rusnékové i ¢eskou zéastupkyni Denisou Zezulkovou. Jelikoz Nikol Kowalski byla velmi
aktivni na socidlni siti Instagram a oznacovala znacku u svych nehtovych postl, tak si ji
znacka vS§imla. Ov§em ambassadorku Lucii Faicovou oslovila znacka na zakladé soutéze a

jeji precizni praci. Zajimavou poznamku uvedla Yvona Hubnerova, které byla spoluprace
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nabidnuta jiz v roce 2017, ale jelikoz znacka na ¢eském trhu byla jesté na zacatku a nebyla
tolik znama4, tak nabidku odmitla. Recipientka ale pfiznala, Ze od toho okamziku zaznamela
u znacku ,, neskutecny progres*“, takze kdyz ji o tii roky pozdé¢ji nabidka pftisla znova,
nevahala ani vtefinu.

Nasledujici otdzka znéla, jak dlouho ambassadorky spolupracuji se znackou Ruscona. Jak
z tabulky 1 vyplyva, tak nejdelsi dolu se znackou spolupracuje Nikol Kowalski v ¢eském
zastoupeni a ve slovenském Juliana Simo Svréek a to jiz pét let. Naopak ambasadorka
Barbora Laclavikova ze slovenské scény je novacek v Ruscona tymu a svoji pozici zaujima
od zafti 2023, ¢ili pil roku.

Tieti otdzka z ivodni sekce byla orientovana na hodnoty, konkrétné ,, Jaké hodnoty znacky
Ruscona Vas nejvice oslovuji? . Recipientka Yvona Hubnerova uvadi: ,, V prvni radé je to
osobni pristup a skvéla komunikace primo s vedenim firmy. Toto mi dava pocit zazemi a
Jistoty, ze kdyby néco nefungovalo, hned je mozné to vyresit. Ddle je to samozrejmé duraz
na kvalitu a design, ale to viastné uz u Ruscony povazuji jako samozrejmost. ““ Lucie
Faicova dodava, ze znacka ji zaujala jiz od zacatku, kdy nejprve sledovala samotnou
zakladatelku znacky Ruscona Slavku. Jak se znacku postupné dostavala na ¢esky trh, tak si
znacku ziskala 1 Lucii svym designem, kvalitou a profesionalnim ptistupem. ,, Navic me
inspiruje, jak neustdle zdokonaluji svou znacku. “ Tyto hodnoty potvrzuje 1 tfeti Ceska
ambasadorka a recipientka kvalitativniho Setfeni Nikol Kowalski, ktera jeste ptidala dva

prvky, a to lidskost a cenovou dostupnost.

Slovesnka recipientka Erika Papucikova uvadi mezi hodnoty nabidku kvalitnich produkti.
Barboba Laclavikova ma predeslé zkusenosti i s jinym tymem a znackou, proto miize
porovnat tuto spolupraci s predchozi. Velmi ji zaujala rodinna atmosféra a vztahy, které
jsou udrzovany v rdmci ,, Ruscona rodiny “ a dale uvadi: ,,je neporovnatelny s predoslou
skusenostou, navyse velmi kvitujem aj to, Ze Ruscona si dava zalezat na kvalite
produktov. “ Piedposledni recipientka Juliana Simo Svréek uvadi, ,, ze to nie je len o bez
brehom biznise, ale o ldaske k tomuto remeslu a ludskosti. “ Simova Kelemenov potvrzuje
kvalitni produkty a ptidava zdravi neSkodné produkty, ,, férovost voci zakaznikom *,
souhlasi s ¢eskymi ambasadorkami s lidskym pfistupem a utvrzuje ve ,, skvele

vautrofiremné vztahy.
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8.2 Strategie

Nasledujici sekce otazek byla orientovana na strategii ambassadorek, které se zcastnily

kvalitativniho Setfeni. Konkrétn€ na jejich sdileny obsah a komunikaci se svymi sledujicimi.

Tabulka 2: Strategie recipienttl kvalitativniho Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ambassador Typ obsahu Kanaly

Yvona Hubnerova Fotky, reels Instagram (Facebook)

Nikol Kowalski Fotky, reels Instagram

Lucie Faicova Fotky, reels Instagram, Facebook, Tik Tok
Juliana Simo Svréek Fotky, reels Instagram, Facebook, webové stranky
Erika Papucikova Fotky, reels Instagram, minimaln¢ Facebook
Barbora Laclavikova Fotky, reels Instagram (Facebook)

Simona Kelemenova Fotky, reels Instagram

Jak z tabulky vyplyva, tak ambassadorky znacky Ruscona nejvice pouzivaji socialni sit
Instagram, proto je této platformé vénovano nékolik fadka v teoretické Casti. Na Instagramu
se sdili fotografie s riznou tématikou, proto zrovna nehtové designérky se vyskytuji zrovna
zde. Znacka Ruscona mé zde uz zavedené hashtagy, které pouzivaji jak ambassadorky, tak

ostatni nehtové designérky, které s produkty pracuji a oznacuji tak znacku.

Ambassadorky, které se zucastnili kvalitativniho Setieni odpovidaly v této sekci na otazky
typu, jaky obsah nej€astéji vytvarti, jaky kanal pouzivaji pro sdileni obsahu a jak komunikuji
se svymi sledujicimi. Jak 1ze vidét v tabulce 2 tak vSechny ambassaodorky se shodli na tom,
ze nejcastejsi typ sdileného obsahu jsou fotky. D4 se fici, Ze se jedna o jednu z nejrychlejsich
forem piispévka, které 1ze zvetejnit. Fotky se nijak neupravuji, maximalné se ptida trochu
jasu, kontrastu a pfida logo. Recipientky vSak pfiznaly, Ze je velmi bavi i tvofeni videi,
prevazné reels videi. Tento druh ptispévku je velmi G¢inny, protoze pokud se dobfe nastavi,
muZe mit statisice shlédnuti a mtize to zvysit povédi jak ambassadorky, tak samotné znacky,

za kterou vystupuje. Nehtové designérky sice uvadi, Ze tvorba videti je bavi, ale je to ¢asové

24

......

urobit podla seba. *
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V ptedchozim odstavei bylo zminéno, Ze ambassadorky nejvice vyuzivaji platformu
Instagram, protoze je velmi variabilni a lze zde vytvaret rizné druhy obsahu, které mohou
zaujmout jejich stavajici ¢i potencialni sledujici. Tyto ziskana data se shoduji i s témi, které
byly zodpovézeny respondenty v kvantitativnim vyzkumu, kde oznacili socialni sit’
Instagram za nejvice efektivni komunikacni kandl. Recipientky zmifuji v mensi mite také
pouzivani socialni sit¢ Facebook, ale spiSe okrajove. Nekteré maji nastaveni propojeni mezi
Facebookem a Instagramem, takze pokud se sdili dany post na Instagramu, automaticky se
pteklopi i na Facebook. USetii to Cas a Facebook algoritmus je spokojeny. Sama Nikol uvadi,
Ze pouziva primarn€ pouze platformu Instagram, protoZze ma zde nejvétsi dosah a k ni se
ptiklani 1 Simona. Ostatni zucastnéné Facebook pouzivaji minimalné anebo maji nastavené
automatické sdileni pfes Instagram. Zajimava odpovéd’ vznikla u Lucie, ktera pouziva pro
sdileni svého obsahu platformu TikTok. Sdili zde promény svych zakaznic, ¢i hotovou
nehtovou modeldz sestfihanou do efektivniho videa, ktery poukaZe na precizni préci,

dokonalé detaily a nehty z vicero thlu.

Frekvence sdileni obsahu na sociélnich sitich je velmi individualni, pfece jenom je to Casove
instastories, které se zobrazi na 24 hodin a poté zmizi. Sdili zde sviij den, promény nehtové
modelaze, postupy modeléaze, ¢i jin€ poznatky na tuto tématiku. Jelikoz tyto ptispévky druhy
den zmizi, tak si s nimi nemusi davat tolik prace, jak tfeba s fotkami ve feedu ¢i reels videi.
Ty uz jsou na profilu do té doby, dokud je sadm spravce profilu neodstrani, nebo nearchivuje.
Naptiklad Lucie uvadi: ,, Snazim se pravidelné pridavat prispévky do stories, ale o vikendech
mam volno od prdce. Pokud jde o bézné prispévky, se snazim je sdilet minimalné 2x tydne,
ale obcas to bohuzel nevyjde. Nemam rada pracovat pod tlakem.* Oproti tomu Yvona
priznava, ze jeji aktivita neni stabilni, ale zaroven se snazi pridavat minimalné¢ 1 a maximalné 5
ptispévki. Nikol ma v sdileni obsahu jasny tad ,, Stories sdilim s uzZivateli kazdy den, prispevky
Ix tydne . Mezi komunikaci patii i kontakt se sledujicimi a odpovidani na dotazy. Lucie se na
dotazy snazi odpovidat co nejdiive, ale neodchazi od rozdélané prace, takze az ji skon¢i pracovni
doba, tak reaguje. Podobné to ma nastavené i Erika, ktera se snazi na dotazy odpovidat do 24
hodin, kdyz to jde. Barbora své poznatky o produktech sdili s uzivateli v soukromych zpravach,
kdyz ji ptistane v direktu dotaz na pouzivany material. Samotné posty orientované na produkty

nesdili.
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8.3 Reakce, vyzvy a komunikace se sledujicimi

Nasledujici kapitola skryva reakce, vyzvy a engagement. Jako spravné ambassadorky by se
m¢ély zajimat o to, co vlastné jejich sledujici chtéji vidét za sdileny obsah, co je zajimé a
podobné. Na to se v této sekci zaméfila hned prvni otazka a to konkrétné: ,,Jak zjistujete,
co Vasi sledujici chtéji videt nebo se dozvédet o znacce Ruscona? ” VétSina recipientll
kvalitativniho Setfeni méla shodujici odpovéd’ a to, Ze se v podstaté ani nemusi oni sami
snazit, ale tento typ informaci k nim pfichazi sam. Napftiklad recipientka Juliana ziskava
tyto informace za pomoci formatu Q&A ve stories. Nikol odpovida: “Ptaji se a zajimaji se
o materidl co pouzivam na nehty z obsahu co sdilim na Instagramu. ““ S timto nazorem se
shoduji 1 ostatni dotazované ambassadorky, které potvrzuji, Ze jejich sledujici na
Instagramu jim sami od sebe piSou do zprav a ptaji se na aktudlni témata, které je zajimaji,
prosi o radu, ¢i maji dotazy ohledné produktt, které vidéli pouzivat samotnou
ambassadorku. Lucie reaguje na tuto odpovéd’ timto zptisobem: ,, Moje tvorba se zaméruje
na to, co pravé tvorim, a pokud ma nékdo zajem o néco extra, rada mu to sdélim. KdyZ mam
Cas, rada vytvorim i videa. “ Tim, ze ambassadorky reaguji na konkrétni problematiku, kterou
sledujici aktudlné tesi, Ci je zajima a nehtova designérka postne na toto téma piispévek, ziska si
jejich prizen a popiipadée i divéru. Erika jest¢ dodava, Ze se data o zajmu publika daji ziskat i
jinym zptisobem. Instagram ma statistiky, které ukazuji, které piispévky jsou nejvice
lajkované, sdilené ¢i ukladané. To je vyhoda Instagramu, zZe si uzivatel miize ulozit jakykoliv
ptispévek a nasledné se k nému vratit a prohlédnout si ho. Autor ptispévkll vSechny tyto data
vidi a mize s nimi nasledn¢ pracovat. Barbora ptiznava, ze Casto pridava prispévky na zakladé
poptavky svych sledujicich, jinych nehtovych designérek, ,, ale vicsinou to robim intuitivne,

(¢

maoj nazor je, Ze na nic netreba tlacit

Meéteni UspéSnosti komunikacnich aktivit mize byt nékdy hodné slozité, ale jak k tomuto
pfistupuji recipienti kvalitativniho Setfeni? Barbora tika, Ze se tento proces déje na zakladée
jiz zminovanych feedbackt: ,, vdaka mojim odporucaniam sa iné nechtarky dostali k danym
produktom, hlavne teda vdaka tomu, Ze Skolim a dievcata si redlne aj vyskusaju to co im
odporucam. *“ Vlastni zkuSenost je nejlepsi pro pochopeni, pro¢ si ma uzivatel zakoupit dany
produkt, protoze si ho vyzkousi a zjisti, jak se s nim pracuje, jakou ma kryci schopnost, jak
dlouho se polymerizuje apod. Na Skoleni, které ambassadorky nabizeji, navazuje i1 Nikol,
ktera uvadi, Ze diky doporuceni od jinych nehtovych designérek je vétsi zdjem o jeji Skoleni.
Kladné recenze proSkolené nehtové designérky sdili na svych profilech na socialnich sitich,

¢i ve skupindch a jelikoz témét kazdy, kdo se vénuje nehtové modelazi, chce mit dokonale
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odvedenou praci a hlavné bezpecné, tak se radi nechaji proskolit od nékoho, o kom védi, ze
je v tomto oboru na profesiondlni tirovni a $koleni bude pro né uzite¢né. Pro Eriku je zpétna
vazba velmi dilezitd, ,, Tesi ma ak moje prispevky vedia poméct inym a tiez sa vedia
nechtarky u mna inspirovat. ““ Lucie se s nespokojenosti z druhé strany prozatim nesetkala,
., holky jsou velmi vdécny, kolikrat i slySim Ze mdlo kdo odpovi na jejich dotazy.” Neni horsi
recenze neZ to, Ze dotazovany neodpovida na zpravy, kde se sledujici ptaji na véci, které je
zajimaji a tfeba by 1 na zdklad¢ ndzoru nakoupili produkt. Vystupovat na socidlnich sitich neni
ve své podstaté jednoducha ¢innost, protoze pro udrzeni si publika a dobrého nazoru ostatnich,
musi nejen ambassadorky reagovat na své sledujici, aby byl cil efektivni.

Byt ambasadorem velmi znamé znacky v dané oblasti mtize byt n¢kdy hodné naro¢né a
muze to sebou nést i rizné vyzvy. Pro Yvonu je vyzvou to. ,, Kdyz miizu s produkty
vytvaret nehty do mezinarodnich soutezi. “ Ambassadorky znacky Ruscona jsou opravdu na
vysoké urovni a samotnd znacka se diky nim posouva. VétSina recipientl si stoji za
nazorem, ze neceli Zadnym vyzvam, protoze: ,, Pro mé je vSechno normdlni a samoziejmé,
protoZe vSechno, co délam, délam s laskou a podle svého citéni* jak tika Lucie. Pro Nikol je
nejvetsi vyzvou ,, vymyslet zajimavy design s novinkovym materidalem, byt stale originalni, to je
nejvetsi vyzva. “ Nékolik ambassadorek se shodlo na nazoru, Ze vyzvy spojené se znackou ani
tak neptichazi, jako s celkovym trhem nehtové modelédze. Vymyslet néco nového na jiz velmi
pfesyceném trhu je opravdu obtizné. Proto musi byt nejen ambassadorky stdle v pozoru co se

tyce trendi a jinych aspektl, aby se zachovaly na pomyslném stupinku.

Komunikace se svymi sledujicimi je velmi dilezita, jak i vyplynulo z pfedchozich odstavci.
Ambassadorky pouzivaji rizné techniky, diky kterym se sledujici zapoji do obsahu, ktery
souvisi se znackou Ruscona. Samoziejmosti a zdkladnim prvkem je ozna¢ovani samotné
znacky u ptispévkl za pomoci hashtagu anebo piimou zminkou. Napiiklad Juliana vytvari:
,, Cielené otazky na rozprudenie diskusie v reeloch, prispevkoch, pripadne v stories. A
samozrejme tipy a triky na pouZitie produktov‘ protoze akce vyvola reakci, jak se fika. S timto
souhlasi i Simona: ,, Pribehy na Instagrame casto otvoria diskusiu v sukromnych spravach, kde
denne komunikujem s followermi. S timto rezonuje 1 Nikol a Barbora, kterd jesté zmifiuje
pouziti ,, interaktivné aktivity, ankety, otdzky, apod.” Na zavér Erika dodava: ,, Sledujiici maju
radi postupy a videda rozmych technik modelovania ci tvorenia dizajnov.” Kazda
ambasadorka ma na tuto tématiku troSicku jiny pohled, ale v jadru je to stejné. Sledujici
reaguji a vytvareji komunikaci na to, co je zajima a pokud maji pocit, ze nékdo stoji o jejich
nazor, tak tim lip pro samotnou znacku, kterda méa pod sebou takovéto ambassadorky, které

komunikuji s cilovym publikem. Vytvareji se lepsi vztahy, koncovy uZzivatelé si jsou blize
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s nehtovymi designérkami, které jsou pod znackou. Bohuzel nékteré konkurenéni znacky
maji ambassadorky, které se povysuji nad svymi sledujicimi, a to na jejich publikum
nepusobi zcela nejlépe. Proto se znacka Ruscona snazi udrzet rodinnou atmosféru a je

podporovan claim ,, Nehty s laskou a materialem @ruscona “.

8.4 Ambassador marketing

Ambassador marketing si sebou nese 1 urc¢ité povinnosti. Proto prvni otdzka v této posledni
sekci, kterd byla zamétena na ambassador marketing, znéla: ,, Jak spolupracujete se znackou
Ruscona na planovani a tvorbé obsahu? “ Yvona ptiznala, Ze ob¢as dostavaji ambassadorky
urCité zadani, aby si nasledn¢ znacka Ruscona mohla dané nehty ptesdilet na svych
socialnich sitich. Zadani zahrnuje, co vytvofit, jaké barvy pouzit apod. Podobné odpovédéla
i Nikol: ,, S prichadzejicim novinkami tvorime nove designy a novy obsah na socialni site, tak
aby ladil do barevného kontextu. Simona uvadi, ze komunikace probiha prostfednictvim
socialnich siti, anebo se ambassadorky potkavaji osobné. Napftiklad Lucie si oblibila tvofit
nehtovou modeldz za pomoci vodolepek. Kazda ambasadorka mé sviij osobity styl, ktery se
podepisuje i na jejich tvorbé a lze tak jednotlivé ambassadorky odliSovat. Ruscona znacka
ma ve svém tymu nehtové designérky, které tvoii jak nehtovou modelaz, tak sdileny obsah

individualné. ,,Je dobrovolne na nas aké portfolio tvorime “ ptiznava Erika.

Tabulka 3: Ambassador marketing kvalitativniho Seteni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ambassador Podpora Klic¢ové faktory
Yvona Hubnerova Slevy, provize, | Stabilni tym

darky
Nikol Kowalski Slevy Kreativita, Cistota a jedine¢nost
Lucie Faicova Ruscona rodina | Byt precizni a originalni

Juliana Simo Svréek | Slevy, testovani | Komunikace na socialnich sitich a tvofit

novych produktii | zajimavy obsah

Erika Papucikova Testovani Vzdélani v daném oboru

Barbora Laclavikova Feedback Kreativita a byt sam sebou

Simona Kelemenova Feedback Preciznost a modernost
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Znacka by méla ambassadory i néjakym zptisobem motivovat a podporovat v jejich praci.
Na to se vztahovala jedna z dalSich otazek v této sekci. Jak ztabulky 3 vyplyva, tak
ambassadorky maji slevy pti nakupu potfebného materidlu. Yvona zminila i originalni darky,
které dostavaji nejen na Vanoce. Jsou vzdy vyladéné do posledniho detailu, aby potésily a
byly spojené se znackou. Pribézné dostavaji i rizné feedbacky, které jim mohou pomoci pii
préaci a komunikaci nejen na socidlnich sitich. Nez znacka Ruscona za¢ne prodéavat své nové
produkty, nejprve si projdou testovanim u ambassadorek, ty pak daji znacce feedback o tom,
jak se jim s produktem pracovalo, aZ po kone¢ném schvaleni ho pousti do prodeje. Pro Lucii
je podporou samotny tym a Ruscona rodina.

Mezi klicové faktory tuspéchu znacky ambassadorky zaradily mnoho prvki. Nejvice
recipientky zminovaly, Ze jejich prace musi byt precizni, Cistd, a hlavné kreativni a
jedine¢ny. Pro Yvonu je dilezitym faktorem stabilni tym, protoZe kdyby nefungovala znacka
uvniti, nemohlo by to fungovat navenek. Pro Julianu je to komunikace na socialnich sitich a
stim se spojuje 1 vétSinovy nazor, protoZze pokud ambassadorky komunikuji precizni
nehtovou modelaz, znacka a ambassadorky u cilového publika ptisobi silnym dojmem.
Kazda spoluprace si ale sebou nese 1 urcité nedostatky, proto se dalsi otdzka zaméfovala na
vylepSeni a zmény, které by ambassadorky uvitaly. Recipienti kvalitativniho Setfeni vSak
vétSinoveé odpovidaji, ze jsou spojeni se v§im, jak je spoluprdce mezi nimi a znackou
Ruscona nastavena. Yvona vSak poukazala na fakt, co by uvitala: ,, Moznd by nebylo spatné
Skoleni o marketingu a spolecné si stanovit cile.” Nikol opomenula ptisnéj$i podminky
v ramci na slevy a ,, aby méli vsichni ambassadori aktivni obsah na socidlnich sitich. ““ Erika
ptispéla s ,, Velmi by som ocenila Beauty vystavné akcie, kde by sme sa spolu so zdakaznicami
mohli stretniit’ aj osobne. Zial na Slovensku uz nejaky cas sa takéto podujatia nekonajii.
Zbyvajici recipienti se ztotoznuji s nynéjSim fungovanim znacky.

Velmi dilezité pro ambassadorky je, aby pusobily divéryhodné pro své publikum
sledujicich. Jak to d¢laji recipientky z kvalitativniho Setfeni? Juliana uvadi: ,,Som
autenticka, nesnazim se byt déveryhodnd, jednoducho som.”  Kolegyné Simona si
davéryhodnost udrzuje diky odpovidéni na zpravy a otdzky, které ji chodi od sledujicich a
diky tomu poskytuje riizné rady a dalsi jeji postiehy. Barbora si divéru udrzuje lehko,
protoze kdyz ji néco nevyhovuje, tak to zkratka fekne a pokud je spokojend, tak nema
potfebu produkty ménit. To nasledné¢ vedlo ke spolupraci se znackou Ruscona. Toto
potvrzuji 1 ostatni G€astnici Setfeni, Ze svoji spokojenost s produkty a materidlem sdili na
svych socialnich sitich jiz néjakou dobu. Yvona nakonec dodava: ,, Nastesti se o to nijak

snazit nemusim. Verim, ze mi sledujici vnimaji moji autenticnost. *
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Je nezbytné podivat se na to, jaky vztah by mél mit ambassador a znacka, aby vznikla
uspésna spoluprace. Lucie ma na tuto problematiku nézor takovy, ze kli¢ové je budovani
duvéry, transparentnosti a vzajemného respektu. Juliana ptidava, ze: ,, ambassador musi
verit tomu, ¢o propaguje. Inak klesa autenticita tym padom déveryhodnost.* Yvona
zminuje vzajemnou komunikaci, objektivni kritiku a nasledné feseni problému. Nikol k tomuto
vSemu jesté zminuje loajalitu. Simona pfipomind, Ze tento vztah musi byt, nebo by aspon mél
byt uptimny, otevieny, vyrovnany a mél by zde byt jiz zminovany respekt z obou stran. Lucie
jesté zminuje: ,, Zarovert by mél mit ambasador prostor pro svou kreativitu a iniciativu, aby
mohl prinaset nové napady a pristupy k propagaci znacky. DiileZita je také pravidelna
komunikace a spoluprace mezi obéma stranami, aby se dosdhlo vzdajemnych cilii a uspéch

spoluprdace* ¢imz se posledni vétou ztotoznuje s ostatnimi ucastniky kvalitativniho Setfeni.

Negativni reakce doprovazi kazdého uzZivatele na socialnich sitich a jinak tomu nebude ani u
ambassadorek znaCky Ruscona. VétSina recipientek zodpovédélo, ze tuto tématiku nefesi,
protoZe jim nic nepiinasi. Pokud by se jednalo o konstruktivni kritiku, samoziejmé si ji vezmou
k srdci a zapracuji na ni, ale ve vétsing pfipadi se jednd o zavist nebo o neznalost oboru. Simona
uvadi, ze se snegativni zpétnou vazbou od sledujicich velmi ¢asto nesetkava, ,, Ak pride
negativna reakcia tak len na nejaky produkt, ktory momentdilne propagujem a vidy sa dane
negativne tvrdenie snazim logicky vysvetlit' a to negativne vyvratit. S negativnymi reakciami na
samotny obsah, ktory pridavam, som sa zatial nestretla. “ Barbora je toho ptesvédceni, zZe ,, kazdy
mame svoj ndzor na véc a jako se povie 100 ludi, 100 chuti, pokial’ by to bolo ale relevantné
(napr. ak by sa to tykalo chybného produktu), urcite by som vykomunikovala problém s
vedenim a nakontaktovala dotycnu osobu na kompetentnejsie osoby (napr, v ramci vymeny
tovaru). “ Podobnou zkusenost sdélila 1 Erika: ,, ZazZila som aj negativne reakcie. Ale len od
urciej skupiny ludi, ktori ma dlhodobo poznaji. Cim viac pozitivnych ohlasov som mala na
svoju pracu, tym viac sa snazili hovorit o mne v negativnom zmysle. Pochopila som, Ze ich
nazor nezmenim a toto je iba ich probléem. Ak by niekto neznamy reagoval negativne,
neriesim to vobec.

Recipientky kvalitativniho Setfeni se téméf shodli na tom, Ze negativni komentare obcas
pfistanou na jejich ticet, ale velmi Casto se nejednd o konstruktivni kritiku, se kterou by mélo
vyznam ztracet Cas, proto se snazi sdilet pozitivni energii se svymi sledujicimi, kteti berou
jejich praci vazné a zélezi jim na jejich nazoru. BohuZzel vzdy se najde n&jaky hater, ktery
rad shazuje ostatni v online svéte, ale ve vétsing piipadi to nic nevypovidé o ambasadorkach,
ale spiSe o haterovi samotnému, Ze neni spokojeny sam se sebou. Snazi se o to, aby ostatni

byli na jeho trovni, aby on se citil 1épe. Tento prvkem je psychologicky dokazan.
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Tabulka 4: Ma ambassador marketing vliv na nakupni chovani? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ambassador Ambassador marketing = vliv na ndkupni chovani
Yvona Hubnerova Rozhodné ano

Nikol Kowalski Urcité

Lucie Faicova Ur¢ité ano

Juliana Simo Svréek Urcité

Erika Papucikova Ano

Barbora Laclavikova Samoziejmé, Ze ma

Simona Kelemenova Obrovsky vliv

Posledni otdzka byla zamétena na ndzor recipientl kvalitativniho Setfeni a to konkrétné, zda si
mysli, Ze ma ambassador marketing vliv na nakupni chovani koncového zakaznika. Jak z tabulky
4 vyplyva, tak vSichni ucastnici Setfeni se jednoznacné shodli na jedné odpovedi ,,ano “. Erika
jesteé dodava: ,, Chceme pre nechtarky zakaznicky zabezpecit kvalitné sluzby. Ako ambasadorky
organizujeme aj skolenia na modeldaciu gélovych nechtov ¢i druhy skolenia.** Jak bylo zminéno
vyse, tak diky tomu, Ze si zakaznice vyzkousi produkty na skoleni u ambassadorky, tak je vysoce
pravdépodobné, Ze si nasledné pouzivany material zakoupi. Barbora souhlasi: ,, prezentdcia
produktov pri salonnej praci v tomto zohrava velku rolu.” A na zavér Simona zminuje, Ze:
,,Socidlne siete povazujem za jednu z najsilnejsich reklam a propagacie jednotlivych produktov

sa odzrkadluju aj na predajoch. “

8.5 Shrnuti polostrukturovanych rozhovoru

Polostrukturovanych rozhovort se zagastnilo 7 ambassadord od znacky Ruscona. Ugastnici
Setfeni pochazi z Ceské republiky a ze Slovenska, kde zna¢ka vznikla. Kazdy rozhovor byl
autenticky, protoze kazda ambassadorka m4 jiny thel pohledu na zkoumanou problematiku
diplomové prace. Ziskana data z kvalitativniho Setfeni jsou velmi riiznorodd, proto jsou
vysledna data zvice uhli pohledu. Kazdd ambasadorka, kterd byla vybrana do

polostrukturovaného rozhovoru ma origindlni ptistup ke zkoumané problematice.

V kapitole o kvalitativnim Setfeni 1ze nahlédnout jak znacka a firma Ruscona funguje a jak
probiha spoluprace mezi ni a ambassadory, které ma pod sebou. Nasledné samotné nehtové
designérky mély zde prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru na to, jak vnimaji spolupraci se

znackou a jak vnimaji samotny pojem ,,ambassador marketing“. Ze ziskanych dat vyslo, ze
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nejpouzivanéjsi platformou je Instagram, alespoit pro tento konkrétni ptipad. Diky této
socialni siti znacka a ambassadorky sdili svoji praci, produkty, techniky a postupy za pomoci
klasickych fotografickych ptispévka ¢i videi ve stories nebo velmi oblibenym formatem
reels. Ve sdileném obsahu maji za cil nehtové designérky plisobit autenticky, diveéryhodné,
a hlavné aby post mél pfidanou hodnotu pro uZivatele a sledujici. Nerelevantni zpétnou
vazbu od uzivatel Instagramu si neberou ambassadorky k srdci, protoze védi, ze se jedna
Cist€ o ucel posSpinit danou osobu. Ambassadorky diky nabizenym Skoleni ovliviiuji ndkupni
chovani potencidlnich ¢i stavajicich zdkaznika, protoze diky tomu, Ze si ucastnik na Skoleni
vyzkousi material od znacky Ruscona a pozna praci s nim a je vysoce pravdépodobné, Ze si

ho posléze zakoupi, ¢i ho doporuci dal.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

9.1 Kbvantitativni vyzkum:

VOI1: Jaky vliv ma ambassador marketing na ndkupni chovani zakaznikdi Ruscona?

Jak vysSlo v kvantitativnim Setfeni, tak ambassador marketing mé opravdu velky vliv na

nakupni chovani zdkaznikii Ruscona. Vnimani vSak uz je rGznorodé, ale velké procento

uzivatelii nakoupilo na zaklad¢€ doporuceni nebo recenze ambassadora znacky Ruscona. Tim

se potvrdil i fakt, ze se znackam vyplati mit kvalitni a dGvéryhodné ambassadory, kteti délaji

svoji praci s laskou. VétSina respondentt potvrdilo, Ze tento nastroj vnimaji pozitivné.

Doplitujici otazky:

DO1: Jaké jsou demografické rozdily v reakcich zdkaznikii na ambassador marketing?

Nejpodetndj§i skupinu tvoii zeny ve véku 25 — 36 let, které pracuji jako OSVC a jak
vyslo z dat ziskanych v dotazniku, tak i tato supina respondentl je nejvice ovlivnéna
ambassador marketingem znacky Ruscona. I star§i skupina respondenti da na rady a
doporuceni ambassadort, které jsou sdilené na socidlnich sitich. Na véku v tomto
oboru tolik nezalezi, protoze uzivatelé¢ ktefi se vénuji tomuto odvétvi jak po

profesiondlni strance, nebo pouze jako konicek, investuji do kvalitniho materialu.

DO2: Jaky je vztah mezi divéryhodnosti ambassadora a vlivem na ndkupni chovani

zakaznika?

Tyto dvé slozky jsou velmi propojené, protoZze na zakladé¢ davéryhodnosti
ambassadortii respondenti nakupi produkty. Pokud uzivatel nebude ptisobit autenticky
a nebude si stat za svym ndzorem, tak ho nebudou sledujici brat vazn€ a produkty
nenakoupi. Je zapotiebi, aby ambassadorky sdileli své oblibené a pouzité produkty,
protoze kdyz je nasledné sledujici vidi na realnych nehtech, tak je miize nakoupit. Tak

se chovaji 1 respondenti, ktefi se zacastnili Setfeni.

9.2 Kvalitativni vyzkum:

VO2: Jaké komunikac¢ni strategie vyuzivaji ambassadorky znacky Ruscona?

Ambassadorky znacky Ruscona vyuZzivaji pro svou prezentaci a komunikaci pfevazné

socialni sit’ Instagram, okrajové Facebook a ve vyjimecnych ptipadech TikTok. Recipientky
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kvalitativniho Setfeni pouzivaji Instagram, protoze pro nehtové designérky je dulezity design

a prenést obsah za pomoci obrazki a na to je idedlni tato platforma.

Vybrané ambassadorky pro polostrukturovany rozhovor prozradily, Ze nejvice vytvaii obsah
pro své sledujici formou klasického ptispévku ¢ili fotka anebo video v reels podobé. I kdyz
tento video format zabere vice Casu pfi tvorbé, jak uz pii nataCeni, tak pfi stithani, tak ma
tento format nejvetsi dosah. Pro podpoteni Ize reels video sdilet ve svych instastories,

protoze bézny ptispévek vidi pouze 10 % nasich sledujicich uzivateli, ale stories je o nékolik

wrNvr

Dtlezitym prvkem strategie je pravidelnost a mit nastaveny né&jaky fad. Kazdy z recipientt
kvalitativniho Setfeni ma na tuto problematiku jiny nazor a vyuziva jiny casovy
harmonogram. VétSina se snazi pfidavam instastories kazdy den, kde sdili svlij den
v nehtovych studiich, svou praci, konecné vysledky, ¢i rady a tipy. Klasické ptispévky
v pruméru ambassadorky piidavaji jednou tydné€, protoze si chtéji zachovat svou kvalitu

profilu.
Dopliuji otazky:

- DOI: Jak se 1i§i komunikaéni strategie jednotlivych ambassadorek a jaky to ma dopad

na znac¢ku?

Kazd4 ambasadorka ma ke své prezentaci a strategii individudlni pfistup. Od znacky
nejsou pevné dand pravidla, kdy a co maji recipienti sdilet, je to Cisté na jejich uvazeni
a preferencich. Znacka posléze sdili na svém profilu vSechny prace svych

ambassadorti, aby je podpotila.
- DO2: Jaké jsou nejucinnéjsi kanaly pro Sifeni obsahu ambassadorkami znacky?

Nejucinnéjsi kanaly pro Sifeni obsahu ambassadori znacky Ruscona je Instagram.
Jelikoz je tato platforma zaméfena na vizudlni obsah a prezentaci, tak je to pfesné to
pravé misto pro sdilené nehtové modelaze. Jak bylo vysvétleno ve VO2, tak nejéastéji
pouzivaji bézné prispévky formou fotografie a velmi oblibeny je format reels. Jelikoz
je ale naro¢ny na tvorbu, tak ambassadorky sdili obsah za pomoci stories, kde si
s vizualem nemusi tolik 1amat hlavu, protoZe obsah za 24 hodin zmizi. Musi vSak i tak

byt hezky na oko, aby zaujal uzivatele, ktery se na konkrétni stories kouka.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE AMBASSADOR
MARKETINGU

V projektové Casti autorka ptedstavi projekt - event akci pro podporu claimu ,,Ruscona
rodina®, za kterym znacka vystupuje. Tyto komunikaéni strategie budou navrhnuty na
zéklad¢ vysledku a ziskanych dat z kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni v praktické Casti
diplomové préci. V prvni fadé¢ budou navrhnuty zékladni doby, kterymi se bude cela akce a
strategie drzet. Je stanoven cil a el celého projektu. Zakladem je urcit cilovou skupinu a
posléze néstroje, kterymi se bude akce komunikovat. Stanovi se hlavni sdéleni, které bude
propojené s cilem a i¢elem projektu. Casovy harmonogram a rozsah doplni celou strategii
projektu. Personalni a finan¢ni naro¢nost je poslednim bodem pro doplnéni celé projektové

éasti.
10.1 Uvod

V dnesni dobé, kdy je trh s kosmetikou a péci o télo nesmirné konkurencni, se znacky snazi
hledat nové zpusoby, jak se odlisit a vytvorit hlubsi vazby se svymi zékazniky a komunitou.
Ruscona, znacka znama svym zamétenim na kvalitni produkty pro nehtovou modeldZz, miize
jit cestou posilovani vztahti a budovani "Ruscona rodiny" prostfednictvim unikatniho

projektu, ktery ma za cil ptibliZit znacku svym zékaznikiim a ambassadorkam.

V ramci diplomové prace je cilem navrhnout a zpracovat projekt akce, kterd by vysla vsttic
potiebam a ptanim zédkazniki znacky Ruscona, reagovala na jejich zpétnou vazbu a zaroven
podpoftila myslenku "Ruscona rodina". Z vyzkumu vyplynulo, Ze zdkaznici by ocenili osobni
kontakt a prali by si mit moznost nakupovat produkty za vyhodné&jsi ceny, coz bylo hlavnim
impulsem pro vznik tohoto projektu. Jelikoz online ambassador marketing ma firma
zvladnuty, projekt je zaméfen na offline, se kterym firma nepracuje v tuto chvili. Tato akce
ma slouzit nejen jako prodejni event, ale také jako platforma pro sdileni zkuSenosti,
vzdélavani v oblasti nehtové modeldze a posilovani komunitniho ducha mezi zakazniky,

ambasadorkami a tymem Ruscona.

Uvod nastifiuje zakladni vychodiska a cile projektu akce "Ruscona rodina se setkava", ktery
je planovén tak, aby reagoval na identifikované potieby a pfani cilové skupiny znacky
Ruscona. V nasledujicich kapitolach budou podrobné rozebrany jednotlivé aspekty projektu
a to s dirazem na vytvoteni nezapomenutelné¢ho zazitku, ktery posili vztahy mezi znackou

a jejimi zadkazniky a ambasadorkami.
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10.2 Vychozi stav

Znacka Ruscona je dobfe znama pro své kvalitni produkty ur¢ené k modeldzi gelovych nehtii
a ve svém portfoliu nabizi Siroky vybér materialt a pfisluSenstvi pro nehtovou kosmetiku.
Zvyraznuje sviyj diraz na prémiovou kvalitu a vyrobu v EU, coz ji odliSuje od konkurence.
Ruscona rovnéz nabizi moznost registrace salonti na jejich unikatni mapé, coz salonim
umoznuje ziskat nové klienty a posiluje tak komunitu profesiondlti pracujicich s jejich
produkty. Znacka je aktivné pfitomnd na online platformach, v€etné¢ webovych stranek a
socialnich médii, kde komunikuje se svymi zakazniky, a nabizi jim inspiraci, novinky i

vzdélavaci obsah.

Navrhovany projekt "Ruscona rodina se setkdva" ma na tuto vychozi pozici znacky Ruscona
navazat tim, ze dale posili vztahy mezi znackou a jejimi zdkazniky i ambassadorkami i
v offline prostfedi. Cilem je pfiblizit znacku zakazniklim nejen prostfednictvim online
platform, ale i osobné, ¢imz se zvySi jeji dostupnost a zakaznicka spokojenost. Akce
zamé&fend na osobni setkani a interakci v sidle znacky ve Zlin€ umozni zdkazniklim 1épe
poznat produkty a filozofii znacky, coz mize posilit jejich loajalitu a ptiladkat nové klienty.
Zaroven poskytne platformu pro vymeénu zkuSenosti a vzdélavani v oblasti nehtové
modelaze, coz prispeje k obohaceni nehtové komunity. Tento projekt tak ptirozen¢ rozsiiuje
a doplilyje stavajici marketingové a komunikacni strategie zna¢ky Ruscona, zatimco reaguje

na prani zakaznikli o vétsi dostupnosti slev a produkta.

10.3 Cil a ucel
Cil projektu:

Hlavnim cilem tohoto projektu je vytvofit pevnéjsi a osobn&js$i vazby mezi znackou
Ruscona, jejimi zdkazniky a ambassadorkami. Tento cil bude realizovan skrze organizaci
exkluzivni akce, ktera umozni pfimé setkani a interakci vSech zucastnénych stran. Akce ma
za ukol nejen predstavit produkty znacky a nabidnout je se slevou, ale také vytvofit prostfedi
pro sdileni zkuSenosti, vzdélavani a posilovani pocitu pfislusnosti k "Ruscona rodin¢". Takto
navrzeny projekt reaguje na prani zdkazniki o pfistupnéjSich cenach a lep$i dostupnosti
produkti a soucasné poskytuje platformu pro ambassadorky, aby mohly sdilet své znalosti a
zkuSenosti, ¢imz se zvySuje jejich divéryhodnost a posiluje vztah mezi nimi a jejich
sledujicimi.

Ugel projektu:
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Za ucelem tohoto projektu je usporadat setkani, které bude slouzit jako most mezi znackou
Ruscona a jeji komunitou. Timto setkanim je poskytnout zdkazniklim jedine¢nou pfilezitost
osobn¢ se setkat s tvafemi znacky, vCetné ambassadorek, a zakoupit produkty se slevou.
Zaroven akce nabidne bohaty program vzdélavacich workshopi a prednasek, které
zakaznikiim a zajemcim umoZni 1épe pochopit produkty a techniky nehtové modelaZze.
Planovana akce ma také slouzit jako platforma pro vzajemnou vymeénu zkuSenosti a posileni
pocitu prislusnosti k "Ruscona roding", coz je klicové pro upevnéni vztahli mezi znackou a
jejimi zadkazniky a zvySeni loajality. Celkové akce usiluje o vybudovani silnéjsi,
spolecenstvi-orientované znacky, kterd je vnimana nejen jako dodavatel kvalitnich produktt,
ale také jako entita, kterd si vazi svych zadkaznikli a ambasadorek a je aktivné zapojena do

podpory a rozvoje své komunity.

10.4 SMART cile

Pro projekt "Ruscona rodina se setkava" Ize definovat SMART cile nasledovné:
1. Specificky:

- Co? Organizovat jednodenni akci "Ruscona rodina se setkava" s cilem posilit vztahy
mezi znackou a jejimi zékazniky a ambassadorkami, a nabidnout exkluzivni slevy na

produkty.

- Kdo? Akce je ur€ena pro zakazniky a ambassadorky znacky Ruscona, se specifickym

zaméfenim na zeny ve véku 20-35 let se zdjmem o nehtovou modeldz.
- Kde? V sidle znacky Ruscona ve Zling.
- Kdy? Datum konéni bude vybrano s ohledem na sezoénni zajem o nehtovou modelaz.
2. M¢ritelny:
- Uspé&snost akce bude méfena poétem prodanych vstupenek (planem je prodat vech
40 kuslr), poctem ucastnikli na akci a mnozstvim prodanych produktii béhem akce.

- Ziskéni zpétné vazby od minimalné 75 % tucastnikl prosttednictvim dotaznikd po

akei.
3. Dosazitelny:

- Zajisténi financ¢nich a persondlnich zdroju pro pokryti planovanych nakladi 165 000
K¢, s ptihlédnutim k vynosu 180 000 K¢ z prodeje vstupenek a potencialni podpote

od sponzort nebo z marketingového rozpoctu znacky.
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4. Relevantni:

- Akce ptimo podporuje dlouhodobé cile znacky Ruscona ve sméru budovani silné;si
komunity zakaznik(i a ambassadorek, zvySovani zadkaznické loajality a posilovani jeji

trzni pozice.
5. Casové omezeny:

- Celkova ptiprava akce bude trvat 3 mésice, s konkrétnim datem konani. Po akci bude
nasledovat mésic sbéru a analyzy zpétné vazby a méteni dopadu akce na prodej a

zékaznickou spokojenost.

Piiklady SMART cilt pro tento projekt:

S: Organizovat akci "Ruscona rodina se setkava" pro 40 ucastnikd ve Zlin¢.

M: Prodat vSechny vstupenky, dosdhnout prodeje produkt v hodnoté minimalné 30

000 K¢ béhem akce a ziskat zpétnou vazbu od 75% Ucastniki.

A: Ziskat potfebné finan¢ni zdroje a logistickou podporu pro usporadani akce.

R: Podpofit vztahy s komunitou a zvysit prodejni ¢isla pomoci exkluzivnich slev.

T: Uskutecnit akei s tfimési¢ni ptipravou a naslednou mési¢ni evaluaci.

10.5 Cilova skupina

Cilova skupina tohoto projektu je definovana pomérné specificky, avsak lze ji rozsifit a
prohloubit s ohledem na rGzné aspekty, které mohou zvysit u€innost projektu a jeho
pfitazlivost pro §irs§i publikum. Cilovou skupinu tvoii primarné Zeny ve véku 20-35 let, které
maji zajem o kosmetiku a péci o télo, s konkrétnim zaméfenim na nehtovou modelaz. Tato
skupina je aktivni na socialnich sitich, sleduje trendy v oblasti krasy a hleda produkty, které
by jim pomohly dosdhnout pozadovanych vysledkli v péci o sebe, nehty.
Rozsiteni a hloubkové analyza cilové skupiny:
- Ve&koveé rozpéti: 1 kdyz primarni vékova skupina je 20-35 let, mize byt vyhodné rozsifit
tuto skupinu o zeny ve véku 18-40 let, aby se pokrylo vice Zivotnich etap a potieb v

oblasti kosmetiky a péce o télo.

- Z&my a preference: Zeny se zajmem o nehtovou modeldz ¢asto hledaji nejen produkty,
ale 1 inspiraci a nové trendy. Jsou oteviené experimentovani s barvami, designy a

technikami. V rdmci tohoto projektu by se mohly nabizet nejen produkty, ale také
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workshopy a prezentace zaméfené na nejnovejsi trendy a techniky v oblasti nehtové

modelaze.

Ekonomicky status: Zahrnuti segmentu zalozen¢ho na ekonomickém statusu umozni
Iépe adresovat cenovou politiku a nabidku produkti. Znacka by mohla nabidnout rizné

cenové varianty pro studujici, zacinajici profesionalky a zavedené kariéristy.

Geografické rozdéleni: Kromé hlavni lokality akce ve Zlin€ by mohlo byt uzite¢né akci
potadat 1 na Slovensku, kde znaCka mé své kofeny, a proto zvazit moznost poradani

dalSich akci nebo meetups v této oblasti.

Online vs. offline: PfestoZe je hlavni komunikacni kanal Instagram, je dalezité pochopit,
jak cilova skupina preferuje komunikovat a nakupovat (online skrze e-shop, socialni
média, nebo offline v kamennych obchodech). Toto rozdéleni mize pomoci piizplsobit

marketingové a prodejni strategie.

Pti hlubsi analyze a segmentaci cilové skupiny je dilezité vytvaiet komunikaci a nabidky,

kter¢ jsou relevantni a rezonuji s jednotlivymi segmenty, a tim efektivné budovat vztahy a

posilovat pocit ptislusnosti ke znacce "Ruscona rodina".

10.6 Nastroje

Nastroje komunikace jsou klicové pro uspéch jakéhokoli projektu, zvlasté kdyz se snazime

oslovit konkrétni cilovou skupinu a dosédhnout specifickych cili. Pro projekt "Ruscona

rodina se setkava" bylo vybrano nékolik nastroji, které jsou nezbytné pro efektivni

propagaci a komunikaci s cilovou skupinou. Zde je podrobné&;si rozbor téchto néstroji:

Instagram:

Reels: Videa, které ukazuji ptipravy na akci, produkty, které budou k dispozici, a
ambassadorky. Tyto pfispévky mohou byt doplnény atraktivnimi popisky, které
podnécuji zajem a diskusi.

Stories: Kratkodoby obsah, ktery miiZze slouZit pro rychlé aktualizace, vyzvy k tcasti

a prezentaci "zékulisi" akce. Stories umoziiuji interaktivitu prostiednictvim anket,

otazek a kvizii, coz zvySuje zapojeni uzivatell.
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RUSCONA RODIMA SE SETKAVA

Ahoj Ruscona roding, jeliko? si
wazime vasi piizné piipravili
Isme sl pra wiis celadennl event

RUSCONA RODINA SE SETKAVA

Akoe se 20tastnl | nekters nase
ambassodorky, které povedou
workshopy na dand térmate.

RUSCONA RODINA SE SETKAVA

Buclete mit prostar pro dotozy
na jednotivé ombassodorky o
vist otevient diskuze,

RUSCONA RODINA SE SETKAVA

A to nejlepsi jedinetnd Sonce
zokoupit noga produkty Ruscona
se slevou!

RUSCOMNA RODINA SE SETKAVA

Wiee Infermoct noleznete na
nogam webu, kde se mizets i
prinlasie.

= bohatym progromem. POZOR! Kopocita je omezend!

ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ \> okaz

Obrazek 2: Navrh instastories s info sdélenim (Zdroj: vlastni zpracovani)

- IGTV a ziva vysilani: Pro podrobnéjsi prezentace a diskuse, IGTV a ziva vysilani
mohou poskytnout prostor pro delsi formaty, vCetné rozhovorti s ambassadorkami,

Q&A (otazky a odpovédi) sekvence a ukazky produkce.

Email Marketing:
- Personalizované emaily: Vytvofeni segmentovanych emailovych kampani, které cili

na razné segmenty cilové skupiny s relevantnimi informacemi a vyzvami k ucasti.

- Newslettery: Pravidelné informacéni bulletiny, které poskytuji aktualizace o akei,

exkluzivni obsah a mozna i specialni nabidky pro jiz zaregistrované.

- Pfipomenuti: Emaily slouzici jako pfipomenuti pro ty, ktefi se jiz zaregistrovali, s

detailnimi informacemi o akci, programu a dalSich logistickych podrobnostech.

Webové stranky Ruscona:
- Dedikovana sekce akce: Vytvoreni specialni sekce na webovych strankach znacky,
kde budou uvedeny vSechny dulezité informace o akci, v€etné moznosti registrace,

programu a casto kladenych otazek (FAQ).
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R U S C o N A PRODUKTY NAS PRIBEH BOOKING SYSTEM BLOG KONTAKT o Q R i

Domii > Rusconameeting > pfihlageni

REGISTRACE PRO RUSCONA MEETING

PRIHLASENI PRES UZIVATELE

PRIHLASIT POMOCI EMAILU

Jméno:*
PFijmeni:*
Telefon:

Email:

povinné ddaje

ODESLAT PRIHLASKU

Obrazek 3: Navrh pro ptfihlasovaci formulat (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pro efektivni vyuziti té€chto nastrojii je dilezité zajistit koordinaci a konzistentnost mezi
riznymi kandly, aby bylo zajisténo, ze vSechny komunikované informace jsou aktudlni a
jednotné. Integrace téchto nastrojii do komplexni marketingové strategie umozni projektu
"Ruscona rodina se setkava" oslovit Siroké spektrum potencidlnich ucastniki a zaroven

budovat komunitu kolem znacky Ruscona.

10.7 Obsah — hlavni sdéleni

Obsah a hlavni sdéleni akce:

Akce "Ruscona rodina se setkava" bude obsahovat rizné segmenty zaméfené na posileni
komunitniho ducha, vzdélavani v oblasti nehtové modeldze a exkluzivni moznost nakupu

produkti se slevou. Nasledujici body shrnuji hlavni aspekty a obsah akce:

- Uvitaci prostor: Uéastnici budou pfivitani v dekorovaném prostoru, ktery odrazi
hodnoty a estetiku znacky Ruscona. Zde se setkaji s ambassadorkami a tymem

Ruscona.

- Workshopy a ptednasky: Poradani workshopu a pirednések ambassadorek v oblasti
nehtové modelaze a kosmetiky. Témata zahrnou nejnovéjsi trendy, techniky aplikace

a péci o nehty.
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- Osobni konzultace: Moznost individualnich konzultaci s ambassadorkami a
odborniky, kde si ucastnici mohou vymeénit zkuSenosti a ziskat rady specificky pro

jejich potieby.

- Exkluzivni prodejni zoéna: Specialné vyhrazend oblast, kde budou moci Ucastnici

nakupovat produkty znac¢ky Ruscona se slevou, v€etné novinek a limitovanych edic.

- Sitovani a sdileni: Ptilezitost pro ti¢astniky k navazani kontaktii s ostatnimi zajemci

o nehtovou modelaz a vytvoreni novych ptatelstvi a profesiondlnich vztaht.

- Zavéretny ceremonial: Vyhlaseni podékovani vSem ucastnikiim a rozdani darkovych

balick jako podékovani za ucast.

Hlavni sdéleni akce bude, Ze "Ruscona rodina se setkava" je vice nez jen prodejni a
vzdélavaci udalost — je to oslava komunity, ktera sdili vasen pro krasu a nehtovou modelaz.
Chceme, aby se kazdy ucastnik citil jako dalezita soucast "Ruscona rodiny", a zaroven
nabidnout moznost se osobné setkat s tvaremi za znackou. Tato exkluzivni setkani posiluji
vazby mezi zdkazniky, ambassadorkami a tymem Ruscona, zaroven odpovidaji na potteby
komunity tim, ze nabizeji produkty za dostupnéjSi ceny a poskytuji prostor pro sdileni
znalosti a zkuSenosti. Pfipojte se k ndm a bud’te soucasti néceho vétsiho — bud’te soucasti

Ruscona rodiny.

10.8 Rozsah

Rozsah projektu "Ruscona rodina se setkava" je peclivé navrzen tak, aby zajistil maximalni
efektivitu a osobni pfistup. Tento jednodenni event je omezen na maximalné 40 Gcastnikd,
aby bylo zachovano intimni a pohodIn¢ prostiedi pro vSechny zicastnéné. Piehledny rozsah
projektu zahrnuje nasledujici klicové aspekty:
- Misto konani: Event se bude konat pfimo v sidle znacky Ruscona ve Zlin€, coz
ucastnikim umozni nahlédnout do "domova" znacky a pocitit jeji atmosféru a hodnoty

Z prvni ruky.

- Program akce: Akce bude obsahovat riizné aktivitni segmenty — od uvitaciho prostoru
s pfijemnou atmosférou, ptes vzdélavaci workshopy a prednasky bud’ od znamych
osobnosti v oblasti nehtové modeldze nebo samotnych ambassadorek, po osobni
konzultace s ambassadorkami. Samoziejmosti bude exkluzivni prodejni zona s

moznosti ndkupu produktl se slevou.
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Interaktivni prvky: Pro posileni komunitniho ducha a interakce mezi ucastniky budou
zafazeny také aktivity, které podporuji sitovani a sdileni zkusenosti, naptiklad debatni

koutky nebo sdilené workshopy.

Obcerstveni a catering: B€hem akce bude zajistén catering, ktery nabidne Siroky vybér
obcerstveni a népojii, aby bylo zaruceno, Ze ucastnici budou mit dostatek energie a

budou se citit pohodIné po celou dobu trvani eventu.

Darkové balicky: Kazdy ucastnik obdrZi na konci akce darkovy balic¢ek, ktery bude
obsahovat vybér produktii Ruscona a dalSich drobnych darkt jako pod€kovani za
ucast.

Zaveérecny ceremonial: Event vyvrcholi zavérecnym ceremonialem, kde bude
podé€kovano ucastnikiim, ambassadorkam a vSem, kdo se na organizaci akce podileli.
Muize zde dojit také k ozndmeni piekvapeni nebo plant znacky Ruscona pro

budoucnost.

Event je planovan tak, aby se stal nezapomenutelnym zéazitkem pro vSechny ucastniky a

zéaroven posilil pocit pfislusnosti a loajality k zna¢ce Ruscona. Diiraz je kladen na kvalitu a

osobni pfistup, coz znamend, ze kazdy detail akce je peclivé promyslen, aby odpovidal

hodnotdm a o¢ekdvanim jak znacky, tak jejich zakaznikli a ambassadorek.

10.9 Timing

Uspésné zorganizovani akce "Ruscona rodina se setkava" vyzaduje peclivé planovani a

casovou koordinaci. Celkovy ¢asovy ramec pfipravy je stanoven na 3 méesice, béhem kterych

bude tieba pokryt n¢kolik klicovych fazi:

1. mésic: Iniciacni a planovaci faze

Vypracovani detailniho projektového planu, v¢etné stanoveni cili, ucelu, a rozpoctu.

Zajisténi mista konani, ureni dodavatelti a sluzeb (catering, technické vybaveni,

dekorace).

Zacatek marketingové kampané na socidlnich sitich a dalSich komunikac¢nich
kanalech, v¢etn¢ prvnich teaserti na Instagramu a zvetejnéni informaci na webovych

strankach.

Navazani kontaktu s potencidlnimi fecniky, ambasadorkami a odborniky pro

workshopy a pirednasky.
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2. mésic: Organizacni a promocni faze

Detailni planovani pribéhu akce, vcetné harmonogramu workshopy, prednasek a

dalSich aktivit.

Intenzivnéj$i marketingova kampai: publikace pifispévka a stories na Instagramu,

rozeslani personalizovanych emailovych pozvanek.
Zahajeni registrace ucastnikli a monitorovani prihlasek.

Koordinace s dodavateli a zajisténi vSeho potfebného pro akci (catering, technika,

dekorace).

3. mé&sic: Finalni ptfipravy a realizace

Zaveérecné organizace a potvrzeni se vSemi dodavateli a u¢inkujicimi.

Posledni aktualizace a pfipomenuti na socialnich sitich a prostfednictvim email

marketingu.
Finalni kontrola mista konani, setup a ptiprava vseho pottebného den pted akci.

Realizace akce: sprava prubéhu akce, koordinace tymu a tucinkujicich, feSeni

piipadnych neocekévanych situaci.

Potizeni audiovizudlniho materidlu z akce pro marketingové ucely a socialni sité.

Po akci: Hodnoceni a follow-up

Vyhodnoceni uspésnosti akce na zaklad¢ zpétné vazby ucastnikli a interniho

posouzeni.

Pod€kovani tucastnikiim, fecnikim a partnerim prostfednictvim emailu nebo
socidlnich siti.

Analyza a zpracovani ziskaného materialu pro dal$i pouziti v marketingovych

kampanich.

Tento ¢asovy plan poskytuje pevny zaklad pro plynulou organizaci a realizaci akce "Ruscona

rodina se setkava", zajiStuje dostateCny prostor pro piipravu a piedchazi moznym

komplikacim diky pfedvidani a planovani vSech dilezitych kroki.

10.10 Personalni a finan¢ni naroc¢nost

Projekt "Ruscona rodina se setkava" je komplexnim podnikem, ktery vyzaduje peclivou

koordinaci mezi riiznymi tymy a jednotlivci, stejné jako adekvatni finanéni prostfedky pro
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jeho realizaci. Detailnéjsi rozbor personalnich a finan¢nich aspektti projektu ndm poskytne

lepsi predstavu o jeho narocnosti a pottebach.

Personalni naro¢nost:

Projektovy manazer: Hlavni koordinator projektu, zodpovédny za celkové planovani,

dohled nad tymy, komunikaci s dodavateli a feSeni piipadnych problémti.

Marketingovy tym: Skupina zaméstnanci specializujicich se na propagaci akce
prostfednictvim vybranych komunikacnich kanald, tvorbu obsahu a sledovani odezvy

cilové skupiny.

Tym pro komunikaci se zdkazniky: Tento tym bude zodpovidat za registraci €astnik,
odpovidani na dotazy pred a béhem akce a zajisténi plynulého pribehu akce z pohledu
ucastniki.

Logisticky tym: Zodpovédny za organizaci mista konani, catering, zajiSténi
technického vybaveni a dekorace. Diilezita je 1 koordinace s externimi dodavateli.
Profesionalové pro workshopy a ptednaSky: Experti v oblasti nehtové modeldze a

kosmetiky, ktefi budou prezentovat a sdilet své znalosti s ti€astniky. V tomto ptipadée

se bude jednat i o ambassadorky znacky Ruscona.

Prodej produktt: Zde by ziistaly aktualni pani, které se vénuji baleni balicki ve skladu

doposud, maji s danou véci zkuSenost a neni zapottebi hledat a ucit nékoho nového.

Finanéni naro¢nost:

Pronajem prostoru a technické vybaveni: Naklady na pronajem mista konani a zajisténi
potfebného technického vybaveni pro akci. Jelikoz se akce bude konat v sidle znacky
Ruscony, za prondjem se v tomto piipadé uSetii a zaplati se pouze za chybé&jici

technické vybaveni (15 000 K¢).

Catering a dekorace: Vydaje na obCerstveni pro Ucastniky a atmosférickou vyzdobu

mista konani, které¢ odpovida znacce Ruscona (40 000 K¢).

Marketing a propagace: Naklady spojené s propagaci akce, vcetné vyroby
marketingovych materialli, reklamy na socialnich sitich a dalsi komunikacni aktivity
(10 000 K¢ - jelikoz m& Ruscona silnou zakladnu sledujicich na svych socidlnich
sitich, nebude potieba do online reklamy investovat tolik penéz — predpoklad, ze se
mista obsadi diky pouhému sdileni za pomoci jednotlivych ambassadorti a znacky na

Instagramu).
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- Darkové bali¢ky pro ucastniky: Naklady na ptipravu darkovych balickt, které obdrzi
kazdy ucastnik jako podékovani za ucast (40 000 K¢ - 1 000 K¢ na osobu).

- Honorafe pro odborniky: Financni odmény pro hostujici experty, ambassadorky a dalsi
klicové osoby, které se na akci podileji svymi prednaskami nebo workshopy (20 000

K¢ — predpoklada se zapojeni 2 expertti, kazdy s honorafem 10 000 K¢).

- Dalsi néklady: Personal, ktery obsahuje koordinatory, tym pro komunikaci a logistika

(30 000 K¢) + se pocita s nepiedvidatelnymi vydaji (10 000 K<)

Celkovy odhadovany rozpocet: 165 000 K¢
Celkovy rozpocet projektu je tieba pecliveé zvazit a planovat, aby bylo mozné pokryt vSechny
naklady spojené s organizaci akce. Finan¢ni plan by mél zahrnovat i rezervu pro
neptedvidané vydaje, které mohou vzniknout béhem piipravy nebo samotného pribéhu
akce.
Piesné finan¢ni odhady mohou byt zna¢né variabilni v zavislosti na lokalnich cendch,
konkrétnich poZadavcich akce a smlouvanych sazbach s dodavateli. VySe je pfiblizny
rozpocet pro projekt "Ruscona rodina se setkava" zalozeny na béznych nakladech, které by
mohou vzniknout pfi organizaci takové akce ve Zling.
Tento rozpocet je orientacni a muze se liSit v zavislosti na konkrétnich potiebach akce,
moznostech smlouvani se dodavateli a dalSich proménnych. Dilezité je také zvazit
potencialni sponzorské ptispévky nebo partnerské dohody, které by mohly snizit nékteré z
téchto naklada.
Finan¢ni plén:
Vstupenky se budou prodavat za 4500 K¢ na osobu. Predpoklddejme, ze vSechny 40
vstupenek budou prodany:
Piijmy:

- Prodej vstupenek: 40 vstupenek x 4500 K¢ = 180 000 K¢
Vydaje:

- Celkové vydaje: 165 000 K¢
Zavérecny finanéni prehled:
Kdyz zakladni ptijmy z prodeje vstupenek ¢ini 180 000 K¢ a vydaje jsou 165 000 K¢, projekt
"Ruscona rodina se setkavd" vykazuje pozitivni financni vysledek 15 000 K¢. Tento
vysledek znamena, ze projekt je schopen pokryt vSechny planované néklady, a jesté generuje

zisk.
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Navic, pokud témét kazdy z ucastnikli vyuzije ptilezitosti koupit produkty se slevou, coz
prinese dalsi ptijmy, mize se finan¢ni vyhled projektu jesté vice zlepsit. Predpokladejme,
ze prodej produktli se slevou piinese dalsi ptijmy ve vysi 30 000 K¢. To by celkové piijmy
projektu zvysilo na 210 000 K¢.

Zavérecny finanéni ptehled (s prihlédnutim k prodeji produktl se slevou):

- Zakladni piijmy z prodeje vstupenek: 180 000 K¢

- Dalsi ptijmy z prodeje produktii se slevou: 30 000 K&
- Celkové piijmy: 210 000 K¢

- Celkové vydaje: 165 000 K¢

- Zisk: 45 000 K¢

Tento finan¢ni vyhled nejen ze zajist'uje, ze projekt pokryje vSechny své naklady, ale také
poskytuje znac¢ce Ruscona znaény zisk ve vysi 45 000 K¢&. Tento zisk miize byt vyuZit k
reinvestici do dal$ich akci a projektt, rozvoji firmy nebo jako rezerva pro pokryti pfipadnych
necekanych vydajt. Je nezbytné, aby organizatoti pe€livé sledovali a spravovali finan¢ni tok

projektu, aby maximalizovali jeho profitabilitu a uspech.

10.11 Detailni ¢asovy rozvrh

Akce "Ruscona rodina se setkavd" je planovana jako jednodenni event s bohatym
programem zaméienym na vzdjemné setkdni, vzdélavani a sdileni zkuSenosti mezi
zakazniky, ambassadorkami a tymem Ruscona. Nize je prezentovan piedbézny
harmonogram akce:
Ptijezd a registrace ucastniki (9:00 - 9:30):

- Pfivitani ucastnikl tymem Ruscona

- Registrace a pfedani informacnich materiald a programu akce

Uvodni slovo (9:30 - 10:00)

- Oficialni uvitani od znac¢ky Ruscona
- Kratké predstaveni programu a cili akce

Workshopy a prednasky (10:00 - 12:00)

- Workshop 1: "Nejnovéjsi trendy v nehtové modeldzi" — vedeny ambassadorkami

- Pfednéska: "ZacClenéni udrzitelnosti do péce o nehty" — diskuse o udrzitelnych

produktech a praxich
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Obéd a networking (12:00 - 13:00)
- Obcerstveni a neformdlni sitovani mezi ucastniky, ambassadorkami a tymem

Ruscona

Osobni konzultace a exkluzivni prodejni zéna (13:00 - 15:00)

- Moznost individuélnich konzultaci s ambassadorkami a odborniky
- Otevieni exkluzivni prodejni zony s moznosti nakupu produktd se slevou

Interaktivni diskuse a panelové debaty (15:00 - 16:30)

- Diskuse: "Budoucnost nehtové modelaze" — panelova debata
- Misto pro otazky a odpovédi s ucastniky

Kavova prestavka (16:30 - 17:00)

- Kratka prestavka pro obcerstveni a neformalni diskuse

ZavéreCny ceremonial a podekovani (17:00 - 17:30)

- Pod¢kovani vS§em ti¢astniklim a ambassadorkam
- Pfedani darkovych balickli a zavérecnych poznamek od znacky Ruscona

Neformalni networking a ukonceni (17:30 - 18:00)

- Posledni mozZnost pro sitovani a osobni setkani
- Oficiélni ukonceni akce

Tento program je navrzen tak, aby poskytl ucastnikim smysluplny a obohacujici zazitek,
ktery podporuje cile akce a povzbuzuje pocit sounalezitosti s "Ruscona rodinou". Je diilezité
poznamenat, Ze program muze podléhat zménam v zavislosti na dostupnosti ambassadori a

potiebach tcastniki.

10.12 Shrnuti

Zaveér projektové Casti predstavuje pripravy projektu "Ruscona rodina se setkava". V
prabéhu tohoto projektu autorka definovala cile a ucel, cilovou skupinu, komunikacni
nastroje, rozsah, timming, personalni a finan¢ni narocnost akce, kterd ma za cil posilit vztahy
mezi znackou Ruscona, jejimi ambassadorkami a zdkazniky. Tento projekt nejenze reaguje
na potieby zakazniki tim, Ze nabizi exkluzivni slevy a prilezitost pro osobni setkani, ale také
posiluje myslenku "Ruscona rodina" a komunitniho ducha, ktery je pro znacku klicovy.
Dukladné planovani a koordinace vSech aspektl této akce jsou zédkladem pro jeji uspéSnou

realizaci a ocekavany pozitivni dopad na vnimani znacky Ruscona na trhu.
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Realizace projektu "Ruscona rodina se setkava" predstavuje vyznamny krok smérem k
posileni loajality zdkaznikli a budovani siln€jSich vztahti s ambasadorkami a podporu offline
ambassador marketingu, ktery nyni znaCka nevyuziva. S peclivé vybranymi aktivitami,
exkluzivnimi nabidkami a osobnim pfistupem ma projekt potencial nejen zvysit spokojenost
stavajicich zakaznikd, ale také pfitdhnout nové zakazniky a podpofit pozitivni image znacky
Ruscona. Vyzvy spojené s organizaci takového eventu jsou vyvazeny jeho piinosy pro
znacku a jeji komunitu, ¢imz se oteviraji nové moznosti pro dalsi rozvoj a rast. Cely projekt
podtrhuje dilezitost blizkého vztahu mezi znackou a jejimi zdkazniky a ukazuje, Ze Ruscona

je nejen o produktech, ale i o lidech, kteti tuto znacku tvoii a podporuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

ZAVER

Téma diplomové prace bylo zaméfeno na jeden znastrojii online marketingu a to
ambassador marketingu konkrétni znacky Ruscona, ktera je zaméfena na nehtovou
kosmetiku, a jeho vlivu na nakupni chovani zakaznikli. Cilem diplomové prace bylo
vyhodnotit, jak probiha ambassador marketing znacky a jak je vniman u sledujicich. Pro
pochopeni obou stran byly zvoleny dvé metody vyzkumu. Prvni byl proveden kvantitativni
vyzkum formou dotazniku, ktery byl uréen pro sledujici ambassadori znacky. Druhé
kvalitativni Setfeni neboli polostrukturovany rozhovor byl uréen pro samotné¢ ambassadory
znaCky. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 389 respondentli a na polostrukturovany

rozhovor odpovédélo 7 recipientli z Ceské republiky a Slovenska.

V prvni ¢asti prace byla popsana teoretickd vychodiska a nasledné uréena metodicka cast
prace, ktera mé¢la poslouzit k ziskani informaci kvalitativniho a kvantitativniho charakteru.
Na zéklad¢ vyhodnoceni obou Setfeni byl popséan projekt pro znacku Rusconu, diku kterému

si budou blize ambassadofi se svymi sledujici a pfiznivei zna¢ky Ruscona.

Do teoretické Casti byly zahrnuty kapitoly, které se tykaly tématu jako online marketing,
internetovy marketing, marketing na socidlnich sitich, popsany socialni sit¢ jako je
Instagram a Facebook. Nasledné byl popsan rozdil mezi influencer marketingem a
ambassador marketingem. Posledni kapitola je vénovéana znacce, povédomi a ndkupnimu
chovani. Tato témata méla slouzit jako piehled do problematiky, které se vénovala prakticka

cast diplomové prace.

Prakticka ¢ast analyzovala ziskana data za pomoci kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni.
Diky témto dvou vyzkumim bylo moZzné nahlédnout do zkoumané problematiky vice do
detailu a pochopit ji. Ptiznivci znacky a sledujici ambassadorii si jsou védomi toho, Ze
znacka vyuziva tento marketingovy nastroj a vnimaji ho velmi pozitivné. Pfiznavaji i, Ze na
n¢ tento prvek ma ve vétsi mife vliv a na zdkladé komunikace ambassadori je ovlivnéno
jejich ndkupni chovani. Ambassadofi si dévaji s obsahem, ktery sdili a diky nému
komunikuji, velmi zalezet, protoze si jsou védomi jeho dopadu. Jsou otevieni zaroven

poskytnou cenné rady, na které se sledujici ptaji a zajimaji je.

V projektové ¢asti byl na zakladné zjiSténych informaci popsan projekt, ktery ma za cil spojit
vice ambassadory a piiznivce znacky. Projekt byl vytvoren pro Ceskou republiku s tim, Ze
ho 1ze pteklopit i na slovensky trh. Soucasti navrhu jsou dilezité body pro piipravu a

realizaci celého projektu.
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PRILOHA P I: VYHODY A NEVYHODY ONLINE MARKETINGU

Podle autora Jon (2021, s. 10) jsou toto vyhody v online marketingu:

Online marketing nabizi vynikajici moznosti sledovani efektivity a okamzité zpétné vazby
prostfednictvim raznych digitalnich metrik. Je mozné rychle monitorovat pokrok a vysledky
kampani. Diky internetovému prosttedi je mozné i s menSimi rozpocty dosdhnout dobrych
vysledkd, pfi¢emz plati, Ze vétsi investice obvykle pfinéaseji lepsi vysledky. Flexibilita online
marketingu umoznuje bezproblémovou a rychlou tpravu obsahu — naptiklad banner nebo
socialnich médii. To je zasadni rozdil oproti tradi¢nim formam reklamy, jako jsou billboardy
nebo televizni spoty. Presné cileni je dalsi klicovou vyhodou, umoziujici oslovit konkrétni
skupinu zakaznikd. V online svété je mozné vytvoftit téméf cokoliv, co si umime predstavit,
bez omezeni, kterd by existovala v redlném svété. Online marketing také umozinuje oslovit

zakazniky na kazdém kroku nakupniho procesu.

Rose (2023) uvadi jako vyhody online marketingu poskytovani podnikiim Siroké moznosti
dosahu na globalni tirovni, ptesné cileni reklam, nakladovou efektivitu, snadnou métitelnost
a rychlost realizace kampani. Nabizi interaktivni prostfedi pro budovani vztaht s klienty
prostfednictvim socidlnich médii a dalSich online platforem, umozZiuje personalizaci
marketingovych zprav a garantuje nepfetrzitou dostupnost vasich kampani. Diky rGznym
formatim obsahu jako jsou videa, blogy ¢i infografiky zvySuje zapojeni a zdjem publika,
zatimco ekologicky pfistup Setii zivotni prostiedi. Celkové online marketing otevira dvete k
efektivnéj$i komunikaci s cilovymi skupinami a nabizi hlub$i porozuménti jejich potiebam a
chovani, coz je klicem k tspéchu v digitalni ére.

Mezi hlavni nevyhody online reklamy patii bannerova slepota, kdy uzivatelé ignoruji
nepfitazlivé bannery a reklamy. E-mailové kampané ¢asto konci jako spam a online prostiedi
postrada kredibilitu televizni reklamy, ktera mize znacce dodat na prestizi. Investice do
online marketingu jsou ¢asto nizsi kvili nizkym medidlnim nékladim a méfitelnost mize
vést k prfiliSnému zaméfeni na kratkodobé cile. Trh je fragmentovany kvili riznym
zafizenim a platformam, coz ztézuje ziskani pozornosti v preplnéném online svété. Navic
transparentnost ndkupu reklamy muze byt v programatickém prostiedi problematicka a

online reklama muze nevédomky podporovat dezinformace (Jon, 2021, s. 10).
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PRILOHA P II: INSTAGRAM VS. FACEBOOK PRO MARKETING

Instagram byl zaloZen v roce 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem v Silicon
Valley s primarnim zaméfenim na mobilni uzivatele a s heslem "Zachytte a sdilejte
okamziky svéta". Zatimco Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem,
Eduardem Saverinem a Dustinem Moskovitzem v Cambridge, ptivodn¢ zac¢inal jako webova
platforma s mottem "Pohybujte se rychle spole¢né". Instagram vznikl v éte, kdy iPhone jiz
zahdjil revoluci v mobilnich technologiich a po vzestupu Facebooku, ktery zménil nase

interakce se socidlnimi médii (Clark-Keane, 2023).

Instagram a Facebook, oba pod spole¢nosti Meta, predstavuji rozdilné socialni sité, coz
nemusi byt podstatné pro bézné uzivatele, ale je klicové pro marketéry hledajici zpisoby,
jak maximalizovat organicky dosah. Je zapotiebi peclivé zvazit, ktera z téchto platforem 1épe
slouzi danym marketingovym cilim a strategicky je vyuZzivat pro dosazeni optimalnich

vysledku (Clark-Keane, 2023).

Clark, Keane (2023, wordstream.com) uvadi, ze Instagram a Facebook jsou dvé rozdilné
socialni sité cilici na odlisné demografické skupiny; Instagram 1dka mladSi publikum,
zejména zeny ve véku 18-34 let, a je vice vizualné orientovany s vysokou mirou interakei
(primérnd mira zapojeni okolo 0,54 %), zatimco Facebook oslovuje starsi a vice muzské
publikum ve véku 25-44 let, nabizi SirSi spektrum typti obsahu a ma niz8i miru zapojeni
(priblizneé 0,07 %). Facebook je popularni pro komunikaci a sledovani novinek, zatimco
Instagram je preferovan pro objevovani znacek a produktii. Pfi vytvareni marketingovych
strategii je klicové brat v tivahu tyto rozdily a piizpusobit obsah a pfistup specifickému

publiku kazdé¢ platformy.
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PRILOHA P III: AFFILIATE MARKETING A CELEBRITY
MARKETING

Affiliate marketing

Frankenfield (2024) uvadi affiliate marketing jako reklamni model, ve kterém spolecnost
odmeénuje tieti strany (affiliates) za generovani provozu nebo leadii k produktiim a sluzbam
spolecnosti. Ti, kdo provadé¢ji affiliate marketing, obvykle propaguji produkty na svych
webovych strankach, v blogovych prispéveich nebo prostfednictvim socidlnich médii a
ziskévaji provizi za kazdy prodej nebo lead, ktery vygeneruji. Tento model umoziuje
spolecnostem rozsifit svlij dosah a prilakat nové zakazniky s nizSimi prfednimi naklady,
zatimco affiliate marketéfi mohou vydélavat penize tim, Ze propaguji produkty, které se jim

libi nebo ve které veéri.

PtidruZené spole€nosti jsou obsahovi tvilrei, kteti za provizi propaguji znacky a produkty
pomoci specidlnich odkazl, které umoznuji sledovani prodejii. Tyto spolecnosti preferuji
vytvaret rozsahlejsi obsah jako blogy nebo vlogy, avsak n¢kdy vyuzivaji i kratké ptrispévky
spolecnosti Casto propaguji Sirokou skalu produktii a mohou najit znacky piimo ptes jejich
weby nebo se piipojit k partnerskym programm prostfednictvim platforem jako naptiklad
Amazon, kde pak mohou propagovat produkty dostupné na téchto velkych e-commerce

strankach (Erwin, brandbassador.com).

Podle (Stokajsa, 2023) vyhody affiliate marketingu spocivaji pfedevSim ve finan¢ni
efektivité, jelikoZ inzerenti plati vyhradné za konkrétni vysledky jako jsou prodeje ¢i
registrace, coz znamenda, Ze penize jsou investovany pouze do UspéSnych kampani.
Odménovani na zaklad¢ vykonu dale motivuje afiliaty k efektivni propagaci produktu.
Rovnéz rozsifuje dosah znacky, protoze afiliati oslovuji nové zakazniky na rGznych
platforméch, coz miize vést k ziskani klientely, kterd by sama o sobé produkty neobjevila.
Navic lze k zvySeni online pfitomnosti vyuzit SEO a analyzu klicovych slova tak ptispét k

lepsi viditelnosti na internetu.

Nevyhody affiliate marketingu zahrnuji omezenou kontrolu nad kvalitou a obsahem
marketingu, ktery provadéji partnefi, a nad tim, kdo se mulze stat affiliate partnerem.
Programy mohou mit nizké vstupni pozadavky a partnefi mohou pracovat i pro konkurenci.

Neni ale zaruceno, Ze velké mnoZstvi affiliate partnerii skute¢né aktivné propaguje znacku,
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a ncktefi mohou propagovat produkty, které sami nikdy nepouzili a tim padem k

nedostatecné autenticit¢ doporuceni (Erwin, brandbassador.com).

(Stojkasa, 2023) udava, ze nevyhody affiliate marketingu zahrnuji nutnost sdileni zisku s
afiliaty, coz mize ovlivnit marze. Sprava affiliate programu mtize byt bez pomoci affiliate
sité¢ ¢asov€ narocnd, a pokud je sit’ vyuzita, mohou byt spojené poplatky pti¢inou vysSich
nakladd na konverzi. Kromé¢ toho, inzerenti ¢eli omezené kontrole nad tim, jak jsou jejich
produkty afilidty prezentovany, coz muze vést k nespravnému nebo nevhodnému zobrazeni

znacky.

Celebrity marketing
V ptedchozich kapitolach se o otevielo téma vyuzivani znamych osobnosti pti ambassador
marketingu. Tato kapitola o celebrity marketingu zde byla zafazena z diivodu navaznosti a

propojeni jednotlivych kapitol.

Celebrity marketing je technika, ktera spo¢iva v najimani slavné osoby k propagaci produktu
nebo sluzby znacky. Zahrnuje rtizné typy propagace: od lidra nazort, ktery pouziva a
doporucuje konkrétni produkt, po influencera, ktery je obrazem znacky. Znacky vyuzivaji
povést celebrity k navazani divéry, povédomi a rozpoznatelnosti mezi nasledovniky této

osoby (sendpulse.com, 2023).

Kdyz porovname celebrity marketing a influencer marketing, tak to jsou dvé rozdilné
strategie propagace znacek. Celebrity marketing vyuziva slavné osobnosti jako herce ¢i
sportovce k dosazeni Sirokého publiku, zatimco influencer marketing se spoléha na osoby s
vyznamnym vlivem na socidlnich sitich, ktefi maji vérnou komunitu sledujicich. Zatimco
celebrity marketing mize rychle zvysit povédomi o znacce diky rozpoznatelnosti osobnosti,
influencer marketing nabizi cilené¢jsi a autentictejsi ptistup k propagaci. Rozdily mezi témito
strategiemi spocivaji v dosahu, ndkladech a autenticité, a vybér mezi nimi by mél byt zaloZzen

na cilech znacky, cilovém publiku a rozpoctu (Mercado, verafede.com).

Znacky cCasto zapojuji celebrity a influencery k prezentaci produktli, aby okamzité upoutaly
pozornost a vytvorily povédomi o znacce. Zaroven influenceri a lidfi nazortt mohou vyvolat
zajem o spole¢nost, zvysit expozici a prildkat vice lidi. Vzhledem k tomu, Ze celebrity maji
moc ovliviiovat rozhodnuti zdkaznikii, vyuzivaji je spolecnosti ve sviij prospéch. Podle
statistik divétuje doporucenim influenceri na socialnich médiich 37 % spotiebitelt a
objevuje u nich nové produkty. Celebrity mohou pouzivat rtizné techniky k upoutani

pozornosti svych sledujicich: vytvaret tutoridly, ndvody na pouziti produktu, pfibéhy pied a


https://sendpulse.com/
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po, prispévky atd. Oslovuji lidi prostfednictvim riznych marketingovych kanali a poméahaji
spole¢nostem dosahovat jejich cilti v oblasti konverzi, prodeje a pfijmi (sendpulse.com,

2023).

Vztah mezi celebritou a marketingem a povédomim o znacce je kliCovy pro spolecnosti,
které se snazi zvySit prodej svych produktil, rozsifit se na nové trhy nebo se znovu
pozicionovat v konkurenénim primyslu. Podle nékterych odbornikii partnerstvi s
celebritami pomaha kratkodob¢ zvysit prodeje a dlouhodob€ zvySuje povédomi o znacce..
Partnerstvi s celebritou muze zahrnovat jednoduché zminky na socidlnich médiich nebo
dlouhodobé;jsi spolupréci, kdy se celebrita stava "brand ambassadorem". Toto partnerstvi
vyzaduje vEtsi investice, ale zaroven zajisti, ze znacka bude dlouhodobé spojena s obrazem
celebrity a bude tézit z jejich miliont sledujicich. Vybér spravné strategie zavisi na mnoha
faktorech, vcetné rozpoctu, marketingovych cili a cilového publika. Je dillezité, aby byla
komunikace s celebritou jasnd a aby byl vybér celebrity vhodné sladén se znackou, coz je

kli¢em k vytvoreni silné¢ a a€inné marketingové kampané (Bones, bookingagentinfo.com).


https://sendpulse.com/
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PRILOHA P IV: UCASTNICI KVANTATIVNIHO SETRENI

Nasledujici graf 18 zndzortiuje, kdo se zcastnil dotaznikového Setfeni v rdmei kvantitativni
vyzkumu. Jak z grafu na prvni pohled vyplyva, tak 98,46 % tvofili Zeny. Nepatrné mnoZzstvi
tvorili muzi a ostatni. V nehtovém svété uz se prekonal dany stereotyp, Ze nehtovou
modelazi se mohou zabyvat pouze zeny, jak z grafu vyplyva, je zde 1 par muza, které tato

problematika zajima.

Pohlavi respondentd,

N = 389
120%
100% 98,46%
(+]
80%
60%
40%
20%
1,03% 0,51%
0%
Muz Nechci uvadét Zena

Graf 18: Pohlavi respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)
Do kvantitativniho Setfeni se zapojila nejpocetnéjsi skupina respondentti ve véku 26 az 35
let a ti tvoii 48,84% a necelych 10% mén¢ jsou respondenti, které se pohybuji ve vékové
kategorii od 16 do 25 let. Tato skupina zaujima 39,59% z celkového poctu respondentd.
Pouze 10,03% respondentt jsou ve véku 36 az 46 let. Posledni vékova kategorie 46 az 55 let
tvoti 1,51% z celku. Jak tedy ze ziskanych dat 1ze vycist, tak nejvice se tomuto oboru vénuji

lidé, kterym je od 26 do 35 let.
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Vék respondentd,

N =389
60%
socy 48,84%
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39,59%
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Graf 19: VEk respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z nasledujiciho grafu 20 lze vycist, jakého povolani jsou respondenti, ktefi se ucastnili
kvantitativniho Setfeni. Nejpocetnéjsi skupinu respondentt tvoii ti, ktefi jsou jako osoba
vydélecné Cinna. Na to navazuje nasledujici graf x, ktery uvadi, kolik respondentti z této
skupiny se vénuji nehtové modelaZi po pracovni strance. Tato skupina lidi tvofi 81,85 % ze
41,65 % respondenttl z celkového poétu, ktefi pracuji jako OSVC. To znamena, Ze skoro

polovina respondenti se v této oblasti opravdu pohybuje a orientuje.

Nasledujici skupina, kterd tvofi 28,28 % odpovédi, jsou zaméstnani na hlavni pracovni
pomér a nehtové modelazi se vénuji pouze jako konicek, ¢i ptivydélek, nebo se ji nevénuji
az tak aktivné. Respondenti, ktefi jsou na matefské dovolené, nebo jsou studenti tvofi
pfiblizné podobné mnozstvi uzivatelt, kteii se zcastnili kvantitativniho Setfeni pro
diplomovou praci. Nejmensi skupinu tvoii nezaméstnani respondenti, ktetfi tvoii pouze

zlomek a to konkrétné 2,31 % z celkového poctu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

Povolani respondentu,

N =389
45% 41,65%
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30% 28,28%
25%
20%
150 13,11% 14.65%
10%
5% 2,31%
0%
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pracovni dovolena
pomér (jsem
zaméstnan/a)

Graf 20: Povolani respondentli (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet respondetu, ktefi jsou majitelem/
majitelkou nehtového studia,
N =162

90% 81,48%
80%

70%
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30%
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20%
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Graf 21: Pocet respondentil, ktefi jsou majitelem/ majitelkou nehtového studia
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P V: ZNENI DOTAZNIKU

Uvodni otazka (filtraéni):
Znate znacku Ruscona? Jste sledujici ¢i zakaznik?
- Ano
- Ne
Vnimani a nakupni chovani:
Jste si védom/a ambassadorti znacky Ruscona?
- Ano
- Ne
Jak Casto nakupujete produkty od znacky Ruscona?
- Vice jak 1x do mésice
- 1x do mésice
- 1 xzactvrt roku
- Ix zapul roku
- Nekupuji
Nakoupili jste nékdy produkty znacka Ruscona na zakladé doporuceni ambassadorek?
- Ano
- Ne
Pokud jste na ptedchozi odpovédi odpovédél/a "ano", jaky vliv mél ambassador na Vase
rozhodnuti zakoupit produkt Ruscona?
-  Maly
- Stiedni
- Velky
Ktery typ obsahu publikovaného ambassadory preferujete?
- Videa (stories/ reels)
- Fotografie (pfispévky)
- Zivé vysilani
Ktery typ obsahu publikovaného ambassadory ma na Vas nejvétsi vliv na rozhodnuti o
nakupu?
- Recenze formou videa (stories/ reels)
- Recenze formou fotografie (ptispévku)
- Recenze formou zivého vysilani

Jaky ambassador znacky Ruscony se Vam vybavi jako prvni?
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- Oteviena odpoveéd
Diivéryhodnost, interakce a efektivita:
Jak hodnotite diivéryhodnost ambassadorti znacky Ruscona?
- 1 -5 (1 =nejsou vibec divéryhodné, 5 = jsou velmi divéryhodné)
Ktery komunikacni kandl povazujete za nejefektivnéjsi pro ambassador marketing znacky
Ruscona?
- Facebook
- Instagram
- Web/ e-shop/ blog
- Youtube
Jak casto sledujete obsah od ambassadorti znacky Ruscona?
- Nikdy
- Obcas
- Casto
- Velmi ¢asto
Jakou roli hraje ambassador marketing v ramci Vaseho celkového vnimani znacky Ruscona?
- Pozitivni
- Neutralni
- Negativni
Piekazky:
Narazili jste na n&jaké prekazky, které by Vas odradily od ndkupu produkt na zakladé
doporuceni ambasadora?
- Ano
- Ne
Pokud jste na ptedchozi odpovédi odpovédél/a "ano", na jaké prekazky jste narazili?
- Oteviena odpoveéd
Oteviené otazky:
Co by podle Vas mohlo zlepsit ambasador marketing zna¢ky Ruscona?
- Oteviend odpoveéd
Jakou zpétnou vazbu byste chtéli poskytnout znacce Ruscona ohledné jejich vyuzivani
ambassador marketingu?

- Oteviend odpoveéd
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Demografické udaje:

Jaké je
Jaky je
Jaké je

Vase pohlavi?
Zena

Muz

Nechci uvadeét

Vas vek?

16 —25

26 —35

36 —45

46 — 55

56 a vice

Vase povolani?
N\Ye

Hlavni pracovni pomér (jsem zaméstnan/a)
Mateiska dovolena
Nezaméstny/a

Student/ka

Pokud jste na predchozi odpovéd’ odpovédéli "OSVC", jste majitelkou/ majitelem nehtového

studia?

Ano
Ne
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PRILOHA P VI: ZNENI ROZHOVORU

UvVOD
1. Jak jste se stali ambasadorkou zna¢ky Ruscona?
2. Jak dlouho uz spolupracujete se znackou Ruscona?

3. Jaké hodnoty znacky Ruscona Vas nejvice oslovuji?

STRATEGIE
4. Jaky typ obsahu nejCastéji vytvarite jako ambasadorka znacky Ruscona
5. Jakeé kanaly pouzivate pro sdileni obsahu o znacce Ruscona? (facebook, Instagram,
jiné? — proc?)
6. Jak ¢asto komunikujete se svymi sledujicimi o produktech znacky Ruscona? (jak

Casto postujete nové prispévky, stories atd...)

REAKCE, VYZVY A KOMUNIKACE SE SLEDUJICMI
7. Jak zjistujete, co VaSe sledujici chtéji vidét nebo se dozvédét o znacce Ruscona?
8. Jak méfite uspesnost svych komunikacnich aktivit jako ambasadorka? (napft. zpétna
vazba o tom, Ze si na zaklad¢ vase doporuceni nékdo zakoupil produkt apod.)
9. Jaké je podle Vas nejvétsi vyzva pti propagaci produkth znacky Ruscona?
10. Jaké metody nebo techniky pouzivate k zvySeni zapojeni svych sledujicich do

obsahu o zna¢ce Ruscona?

AMBASSADOR MARKETING

11. Jak spolupracujete se znackou Ruscona na planovani a tvorbé obsahu?

12. Jak znacka Ruscona podporuje Vase usili jako ambasadorky

13. Jaké jsou podle Vs kli¢ové faktory tispéchu v ambasador marketingu pro znacku
Ruscona?

14. Jaké zmény nebo vylepSeni byste doporucili znacce Ruscona pro efektivné;si
vyuzivani ambasador marketingu

15. Jak se snazite udrzet svou diivéryhodnost u sledujicich pfi propagaci produktt
znacky Ruscona?

16. Jaky mate nazor na vztah mezi ambasadorem a znackou pro tspéSnou spolupraci?

17. Méte néjaké zkuSenosti s negativnimi reakcemi na Vase propagacni aktivity?
Pokud ano, jak jste s nimi nalozili?

18. Myslite si, Ze ma ambasador marketing vliv na ndkupni chovani koncového

uzivatele?
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PRILOHA P VII: ZISKANA DATA

Odkaz na ziskana data: https://drive.google.com/drive/folders/1xLE2 A3x5eqf158 K gyw?2i0-
HV1AgaBISV?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1xLE2A3x5eqf158Kgyw2i0-HV1AqaBlSV?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1xLE2A3x5eqf158Kgyw2i0-HV1AqaBlSV?usp=sharing

