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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméiena na spolupraci mezi mikroinfluencerem a znackou obleceni.
Cilem prace je zjistit, jak je tato spoluprace vnimana mezi spotiebiteli, zda je tato spolu-

prace pifinosna a mé smysl a zda byly naplnény cile této spoluprace.

Préce je rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast shrnuje zékladni
teoretické poznatky tykajici se problematiky influencer marketingu, Instagramu a budovani

znacky.

Prakticka cast je zpracovéana na zaklad¢ teoretické reSerSe. Zvoleny problém je fesen po-
moci dvou metod. A to pomoci polostrukturovanych rozhovord s mikroinfluencerem a
zastupcem znacky. Déle pomoci dotaznikového Setfeni, ktery se zaméfuje na nazory re-
spondentli a jejich vnimani spoluprace mikroinfluencera Damjana SiriSkiho a znacky

Nugget.

Kli¢ova slova: mikroinfluencer, influencer marketing, image znacky, Instagram, Nugget

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on cooperation between an microinfluencer and a clothing
brand. The aim is to find out how the cooperation is perceiving among consumers and if

the cooperation is contributive and meaningful to continue.

The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part summa-

rizes basic theoretical knowledge on influencer marketing and brand building.

The practical part is based on the theoretical research. The problem is solved using half
moderated interviews with microinfluencer and CEO of the clothing brand. There’s also
used questionnaire survey and is focused on the respondent‘s opinions and how they view

the cooperation between microinfluencer Damjan SiriSki and clothing brand Nugget.

Keywords: microinfluencer, influencer marketing, brand image, Instagram, Nugget
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UvVOD

Vsichni zname socialni sité, skoro vSichni je také denné vyuzivame. Ke komunikaci s ro-
dinou, ptateli, k inspiraci nebo zdbavé. Denné je na platformach jako Facebook ¢i In-
stagram aktivnich spousta uzivatell ¢ili spousta potencidlnich zédkazniki. Je tedy logické,

ze tyto platformy vyuzivaji i firmy a socidlni sité se tak staly soucasti jejich komunikace.

Diky socidlnim sitim se firmy dostavaji blize ke svym zakaznikiim, mohou na né také 1épe
cilit. Mohou s nimi prohlubovat vztah diky rychlé interakci. Dostavaji také okamzitou
zpétnou vazbu na ruzné produkty, ale také na né cilit svou reklamu. Nékteré firmy v po-
slednich letech opoustéji od tzv. interruption marketingu a rozviji spoluprace s vlivnymi
osobnostmi — influencery. Tato spoluprace mize naptiklad zvysit povédomi o znacce, in-

formovat o novych produktech ¢i nasledné také zvySovat prodeje a zisky.

V této bakalarské praci je feSeno, jaky vliv mize influencer mit na image znacky. Cilem
prace je zjistit, jak konkrétni spoluprace mezi mikroinfluencerem Damjanem SiriSkim a
znackou Nugget Clothing je vnimand mezi uZivateli Instagramu, zda je Damjan vhodny

influencer pro znacku Nugget a zda tato spoluprace naplnila pfedem definované cile.

Na zacatku prace je charakterizovan influencer marketing, jeho cile, pojem influencer a
jeho rozdé€leni. Dalsi ¢ast je vénovana Instagramu, jakozto médiu, které influencefi Casto

vyuzivaji. Dale se teoretickd ¢ast zaméfuje na pojmy brandbuilding, znacka a image.

Prakticka ¢ast se vénuje zdkladnim informacim o Damjanu SiriS8kim, o zna¢ce Nugget a
jejich vzajemné spolupraci. Posledni ¢ast je vénovana interpretaci dat ziskanych dotazni-

kovym Setfenim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je rychle se rozvijejici globalni fenomén, s jehoz pomoci mohou spo-
le¢nosti podpofit svou mezinarodni strategii. Navzdory aktudlnosti této problematiky jsou
vSak zakladni terminy jako ,,influencer a ,jinfluencer marketing* vysoce rozporované
ajejich definice se casto lisi. Kromé& nedostatku standardni terminologie je problémem
1 nedostatek best practice metod a technik pro spoluprace s influencery, jak upozoriuje

Joel Backarel v knize Digital Influence. (2019, s. 3-4)

wInfluencer marketing je mlady a neklidny.“ — Joel Backarel

(2019, 5. 3)

Ptihlédneme-1i vSak k béZn¢ pouzivanym definicim, mizeme pojmem influencer (¢i Cesky
slovem ovliviiovatel) oznacovat ¢loveka, ktery prostiednictvim jednoho ¢i vice komuni-
kac¢nich kanall ovliviiuje svou vlastni komunitu lidi zajimajici se o tu oblast, v niz predava

svou expertni znalost.

Influencer marketing je pak forma marketingu, kterd klade diraz spiSe na specifickou
skupinu individui nez na trh jako celek. Za timto ucelem vyuziva jedince (influencery),
ktefi maji vliv nad témito skupinami individui tvoficimi potencialni nakupujici. Podle defi-
nice zvetejnéné neziskovou organizaci Word of Mouth Marketing Association oznacuje
influencer marketing aktivni marketingovou taktiku, pti které obchodnik ,, identifikuje,
vyhledava a ziskava ovliviiovatele trhu (influencery) na podporu svého podnikatelského

cile. “ (Backarel, 2019, s. 5a7)

1.1 Zarazeni influencer marketingu v ramci marketingové komunikace

Influencer marketing patii v ramci marketingové komunikace do tzv. podlinkové formy
komunikace, stejn¢ jako PR (public relations). Ac¢koliv influencer marketing 1 PR totozné
zvysuji povédomi o znacce skrz blogery a socialni influencery, dosahuji tak jinych cila
a vyuzivaji odliSnych taktik a zdroji. Pifi spolupréci s influencery mohou znacky mj.
schvalovat obsah pifed zvefejnénim, sledovat vysledky na zaklad¢ pfesnych dat a zahrnovat
elementy pifimo zvySujici trzby (napft. affiliate odkazy), zatimco u obsahu, ktery pojednava
o tiskové konferenci €i press tripu, jez v ramci PR aktivit dana znacka zorganizovala, tuto

moznost obvykle nemaji. (Brown, 2020)
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Znacky mohou spolupraci s influencery vyuzivat pfi mnoha riznych pftilezitostech — uve-
deni nového produktu, zvySeni penetrace trhu, rebranding, expanze do jinych statt apod.
Jako jeden z ptikladi spolecnosti, které tspéSné vyuzily influencer marketing, 1ze uvést
americkou ubytovaci sluzbu Airbnb, kterd se diky vhodné zvolené marketingové taktice
kombinujici mezindrodni strategii a nasazeni lokalnich influencert stala globaln¢ zndmou

znackou. (Backarel, 2019, s. 1-2)

V kontextu historického vyvoje marketingu lze influencer marketing chapat jako protipol
k tzv. interruption marketingu, o kterém hovoii Seth Godin v knize Permission Marke-
ting. (1999, s. 38) Definuje jej jako tradi¢ni marketingovy pristup slouzici k ziskani pozor-
nosti zakaznika, ktery se snazi prostiednictvim ruSivych reklamnich sdéleni vyvolat
v podvédomi recipienta reklamy touhu po inzerovaném produktu ¢i sluzbé. Namita vSak,
ze 1idé jsou v dnesni dobé ¢asove velmi vytizeni, a proto neni tato forma komunikace efek-
tivni. V reakci na frustraci zptisobenou témito ruSivymi reklamnimi sdélenimi se totiz lidé
Casto snazi jejich negativnim vliviim branit, naptiklad prostiednictvim instalace ad-blocker
softwaril. Oproti tomu influencer marketing je zaloZeny na doporuceni od osob, kterym

recipient divétuje.
1.1.1 Formy a nastroje

Podle bézné rozsitené¢ mylné predstavy je influencer marketing pouzivan pouze v B2C
prostiedi, avSak pro vztahy v oblasti B2B je tento druh marketingu stejné dulezity, jak

uvadi Backarel. (2018, s. 85)

Z finan¢niho hlediska 1ze rozliSit placenou a neplacenou formu influencer marketingu.
V ptipadé€ jiné nez finan¢ni odmeény, coz je spolecnostmi pochopitelné preferované;si for-
ma spoluprace z divodu uspory nakladu, je ¢asto vyuzivan princip barteru, ktery Ize apli-
kovat zejména u mikroinfluencerti ¢i nanoinfluencerti, pro néz se ¢asto miize jednat o Upl-

né prvni zkuSenost spoluprace se znackou. (Backaler, 2018, s. 56-58)

Nastroje influencer marketingu nesou podobnost s nastroji PR — jedna se zejména
o blogy, socialni sit¢ ¢i podcasty, v pfipadé B2B influencerii se mlze jednat mj. i o vy-
stoupeni na veletrzich a konferencich, workshopy ¢i webinéte. (Backaler, 2018, s. 67 a 85)
(Pozn. Nastroje B2C influencer marketingu, na néjZ je tato bakalarskd prace zameétena,

jsou podrobnéji ptiblizeny v podkapitole 2.1.)
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1.1.2 Influencer marketing vs. celebrity marketing

Tradi¢ni média diive znemoziovala béznym lidem ziskat vliv nad masami lidi (vice viz
podkapitola 1.2), a proto byly pfed masovym rozsifenim chytrych telefonti a socidlnich
médii ultimatnimi influencery celebrity (jako naptiklad filmové Ci televizni hvézdy), jez
byly spole¢nostmi najimény za ucelem ovlivnit mainstreamové publikum prostfednictvim

svého hvézdného appealu. (Backaler, 2018, s. 14)

Klasické celebrity by se tak daly povazovat za predchidce dneSnich influencert. Jiz od
zlatého véku médii patii k tradi¢nim predstavitelim WOM marketingu, ovSem diky rozvoji
novodobych influencert se jejich pozice méni. Jak uvadi pozdé¢ji Backarel (2018, s. 17):
se zapojujicim se publikem, aby se podélily o pozornost a navazaly spolupraci se znacka-
mi.“ Celebrity jsou tedy dnes taktéz influencery, ale o tuto roli se musi délit se Sirokou
fadou dalsich ovliviovateld, jez si vybudovali dobrou reputaci a pocetnou komunitu na

socialnich sitich.

1.1.3 4M influencer marketingu

Obdobné, jako jsou v obecné marketingové teorii definovéna 4P, 1 influencer marketing ma

svou Ctveftici zakladnich pravidel, tzv. 4M — Make, Manage, Monitor, Measure:

1. Make — urceni, ve které tazi ndkupniho procesu je influencer pro znacku zapotiebi;

2. Manage — ptizpusobeni hlasu influencera soucasné fazi zivotniho cyklu produktu
a fazi nakupu, v niz se cilova skupina praveé nachazi. Slova, emoce, jazyk, tonalita,
rdz — vSechny tyto (a mnoh¢é dalsi) prvky komunikace ovliviiuji jeji vysledné ptiso-
beni na recipienty.

3. Monitor — Monitoring influencer marketingové kampané je nejdilezitéjsi casti. Po-
drobné sledovani, ktera skupina recipientti aktivné reaguje na influencera, mize na-
sledné vést k vytvoteni influencerii sekundarni a terciarni urovné — zejména pokud
jsou motivovani né¢jakym uzndnim, coz je pifim¢je k tomu, aby zacali ovliviiovat
ostatni.

4. Measure — M¢teni influencer kampani je velmi dulezitym predpokladem efektivni-
ho vyhodnoceni spolupriace a vSech vynalozenych zdroji. V praxi se jedna
o zodpovézeni urcitych otazek, napt.: , Jak efektivni byla kampan? Jak efektivni byl

dosah influencera? Jaka byla celkova reakce na propagovany produkt nebo sluzby?
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Jaky byl vliv na pocet navstev webu? Jaky byl celkovy efekt na viastni kapital znac-
ky? Jake byly reakce konkurentii? “ (Brown, 2020)

1.1.4 Vyhodnoceni kampani influencer marketingu

Evaluace kampani influencer marketingu se odviji od cild, jez byly stanoveny zadavajici
spole¢nosti na zacatku kampané (napft. prodej produktu, zvyseni povédomi o znacce, navy-
Seni poctu sledujicich na konkrétni socialni siti apod.). Od toho zavisi relevance metrik, jez

1ze za icelem vyhodnoceni pouZit.

Pokud je primarnim cilem kampané napi. zvyseni povédomi o znacce, klicovou metrikou
pro vyhodnoceni bude imprese, tedy pocet zobrazeni obsahu. V ptipadé, Ze je cilem vytvo-
fit nebo rozsifit komunitu kolem znacky, je kliCovou metrikou engagement, oznacujici
pocet lajkti, komentatt a sdileni ptispévku. Ndvstévnost stranek, ktera je klicova napiiklad
pfi uvedeni nového produktu, 1ze méfit jednoduse diky trackovacim odkaziim, jako je na-
priklad bit.ly, ¢i za pomoci popularniho analytického néstroje Google Analytics, ktery mj.
poskytuje i dalsi idaje o chovani lidi na strance (napf. ¢as strdveny na strance, pocet no-
vych néavstévnikt ¢i stranky, ze které navstévnici na web ptichdzeji). Je-li primarnim cilem
kampané prodej, nejsnadnéj$im a zaroven nejprikaznéjSim zplsobem, jak monitorovat
nakupy skrz influencery, je vytvoftit originalni slevovy koéd obsahujici naptiklad jméno in-
fluencera a 20% slevu, ktery bude pro fanousky zaroven fungovat jako CTA (Call To
Action) vyrazné podporujici uspéSnost celé kampané. Kromé Google Analytics patfi mezi

dale pouzivané on-line nastroje HypeAuditor a SocialBlade. (Simac¢kova, 2019)

1.1.5 Influencer marketing a etika

Zatimco ve Spojenych statech americkych je dle zdkona povinnosti influencera oznacit
jakykoliv sponzorovany obsah tak, aby jeho fanousSek védél, Ze se jedna o placenou spolu-
préci se znackou (napiiklad oznacenim placené kooperace v Instagram Stories), ceské le-
gislativa influencerovi povinnost vefejné oznaCovat placené spoluprace neuklada. Rozhod-
nuti o tom, zda bude kooperace mezi influencerem a znackou vetejné prezentovana, tedy
zavisi na domluvé mezi témito dvéma subjekty, naptiklad prostfednictvim smlouvy
o spolupraci. Nicméné, podle zdkona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy by reklama méla
byt jasné odlisitelna od ostatniho obsahu a fddné oznacena — jinak hrozi, ze bude shledana
jako klamava obchodni praktika, za coz pak zodpoveédné stran¢ hrozi sankce (napi. poku-

ta).
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marketingu, jak vyplyva z vyzkumu UK realizovaného na podzim 2019. Podle né&j 75 %
zadavatell reklamy touZzi po vzniku etického kodexu influencer marketingu, avSak pouze
11 % z nich na tento aspekt spoluprace aktivné dohlizi, navzdory povinnostem vyplyvaji-
cim ze zdkona o reklamé. Polovina dotazanych zadavateli nechava rozhodnuti o uvedeni

spoluprace zcela na influencerovi. (Riman, 2019)

I v oblasti ¢eského influencer marketingu probihd urcita forma samoregulace, naptiklad
prostiednictvim instagramového Uctu Svét influencert, ktery upozornuje na evidentni,

avsak nijak neoznacené spoluprace ¢eskych celebrit a influencert. (Instagram, ©2020)

1.2 Historie a vyvoj influencer marketingu

Jak uvadi Peter Shankman v pfedmluvé knihy Digital Influence, influencer marketing neni
ni¢im novym, nebot’ za osoby ovliviujici své okoli lze povazovat naptiklad i popularni
jedince na stfednich skolach, jejichz styl odivani je kopirovan jejich spoluzaky. Jediné, co
je podle tohoto zkuSeného marketéra opravdu nové, je rychlost, s niz ovliviiovani prostupu-
je do vSech lidskych ¢innosti, zejména diky proménlivosti socidlni sféry zapti¢inéné rapid-
kdy pfedtim a v budoucnosti se stane zakladni souc€asti kazdého marketingového planu.
(Backarel, 2019, s. 9) S timto tvrzenim autor této prace souhlasi. Souhlasné stanovisko
vyjadiuje 1 samotny autor vySe zminéné knihy Joel Backarel (2019, s. 4), kdyz tvrdi, influ-

jejich cilovymi skupinami nez doposud.

Podivame-li se do historie, zjistime, Ze vyvoj influencer marketingu do podoby, jez zndme
dnes, je zaleZitosti pfedevS§im nékolika pfedchozich desetileti. Pfed masovym rozvojem
technologii a internetu byly moznosti ovliviiovat ostatni prosttednictvim WOM marketingu
vyrazné¢ omezeny — pred 30 lety k tomu slouzila pfedev§im tradicni média jako TV, tisk
arozhlas, coz davalo jejich konzumentliim mnohem mens$i moznost vybéru obsahu, ktery
konzumovali; na druhou stranu, reklamni sdéleni pak brali jako pfirozenou soucdast téchto
komunikac¢nich kanald, jak vysvétluje Jeremy Epstein. Pro jedince bylo velmi drahé vytvo-
fit a propagovat obsah. Navic k tomu potiebovali specialni znalosti a podporu né€koho
z daného odvétvi (napf. redaktora ¢i televizniho producenta). Ultimatnimi influencery v té

dobé tedy byly celebrity (viz sekce 1.1.2). Tyto tradi¢ni bariéry byly zbofeny masovym
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roz$itenim chytrych telefonti a socialnich siti, které umoznilo vznik dalsiho typu influence-

rl opirajicich se o svou popularitu na internetu. (Backaler 2018, s. 10 a 13—14)

Kromé toho, ze vznik socialnich médii umoznil Siroké fad¢ lidi zasahnout velka publika,
nemén¢ dulezitou roli pfi vzniku influencer marketingu v podobé¢, v jaké jej zname dnes,
hralo i to, ze zdroje potiebné k tvorbé kvalitniho obsahu vyzyvajiciho recipienta k akci

jsou dnes dostupnéjsi nez kdy diiv — napt. technické vybaveni. (Backaler 2018, s. 15-16)

Rozvoj internetu a technologii umoznil vznik nové generace influencerti fungujicich na
zaklad¢ virtualnich vztaht, jejichz WOM doporuceni pak ptsobi ,,one-to-many®, tedy na
velké poCty piijemcti najednou — naptiklad prostfednictvim podcastli ¢i socidlnich siti. Ti
nasledné v ptipad€ pozitivni zkusSenosti zalozené na doporuceni influencera mohou Sifit

toto doporuceni dale ve svém okoli. (Backarel, 2019, s. 9-10 a 12)

1.3 Cile influencer marketingu

Z teoretického hlediska je primarnim cilem influencer marketingu zdanlivé pfirozenou,
nendsilnou formou ovlivnit ndzory a chovani spotiebiteld za ucelem zisku spolecnosti ¢i
zlepSeni povédomi o znacce. Konkrétni cile influencer marketingu se pak odviji od faze
zivotniho cyklu, v némz se produkt nachazi, a dalSich incentiv znacky. (Backarel, 2019,

s. 15)

Podle Americké marketingové asociace ,,je diilezité pochopit, ze marketéri nevyuzivaji
influencer marketing vyhradné ke zvyseni prodeje produktu. Influencer marketing miize mit
dopad na vse od povédomi o znacce a vnimani znacky, az po registrace k odbéru
newsletteri, stazeni kuponii a poctu soutézicich. I kdyz influencer marketing muze byt vel-
mi efektivni ve zvySovani prodeje produktu, neni to vzdy hlavni ditvod, proc¢ jej marketéri

voli. “ (Backarel, 2019, s. 169)
Simackova (2019) uvadi, Ze mezi bézné cile kampani influencer marketingu patfi:

ZvySeni povédomi o znacce,
ZvySeni zasahu znacky,

ZvySeni navstévnosti stranek,

No» DN~

Prodej produktu.
Jasné stanovené cile ukotvené mezi znackou a influencerem jiz na zacatku ptipravy kam-
pan¢ jsou podle autora této prace zdkladnim ptfedpokladem pro jeji GspéSny monitoring

a vyhodnoceni (viz 1.1.4).
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1.4 Typy influencert a jejich déleni
Influencery lze klasifikovat na zakladé fady riznych kritérii, napiiklad podle:

o médii, na kterych piisobi: youtubeti, blogefi, instagrameti, moderatofi podcastl
atd.;

e formy obsahu: food blogefti, fashion blogefi, beauty blogefi, lifestyle blogefi, mo-
delky, cestovatelé, TV celebrity aj.;

e poctu sledujicich: nano- / mikro- / makro- / megainfluenceti. (Ismail, 2018)

JelikozZ se tato prace zabyva konkrétni spolupraci mikroinfluencera s odévni znackou, je
vhodné blize ptiblizit specifika jednotlivych kategorii influencerti délenych dle poctt jejich

sledujicich.

1.4.1 Nanoinfluenceri

Za nanoinfluencery povazujeme osoby s méné nez 10 000 sledujicimi, kteti jsou typicky
tvofeni predevsim prateli a zndmymi dané osobnosti. Kviili relativné nizkému poctu sledu-
jicich jsou vhodnou volbou pro kampané zamétené na konkrétni, uzce vytycenou niku (ja-
ko napf. sbératelé specifickych pfedmétt). Jejich vyhodou je kromé vysoké miry interakce
a davéryhodnosti i exkluzivita, nebot” je velmi pravdépodobné, ze dosud nespolupracovali
s zadnou jinou znackou, diky cemuz jsou 1 nejlevnéjsi ze vSech uvedenych kategorii. Nao-
pak nevyhodou spoluprace s nanoinfluencery jsou znac¢né¢ limitované pocty uzivateld zasa-
zenych jejich obsahem. (Ismail, 2018) Podle ndzoru autora prace je proto vhodné je vyuzi-

vat pro malé kampan¢ realizované v ramci niche marketingu.

1.4.2 Mikroinfluenceri

Do této kategorie spadaji osobnosti s vice nez 10 tisici sledujicimi. Nespornou vyhodou
mikroinfluencert je to, Ze maji uzky vztah se svym publikem a jejich ptispévky se vyzna-
cuji vysokou autenticitou. Mikroinfluencefi jsou obvykle experty ve svém oboru
s vazenymi nadzory, ale zarovenl dokdzou svymi ptispévky oslovit tisice az desetitisice uzi-
vatell socidlnich médii, coZ z nich Cini skvélé adepty na spolupraci na menSich kampanich.

(Ismail, 2018)

1.4.3 Makroinfluenceri

Ma-li influencer mezi 100 000 a jednim milionem sledujicich, je oznacovan pojmem mak-

roinfluencer. Obvykle se jedna o blogery, virdlni youtubery ¢i hvézdy socidlnich médii,
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kteti ¢astokrat byvaji zastupovani agenty ¢i influencer manazery, coz v praxi zvysuje nejen
efektivitu spoluprace, ale také jeji cenu. Jejich prispévky maji vysoky dosah, ale na rozdil
od vysSe definovanych skupin influencerii je engagement (Cili zapojeni) jejich fanouskt
vyrazné nizsi, nebot’ se obvykle jedna o rozmanité publikum tvofené jedinci napiic staty ¢i
zajmovymi okruhy. Jsou proto vhodnou volbu do kampani, jejichz cilem je zasahnout spe-

cifické skupiny v masovém mefitku. (Ismail, 2018)

1.4.4 Megainfluenceri

UZzivatele socialnich médii s vice nez 1 milionem sledujicich Ize oznacit za megainfluence-
ry. Obvykle se jedna o svétové celebrity ¢i top experty v daném oboru. Zatimco jejich pri-
marni prednosti je obrovsky dosah a moznost propagovat produkt ¢i znacku i jinymi zpt-
soby (napt. v radiu ¢i TV), jejich hlavni nevyhodou je naopak mal4 mira interakce — proto
se nehodi naptiklad do kampani, jejichZ cilem je vytvofeni ¢i zvétSeni komunity kolem
znacky. Spoluprace s nimi je také vyrazn€ drazsi nez u ptredchozich kategorii influencert.
Vzhledem k poctu jejich sledujicich je navic pravdépodobné, ze spolupracuji s vice znac-
kami zaroven. Jsou tedy napf. vhodnymi tvafemi globalnich kampani, jeZ maji za cil rychle

zveétSit povédomi o znacce ¢i produktu. (Ismail, 2018)

1.5 Strategie vybéru influencera a mozné formy spoluprace

Vybeér influencera by se mél opirat o kritéria zavisejici pfedev§im na cilech, jezZ si spole¢-
nost pro danou kampail stanovila. Neméné dilezité je také zohlednit rogpocet kampané.
(viz podkapitoly 1.3 a 1.4). Co se tyCe poctu sledujicich, podle marketingové manazerky
Niy Pejsak neni kliCovym kritériem pii vyberu influencera pro danou firmu pocet sleduji-
cich, na n¢&jZz je mnohdy kladen pfespfiliSny diraz, avSak engagement neboli zapojeni

a aktivita lidi na vybraném profilu. (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 100)

Vhodnost influencera se odviji také od toho, kdo tvoti jeho publikum — naptiklad modelka
spodniho pradla s milionem sledujicich na Instagramu neni tou nejvhodnéjsi volbou pro
spolecnost prodavajici spodni pradlo, paklize je pfevazna cast jejich sledujicich tvotrena
muzi, jez ji sleduji priméarné z jinych divodii nez toho, jaky odév ma na fotografii ¢i videu
na sobé. (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 100—101)

S vybérem vhodného influencera mohou firmdm pomoci influencer agentury, jako napfi-
klad 360i ¢i Goat Agency. (Backarel, 2019, s. 204) Jeden influencer pfitom mize byt za-

stupovan vice agenturami zaroven (obvykle na odli$nych trzich), coz mlze v ptipadé vel-
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kych nadnéarodnich kampani komplikovat spolupraci kvili zapojeni vétsiho poctu subjekta.

(Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 112)

Co se tyce forem a rozsahu, spoluprace mezi znackou a influencerem mize mit riznou
podobu — od jednorazového ptispévku na profilu influencera na socialni siti az po dlouho-
dobou globalni kampai zahrnujici komplementarni prvky propagace (napi. n¢kolik foto-
grafii s produktem, video o jeho pouziti, ¢lanek na blogu, fotografii influencera v misté
prodeje apod.). Dalsi moznosti je také pievzeti profilu (tzv. takeover), pii némz znacka
nahraje sviij vlastni obsah na profil influencera, nebo se naopak influencer do¢asn¢ stane
spravcem profilu dané znacky. (Backarel, 2019, s. 57) Tuto formu spoluprace na Instagra-

mu Casto vyuziva naptiklad modni znacka Dior.

1.6 Cena influencer marketingu

Cena, kterou firmy plati influenceriim za spolupraci, se odviji od fady faktord. Vycet za-

kladnich, v praxi nejcastéji pouzivanych aspektl ovlivitujicich cenu zahrnuje:

- Délku spoluprace

- Rozsah spoluprace

- Formu spoluprace

- Engagement influencera (viz 2.2.3)
- Trh

- Exkluzivitu spoluprace

- Autorstvi a kreativitu obsahu
(Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 101)

Cena se také vyrazné odviji od poctu sledujicich influencera (viz 1.4). V piipad¢ megain-
fluencert (tedy s vice nez milionem fanouskt), jeZ jsou v mnohych piipadech celebritami,
se naptiklad miiZze odména za jediny piispévek na jejich instagramovém profilu vysplhat az
k 1 milionu dolart. Obvykle se vSak jedna o ¢astku mezi 100 a 2085 dolary, jak uvadi spo-
le¢nost Hootsuite. (Newberry, 2019)
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Influencer Rates* Worldwide, by Social Media Platform
and Influencer Tier, March 2019

Nano Micro Power Celebrity
(500-5k followers) (Sk-30k followers) (30k-500k followers) (500k+ followers)

Instagram

Post S100 sir2 S507 §2.085
Video s114 £219 &7T7S 23138
Story 243 £73 £210 g2
YouTube Video 5315 s008 5782 S$3.857
Facebook Post 3 538 5243 52,400

Obrézek 1: Primérna cena za piispévek na socidlni siti od influencera na americkém trhu

(Zdroj: Newberry, 2019)

Jedna-li se o ambasadory znacky, miize se jejich finanéni odména za spolupraci odvijet
také od prodejii propagovanych produkti ¢i celé znacky, a to az ve vysi 10 %. Vyjimkou
neni ani uziti affiliate odkazl, prostiednictvim kterych je influencer odménovan konkrétni
procentualni &astkou za kazdy uskuteénény nakup. (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram,

2018, s. 101)
Kromé finan¢nich odmén jsou influenceti bézné odménovani i produkty v ramci barterové
spoluprace ¢i prostiednictvim vyhod, pfi¢emz Castokrat dochdzi ke kombinaci vice zpl-

sobti kompenzace. (Riman, 2019)
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2 INFLUENCER MARKETING A MEDIA

Druhé kapitola této prace je zaméiena na specifickda média, kterd influencetfi vyuzivaji —
2
predevSim na Instagram, nebot’ pravé na této platformé plisobi mikroinfluencer Damjan

Siriski, jehoz spoluprace se znackou Nugget Clothing bude analyzovéna v praktické casti.

2.1 Jaka média influenceri vyuzivaji

Mezi socialni média, jez influencefi pouzivaji za ucelem tvorby a udrzovani komunit svych
fanouskul, patii mj. socidlni média jako blogy, Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
LinkedIn, WeChat, podcastovaci platformy apod., pticemz prvni ¢tyfi zminéné patii podle
nazoru autora prace k tém nejpouzivanéjsim v Ceské republice. Kromé jiz etablovanych
socidlnich siti vyuzivaji influencefi i ty nove vznikajici, jako napiiklad 7TikTok, protoze
zde maji k dispozici vyrazné vyssi organicky dosah, ktery jesté neni regulovan slozitymi
algoritmy, jaké pouzivaji napiiklad Facebook ¢i Instagram. BéZznou praxi mezi influecen-
cery je, ze vyuzivaji vice komunikacnich platforem zaroveii, ¢imz dosahuji synergického

efektu. (Backarel, 2019, s. 9 a 18)

2.2 Instagram

Za jednu z nejpopularnéjSich socialnich siti 1ze povaZovat Instagram s vice neZ 1 miliardou
aktivnich uzivateli kazdy mésic, pficemz 63 % z nich se do této komunikacni platformy
prihlasi alesponi jednou denné. To nabizi znackam velky potencial, jehoz jsou si védomy —
napiiklad podle dat spole¢nosti Hootsuite americti marketéfi investuji 69 % svych rozpoctt

uréenych na influencer marketing pravé do této socidlni sité. (Newberry, 2019)

wInstagram ma dvé nesporné vyhody oproti jinym socidalnim sitim. Ob-
rovskou uZivatelskou zdkladnu a fakt, Ze tato zdakladna neni jedno-
smérné zamévend.“ — David Weinhauer

(Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram 2, 2018, s. 103)

2.2.1 Historie a vyvoj Instagramu

Socidlni sit’ Instagram byla spusténa v fijnu 2010 zakladateli Kevinem Systromem a Mi-
kem Kriegerem jako platforma pro sdileni mobilnich fotografii, ktera se plivodné méla
jmenovat Burbn. Jiz od zacatku si ziskala velkou oblibu — pouhych 11 mésict po spusténi

ji pouzivalo vice nez 9 miliont uzivatelll. V roce 2012 byl Instagram za 1 miliardu dolar
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koupen socialni siti Facebook, kterda zn¢j vybudovala kolos, jehoz hodnota se

v soucasnosti odhaduje na vice nez 100 miliard dolart.

V lednu 2011 Instagram zavedl tzv. hashtagy (#), které umoziuji uzivatelim prozkoumat
veskery vefejné publikovany obsah, ktery je oznaCen danym hashtagem (napft. #clothes),
a zahy se staly typickym znakem této socidlni sité. V nésledujicich letech Instagram ptinesl
dalsi vyrazna rozsifeni — napt. Direct (soukromé zpravy) v roce 2013, Instagram Stories

v roce 2016 ¢i o dva roky pozdéji IGTV. (Newberry, 2019)

Obrazek 2: Vyvoj loga Instagramu (Zdroj: Newberry, 2019)

Ackoliv byl Instagram piivodné mobilni aplikaci zamétenou na sdileni fotografii, od roku
2013 na né&j Ize nahravat i videa a o par let pozdé&ji se dockal 1 své desktop varianty, ovSem
s omezenim jistych funkci ve srovndni s mobilni aplikaci (napt. zde absentuje Direct).

(Newberry, 2019)

2.2.2 Typy obsahu

Obsah, ktery je uvefejiovan na socidlni siti Instagram, mtizeme rozd¢lit podle dvou riz-
nych kategorii — dle umisténi (ptispévky ve feedu nebo ve Stories) ¢i podle formdtu (sta-

tické vs. dynamické obrazy).

2.2.2.1 Feed vs. Stories

Na Instagram lze nahravat obsah ve dvou zakladnich formach — jako prispévky, které jsou
trvale zobrazeny na profilu uZivatele a zobrazuji se ostatnim uzivatelim ve feedu, ¢i jako
Stories, které je mozno nalézt v horni list€¢ a jeZ po 24 hodinach od publikovani zmizi.
Nicméné, od roku 2017 Ize Instagram Stories ukladat do Vybéra, které se trvale zobrazuji
na profilu uzivatele. Co se limitl tyce, v jednom ptispévku lze nahrat az 10 fotografii ¢i

videi a ve Stories lze zvefejnit maximalné 100 fotek ¢i videi za den.

»02 % Americ¢ani tvrdi, Ze byli zaujati znackou ¢i produktem poté,

co jej vidéli ve Stories.“ — Christina Newberry (2019)
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2.2.2.2 Fotografie vs. video

Fotografie byla primdrnim formatem, na n&jz se tato socidlni sit zaméfovala,
aiv soucasnosti patii mezi nejcastéji publikovanou formu ptispévku. (Newberry, 2019)
Kromé¢ statickych obrazl 1ze na Instagram od roku 2013 nahravat i videa, ktera mohou mit
maximalni délku 15 sekund v Instagram Stories, 1 minutu ve feedu a az 60 minut v IGTV,
coz je samostatna aplikace slouzici k nahravani dlouhych videi na Instagram. Kratka videa

mohou mit i formu GIFu, tedy neustale se opakujici se smycky.

I kdyZ lze v knize Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram (2018, s. 72) nalézt informaci, Ze
foto budi na Instagramu ve srovnani s videem o 36 % vys$i zajem, v soucasnosti je naopak
video tim formatem, ktery vykazuje lepsi vysledky z hlediska impresi a engagementu.

(Newberry, 2019)

2.2.3 Metriky

Uspé&snost piispévki na Instagramu lze posuzovat podle celé fady ukazateld, pfiemz mezi
ty nejzékladngjsi (Casto pouzivané uzivateli ztad odbornikti i laikl) patii pocet lajkii
a komentdii u konkrétniho ptispévku. AvSak Instagram v soucasnosti testuje v Kanadé¢
a dalSich Sest zemich skryti lajkt (stejné jako poctd shlédnuti videi) pro vSechny ostatni
uzivatele kromé autora obsahu, aby tim potlac¢il mozny negativni vliv téchto ukazatelti na
mentalni zdravi uzivateli zminéné socidlni sité. (Newberry, 2019) Proto se autor prace
rozhodl zaméfit pouze na ty, které jsou pii evaluaci influencer kampani v zavislosti na sta-

noveném cili kampané nejpodstatnéjsi — engagement, imprese a dosah (vice viz. 1.3).

2.2.3.1 Engagement

wEngagement vyjadiuje to, jak lidé na vasSe prispévky reaguji.

(Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 100)

Jednoduché kalkulace srovnavajici procentudlni pomér lajkii ¢i komentaia proti celkovému
poctu sledujicich je relativné efektivnim zptsobem, jak vyjadiit engagement neboli zapo-
jeni. Firmy jej proto mohou pouzit jak pti vyhodnocovani spéSnosti konkrétniho prispév-
ku, tak pfi posuzovani vhodnosti influencera — a to tak, ze srovnaji jeho engagement rate

s jinymi profily. (Ctéte, pokud chcete dobyt Instagram, 2018, s. 100-101)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

2.2.3.2 Imprese

Imprese znaci pocet zobrazeni piispévku ¢i Stories na Instagramu. Obvykle je vyssi nez
pocet lidi, kteti dany obsah vid¢€li, protoze jeden uzivatel mize vidét stejny prispévek ¢i

Stories vicekrat — at’ uz zameérné, ¢i ndhodou. (Semeradova a Weinlich, 2019, str. 34)

2.2.3.3 Dosah

Dosah neboli reach oznacuje pocet lidi, ktefi dany ptispévek ¢i Stories skute¢né vidéli. Na
zaklad¢ této metriky lze stanovit také reach rate (tj. poCet uzivatela, ktefi ptispévek vidéli,
vydeleny poctem sledujicich) ¢i ji porovnat s primérnym dosahem piispévku za konkrétni
obdobi. (Semeradova a Weinlich, 2019, str. 35) Je proto dal$i metrikou vhodnou zejména
pro posouzeni uspésnosti konkrétniho prispévku ¢i Instagram Stories v ramci influencer

kampani.

2.2.3.4 Nekalé metody vylepSovani metrik

Nekalou praktikou rozsifenou mezi influencery za ucelem vylepseni metrik jejich profila je
kupovani sledujicich, lajkii ¢i komentait, pficemz ceny za tyto ,,sluzby* se pohybuji jiz od
nekolika dolarti — ovSem naptiklad falesni sledujici nejsou zddnym redlnym ptinosem, pro-
toZze nekomentuji ani nelajkuji pfispévky, a tudiz se nijak nepodileji na vylepSeni en-
gagementu daného profilu.

vvvvv

snadno odhalitelnymi, coz s sebou piinasi zna¢na rizika. Kromé& banu od Instagramu hrozi
uctim, jez se snazi takto umeéle vylepsit své ,skore, také ztrata diveéryhodnosti v o€ich
jejich skute¢nych sledujicich, jez miize vyustit az ve vyznamné naruseni dlouho budované

komunity. (Semeradova a Weinlich, 2019, str. 61) Toto riziko autor prace osobn¢ povazuje

wevr
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3 BUDOVANI ZNACKY POMOCI INFLUENCER MARKETINGU

Nasledujici kapitola je dedikovana ukotveni teoretickych vychodisek k budovani znacky
pomoci influencer marketingu, nebot’ cilem prace je prozkoumat konkrétni ptipad vlivu

mikroinfluencera na image znacky.

3.1 Znacka

Pojem znacka byl v ramci této bakalafské prace jiz mnohokrat pouzit (a nejinak je tomu ve
zbylé Casti prace), a proto je vhodné si jej blize pfiblizit a objasnit, co pfesné znaci, jaka je

jeho role a ¢im je ovliviiovan.

Podle Americké marketingové asociace se pod terminem zracka rozumi ,,jméno, termin,
oznaceni, symbol, design nebo kombinace téchto pojmut slouzici k identifikaci vyrobkii
a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni mezi konkurenci na trhu”. (Béarta
a kol., 2009, s. 88) Je to tedy jakdkoliv obrazova ¢i textova informace, kterd zakaznikovi
pomahd rozpoznat vyrobce dan¢ho produktu — napiiklad BMW, Nugget Clothing nebo
Rolex. Krom¢ symbolické Casti je ovSem znacka tvofena i emocemi, jak uvadi Kozel

(2006, s. 195), kdyz definuje dva zakladni prvky:

- Racionadlni éast (symbolismus) — slouzici k identifikaci znacky;

7y v r

- Emociondlni &ast — vinimani znacky spotiebiteli.
Podle nazoru autora prace je mozné znacku povazovat za dédictvi firmy, nebot’ zobeciiuje
dlouhodobé zkuSenosti spotiebiteld, je esencialnim elementem nutnym pro vybudovani
loajalni skupiny zédkazniki a je budovana dlouhodobé a kontinudlng.
3.1.1 Cile znacky
Déle Kozel (tamtéz) specifikuje tFi zakladni cile znac¢ky:

1. Financni — generovani trzeb;
2. Pravni — registrace a zaruceni kvality;

3. Marketingové — vytvoreni emocionalni vazby.

Autor této prace poklada vSechny tfi cile za stejné dilezité a vzajemné neodd¢litelné.

3.1.2 Atributy znacky

Co se tyce podstatnych rysi, jez utvareji celkovou podobu znacky tak, jak ji vnimaji spo-

ttebitelé, patii mezi né nasledujici body:
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- Uzivatelé znacky,

- Zemé puvodu,

- Asociace spojené s vyrobcem,

- Vztah znacka — zakaznik,

- Symboly,

- Osobnost znacky,

- Emocni proZitek,

- Vadci minéni,

- Osobnost zakladatele. (Kozel, 2006, s. 195-196)
Pravé predposledni bod — viidci minéni (aneb opinion leaders) — je ten, jehoz primarné
vyuziva influencer marketing za ucelem napi. prodeje produktli, navazovani vztahii

s cilovym trhem anebo zlepSovani povédomi o znacce.

3.1.3 Znalost znacky

Znalost znacky je zdkladem pro vniméni znacky a pro diferenciaci produktu, pficemz je
nutno ji chépat jako povédomi o znacce ¢i image znacky, jak uvadi Kozel. (2006, s. 195)
Podle tohoto autora ji tvofi tfi aspekty, které Ize zkoumat v rdmci marketingového vyzku-

mu:

- Identifikace znacky — tedy znamost a obliba znacky mezi spotiebiteli;

- Vzpominka na znacku — tzv. stopa znacky, ktera znaci jeji otisk v myslich spotiebi-
teli;

- Dominance znacky — postaveni znacky versus konkurence v myslich spotiebiteld,

které v ptipad€ naprosté dominance mize vést az tzv. psychologickému monopolu.

3.2 Branding

Aktivity slouZici k budovani znacky se oznacuji pojmem branding, které zahrnuji Siroké
spektrum strategii tykajicich se naptiklad vybéru nazvu znacky, jejiho loga a celé vizualni
identity, sloganu, piib&hu znacky a jejich hodnot, verbalni identity (zptisob komunikace) ¢i
budovani vztaht se zakazniky.

Mezi tii hlavni cile brandingu patii:

1. posilovani znamosti znacky — zvySovani povédomi o znacce (tzv. brand aware-

ness);
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2. budovdni sympatii ke znacce — zlepSovani vztahil s potencidlnimi zakazniky, vy-
tvareni pozitivnich asociaci, ovliviiovani o¢ekavani apod.;

3. zduraziiovani odlisnosti znacky — komunikace USP (Unique Selling Proposition,
tedy unikétniho prodejniho argumentu), jehoz prostfednictvim se znacka vymezuje

proti konkurenci na trhu. (Adaptic, 2020)

Podle minéni autora prace jsou socialni média v soucasnosti skvélym nastrojem pro bran-
ding znacek, nebot’ umoznuji velmi piesné cileni, rychlé interakce s individualnimi uziva-
teli a v neposledni fad¢ uziti mnoha rtznych strategii a taktik, kterymi lze posileni znacky
docilit. Mezi n¢ patii naptiklad placené reklamy ¢i praveé spoluprace s influencery, s nimiz
mohou znacky naptiklad organizovat soutéze (tzv. giveaways) ¢i nechat jimi doporucit své
produkty v ptispévcich. Toto tvrzeni podporuje i fakt, ze 73 % americkych teenagert ve
vyzkumu realizovaném v roce 2019 uvedlo, ze povazuji Instagram za nejlepsi zptlsob, ja-
kym je znacka muaze informovat o novych produktech ¢i prodejnich akcich. (Newberry,
2019) Popularita socialnich médii pfitom stale vzristd a neustale vznikaji nové socialni

sité, jeZ se rychle stavaji populdrnimi (viz podkapitola 2.1).

3.3 Image znacky

Image je ,, psychicky otisk reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urcite-
ho soudu bez nalezité argumentace . (Vysekalova, 2009, s. 94-95) Podle této autorky nese

image 6 zékladnich znak:

- Synteticnost,

- Dawvéryhodnost,
- Pasivitu,

- Zivotnost,

- Jednoduchost,

- Dvojznacnost.

V souvislosti se znackou tedy image oznacuje subjektivni vnimani jedincem, které je tvo-
feno sumou osobnich pfedstav, ndzort, zkuSenosti a postojli. Ty jsou ovlivnény fadou vice
¢1 mén¢ jednoznacnych faktort, jejichz prostfednictvim znacka komunikuje s vefejnosti —
od reklamy a dalSich prostiedki marketingové komunikace ptes samotny produkt az po
logo znacky. Velkou roli hraje také tradice, vysadni postaveni v rdmci konkurence ¢i akti-

vity realizované na podporu PR. (Kozel, 2006, s. 195)
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Tyz autor definuje image nasledovné: ,, Image predstavuje souhrnnou hypotetickou pro-
ménnou vztahu zakaznika k produktu, znacce nebo firmé. Predstavuje zdklad analyzy spo-

kojenosti zakaznika. “ (2006, s. 191)

3.3.1 Druhy image

Vysekalova (2009, s. 100) rozliSuje tfi druhy image, které se podileji na celkové tvorbé

image znacky:

1. Druhovy image — je zalozen na emocich, jez vyvolava cela skupina ¢i druh produk-
ta;
2. Produktovy (znackovy) image — stoji na vlastnostech produktd, zejména téch, kte-
rymi se li$i od konkurenc¢nich vyrobki, a uspokojuje potieby zakaznik;
3. Firemni (podnikovy) image — odrazi, jak je spolecnost na zdkladé¢ komunikace
vniména a pfijiména.
Vsechny vyse zminéné druhy image ptisobi komplementarné, tedy se navzajem prolinaji
a tvori celek — napt. druhovy image vytvari prostiedi pro produktovy image, ktery je v pra-
xi neoddé¢litelny od firemniho image dané znacky. Podle rozsahu piisobnosti 1ze dale image
znacky rozdé€lit na dva druhy — a to na hledisko celosvétové a hledisko ovliviiovini urcite-

ho trhu. (Vysekalova, 2009, s. 58)

3.3.2 Role image znacky

Image znacky sehrava klicovou roli nejen v ramci PR, jehoz je soucasti, ale tak z hlediska
prodeje jejich produktt, jak tvrdi Barta. (2009, s. 105) Podle n¢j je pravé image znacky
klicovym faktorem, ktery ovlivituje zakaznika pti vybéru konkrétniho produktu z Siroké

nabidky na trhu. Kli¢ové jsou ptitom tfi nasledujici prvky:

o  Atributy produktu — znaky uzce nebo voln¢ spojené s produktem (pocity, zkusSe-
nosti, slozeni vyrobku);
e Piinosy produktu — vyhody, které produkt zdkaznikovi pfinese (funkéni, symbo-
lické, emociondlni);
e Postoje k produktu — zhodnoceni znacky jako celku z pohledu spotiebitele.
Vysekalova dopliiuje, Ze vnimana image znacky ¢i produktu je kromé vySe uvedeného

ovliviiovana také nazory a predstavami, které si zdkaznik s pouzivanim produktu spojuje.

(2009, s. 94)
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, zda je spoluprace mikroinfluencera Damjana Siriski-
ho se znackou Nugget Clothing smysluplna, tedy zda pfinasi kyzené vysledky vzhledem ke

stanovenym ciliim, a jak je tato spoluprace vniména spottebiteli.

4.2 Vyzkumné otazky

VO 1: Je spotiebiteli vnimana image znacky Nugget Clothing pozitivné ve spojeni

s mikroinfluencerem Damjanem SiriSkim?
VO 2: Je vybér mikroinfluencera Damjana SiriSkiho vhodny k image znacky Nugget?

VO 3: Doslo k naplnéni pfedem nastavenych ¢i o¢ekavanych cili spoluprace?

4.3 Metody vyzkumu

Ke zjisténi potiebnych dat k vyhodnoceni vyzkumnych otazek této bakalarské prace byly
vybrany 2 metody. Prvni metodou byl polostrukturovany rozhovor. Ten probihal s mikro-
influencerem Damjanem SiriSkim a s Martinem Kochem - CEO znacky Nugget

Clothing.

Druh4 metoda bylo dotaznikové Setfeni. Tato metoda byla realizovéana také na zaklad¢ in-
formaci zjisténych metodou polostrukturovanych rozhovort. Cilem této Casti je ovéfit
pravdivost n&kterych informaci a zjistit, zda doSlo k naplnéni pfedem stanovenych cilt

spolupréce, stejné jako to, jak je spoluprace vnimana spotiebiteli Nugget Clothing.

4.3.1 Polostrukturované rozhovory

Dle zadani byly realizované polotrukturované rozhovory v tinoru a bfeznu 2020 se zastupci
obou stran spoluprace, €ili s mikroinfluencerem Damjanem Siriskim a s CEO znacky

Nugget Clothing Martinem Kochem.

S Martinem Kochem probéhla vzhledem k jeho pracovni vytizenosti pouze e-mailova ko-
respondence na dané tém, a to v obdobi od 24. 2. do 26. 2., coz neni idealni forma pro po-

lostrukturovany rozhovor, ¢ehoz si je autor prace védom.

S Damjanem Siriskim probé&hlo osobni setkani v Olomouci 5. 3. 20, rozhovor byl nahran.

Vyhoda této metody spociva piedev§im v autenti¢nosti odpovedi respondenta. Dale tazatel
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muze promptn¢ reagovat na odpoveédi respondenta a doptat se na detaily konkrétni odpo-

védi.
4.3.2 Dotaznikové Setieni

Jedna z metod pro zodpovézeni vyzkumnych otazek této prace byla zvolena metoda kvan-
titativniho vyzkumu, protoze zakladnim aspektem tohoto vyzkumu je otazka ,kolik?* —
fesi se zde tedy Cetnost Ci frekvence (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 158). cs a
Gates ve své publikaci z roku 2013 déle uvadi, ze kvantitativni vyzkum se vyuziva piede-
v§im ke zjisténi statisticky vyznamnych rozdili mezi uzivateli. V rdmci vyzkumu je cilem
ziskat primarni data od spottebitell a k tomu poslouzi metoda dotazovani.

Dotazovani je nejrozsifenéj$i a nejcastéjsi metodou pii sbéru primarnich dat. Mize byt
pfimé, kdy napt. vedeme rozhovor se zdkaznikem, nebo zprostfedkované (dotaznik). Podle
toho se také rozliSuji jednotlivé typy dotazovani jako osobni, telefonické, online nebo pi-

semné (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 175).

Diky nizkym nakladiim a mensi ¢asové naro¢nosti byla zvolena metoda CAWI (Computer

Assisted Web Interviewing) neboli online dotazovani.

Podle Kozla s Mynafovou a Svobodovou (2011, s.177) miZe byt nevyhodou nizké vyba-
venost pocitaci v nékterych regionech a predevsim u starSich respondenti. To autor prace
nepovazuje za piekdzku, protoze je vybran vzorek respondentli pohybujici se na socidlnich

sitich.

Online dotaznikové Setfeni je ur€eno primarné pro instagramové a facebookové sledujici
Damjana SiriSkiho a znacky Nugget Clothing. Distribuce dotaznikl tim padem bude ptes
socialni sit¢ Instagram a Facebook, konkrétné pak profily Damjana SiriSkiho a Nugget

Clothing v terminu 30. 3. — 2. 4. 2020.

4.4 Nacasovani a rozpocet

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.3.1., polostrukturované rozhovory probihaly na pfelomu

unora a bfezna, €ili v dobé pied zavedenim protikoronavirovych opatfeni.

S Damjanem bylo mozné realizovat rozhovor osobné v Olomouci 5. 3. 2020 v dopolednich

hodinéach, nez odjel na dalsi nata€eni obsahu pro své socialni sité.
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S Martinem Kochem byla situace komplikovangjsi vzhledem k jeho pracovni vytizenosti,
¢ili zde muselo byt vyuzito moznosti e-mailové korespondence v obdobi od 24. 2. do 26. 2.

2020.

Dotaznikové Setfeni urcené pro veiejnost sledujici profily Damjana Siriskiho a Nugget
Clothing bylo naplanované v terminu 30. 3. — 2. 4. pies vySe zminéné profily na socidlnich

sitich Damjana Siriskiho a Nugget Clothing.

Rozpocet na tento vyzkum nebyl dopiedu stanoven, nicméné realita ukazala, Zze jej bylo

mozné realizovat za 0 K¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 MIKROINFLUENCER DAMJAN SIRISKI

Damjan Sirigki je byvaly &esky profesionalni MTB jezdec ptvodem z Cerné Hory.
V roce 2017 opustil zavodni déni a zacal se soustfedit na produkci exhibi¢nich vystoupeni,
coz ptirozené vedlo také k produkci obsahu na socidlni sité. Tento obsah by se dal povazo-
vat za populdrni (ke dni 6. 8. 2020 jej sleduje na Instagramu ptes 12 tisic followerti, na
Facebooku pies 3 tisice a Youtube profil Damjanova uskupeni Bike O’Clock ma ptes 18

tisic odbératelli, pficemz kazdé video generuje desitky az stovky tisic shlédnuti).

Kdyz bylo Damjanovi 6 let, piestéhoval se s rodi¢i do Ceské republiky, konkrétné do Olo-
mouce. Od svych 7 let se Damjan vénuje jizd¢ na horském kole a jeho specializace jsou
tzv. gravity discipliny. Jednd se o extrémni discipliny, pii kterych jezdcim vyrazné poma-

ha samotna gravitace.

Krom¢ jizdy na kole je znam také jako kytarista metalcorové kapely Sunset Trail, se kterou

vydal dv¢ alba a jel turné mimo jiné také po vychodni Evrop¢, Rusku a Velké Britanii.

V roce 2018 uspésné dokoncil doktorsky studijni program Kinantropologie na Fakulté

sportovnich studii Masarykovy univerzity.

5.1 Kariéra

Dle Damjanovych slov jsou tspéchy na MTB scéné klicové a vyraznou mérou ptispély
k tomu, Ze ma na svém Instagramu tolik followerd. (Siriski, 2020) Za svou pétadvacetile-

tou kariéru posbiral mnoho sportovnich uspéchii nejen v Ceské republice, ale také ve svéte.

vicemistr svéta v biketrialu

- 4x mistr CR (Biketrial&Freestyle MTB)
- l.misto XBoX Slopestyle (CZE)

- l.misto Offline Games (HUN)

- 3.misto Eurobike Dirt King (GER)

- 3.misto Sea Otter DirtJump (USA)

- prvni ,,backflip“ na MTB v CR

- finalista televizni soutéze Ceskoslovensko ma talent 2019

Pro $irSi vefejnost zacal byt Damjan znamy pravé na konci roku 2019 z televizni soutéze

Ceskoslovensko ma talent, kde se se svym jezdeckym uskupenim BIKE O’Clock dostal az
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do finale. Pravé toto uskupeni zaloZil s Ondiejem Senkem v roce 2017 poté, co ukonéil

svoji aktivni zavodni kariéru.

wINaSel jsem diky dnesni internetové dobé smér, kterym miiZe pokraco-
vat moje kariéra a ktery mi vyhovuje i co se tyce jezdeckého hlediska. “

— Damjan Siriski (Siriski, 2020)

Damjan Siriski se momentaln¢ vénuje pievazné street trialu a freestyle MTB a pfiznava, ze
tyto discipliny patii k t€ém nejatraktivnéj$im, tudiz dokaze pomérné jednoduse tvofit libivy
obsah, ktery je cenny nejen pro jeho partnery, ale je o n¢j obecné zajem na socialnich si-

tich. (Siriski, 2020)

5.2 Obsah na socialnich sitich

Pfi pohledu na Damjaniiv instagramovy profil je mozné si vS§imnout, Ze sdili riznorody
obsah ze svého zivota, nicméné obsah tykajici se kola je dominantni. Primarné se zamétuje
na svoje vyjizd’ky, triky a tréninky. Poslednich né€kolik mésict prevazuje obsah, resp. tea-
sing na videa Bike O’Clock, kterd jsou nesmirné€ zajimava i pro Sir§i vefejnost, nikoliv jen
pro uzsi komunitu vénujici se kollim. Jak uZ bylo zminéno v tivodu této kapitoly, Damjan
je také kytarista v metalcorové kapele Sunset Trail, tudiZz ¢ast obsahu je vénovéna 1 této
aktivité. Za normalnich okolnosti se objevuji pozvanky na koncerty, informace o novém
singlu kapely ¢i vyzva ke shlédnuti nového videoklipu. Tento obsah je vzhledem k aktualni
situaci ve svété a na poli kultury v pozadi. Nepravideln€é a menSim zastoupeni se také obje-

vuji fotky z Damjanova soukromi, kdy je ¢asto vyfocen se svou dcerou a partnerkou.

Co se tyce frekvence publikovani, ve feedu je Damjan aktivni pravidelné a to dvakrat tyd-

né. U formatu stories by se dalo fici, Ze publikuje téméf denné.

5.3 Spoluprace se znackami

Spoluprace zpravidla Damjan navazuje se znackami, které jsou z jeho oboru a idealné ho
posouvaji dél v jeho €innosti. Sdm déle tvrdi, Ze hlavni kritérium pro uzavieni spoluprace
je predevsim fakt, Ze se musi jednat o kvalitni znacku s kvalitnimi produkty a musi mu byt

dana znacka sympaticka. (Siriski, 2020)

Vyse finan¢ni ¢i materialni odmény pry nehraje v rozhodovani rozhodujici roli, podstatné

dilezitéjsi je pro Damjana délka vzdjemné spoluprace. Priméarné se zamétuje na dlouhodo-
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bé spoluprace nez na ty jednorazové. To je hlavni divod, pro¢ se vSemi znackami spolu-

pracuje, dle svych slov, uz dlouha 1éta. (Siriski, 2020)

S Nugget zacal Siriski spolupracovat, dle svych slov, v roce 2004. Martin Koch, jednatel
Nugget, uvadi rok navazani spoluprace o rok diive, ¢ili 2003. S tim, Ze v této dob¢ nebyly
vytyCeny zadné cile spoluprace a blizsi okolnosti navazani této spoluprace si jiz nepamatu-
je.

Kromé Nugget Clothing v roce 2020 Damjan Siriski ma potvrzené spoluprace napi. s Aut-
hor bikes, vyrobcem kol. Déle s Ridehard.cz, znackou, ktera distribuuje chranice a dalsi
vybaveni na kola a motokros od vyrobce O’Neal. Potom boty Vans a Optika Wagner. Po
realizaci rozhovoru v bieznu 2020 Damjan spojil sily s ¢eskou znackou Fit Day, ktera se

zaméfuje na zdravou rostlinnou vyzivu nejen pro aktivni sportovce.

Vyse zminéné partnery propaguje nejen v online svété, ale také offline pfi exhibicich a
vystoupenich Bike O’Clock, kdy jsou loga partnerti soucasti piekazek, na kterych se vy-

stoupeni odehrava.

»INepiehdnim to, ale vidy pFfemyslim u vSech svych partnerii, jak jejich
logo do fotky dostat. Hlavné nenucené, nendsilné a piirozené.

— Damjan Siriski (Siriski, 2020)
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6 NUGGET CLOTHING SYSTEMS

V Sesté kapitole této prace bude blize predstavena znacka Nugget. Jedna se o ryze ¢eskou
modni znacku, ktera vznikla na zacatku roku 2000. Dle slov majitele znacky Martina Ko-
cha v sobé Nugget spojuje lasku ke skateboardingu, snowboardingu a muzice. Na webu
znacky je dale uvedeno, ze hlavnimi pilifi, na kterych byla tato znacka postavena, je pie-
devsim vylucnost a kvalita. (Nugget.cz, 2020) Jak vidno, komunita vyznavact extrémni
jizdy na horském kole nebyla v zacatcich zcela v planu. Kazdopadné tato komunita ma ke

skateboardingu a snowboardingu diky svému Zivotnimu stylu velmi blizko.

,» Chtéli jsme, aby nasSe véci mély v sobé to, co nam bylo tehdy hodné

blizké — snowboarding, skateboarding a muziku. A presné takovy byl

tehdy i nds sen, rozjet dobrou znacku, ktera by se stala nejenom pro
nas zarukou perfektni kvality a jedinecného stylu.“ — Martin Koch

(Nugget.cz, 2020)

Nugget produkce je rozdélena do dvou hlavnich proudi — zimni kolekce a kolekce street.

Tyto kolekce pochazi od tymu Ceskych designért. Hlavni produkce sice probiha na Dal-
ném vychodg, ale jedna dilna je situovana i v Ceské republice. Zde se $iji prototypy na-
vrht, které nasledné jdou na testovani za jezdci, se kterymi Nugget spolupracuje. ,,Umoz-
fluje ndm to velice pruzné testovat nové stithy a zkouSet vSechny napady Nugget tymu,*

komentuje znacka ditvod ¢eské dilny na svych webovych strankach. (Nugget.cz, 2020)

NUGGELT.

Obrazek 3 Logo Nugget Clothing (Zdroj: Nugget.cz, 2020)

6.1 Nugget Team

Nugget team je uskupenti elitnich jezdct, kteti vynikaji ve svych disciplinach, a se kterymi

Nugget spolupracuje. Spoluprace s témito jezdci pomaha definovat image znacky a jeji
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positioning na trhu. ,,Je to dulezity stavebni kdmen marketingu u sportovni znacky, tiké o
spolupréci s jezdci Martin Koch. Tym vSak dodéava také potiebnou zpétnou vazbu v ramci
testovani produkti v extrémnich podminkach. Nugget se tak snazi docilit co nejvyssiho

pohodli, kvality a funk¢nosti. (Nugget, 2020)

6.2 Distribu¢ni kanaly

Kazda znacka ma své distribucni kanaly, ptes které prodava své produkty zakaznikim.
Distribuce produkti Nugget je diky kooperaci s Meatfly a Subform feSena nejen skrz e-
shop, ale také do kamennych prodejen, kdy jsou produkty Nugget prodadvany spolecné
s produkty Meatfly a dalSich svétovych znacek.

6.2.1 Kamenné prodejny

V unoru 2003 byl otevien prvni NUGGET SKATE SHOP v Brné na Béhounské ulici. Po
roce fungovani doslo k pfestéhovani do vétsich, nové zrekonstruovanych prostor v Brn€ na
Orli 11, kde nésledné v bieznu 2004 otevieli novy, dvoupatrovy obchod. Dalsim milnikem
znacky byl srpen 2014, kdy byla oteviena prodejna v Galerii Santovka v Olomouci. Aktu-

alné ma Nugget Clothing po celé CR zastoupeni v 24 prodejnach v celkem 17 méstech.

6.2.2 E-shop

Web Nugget, ktery je umistén na doméné www.nugget.cz, slouzi primarné jako e-shop.
Diky tomuto prodejnimu kanélu dokaZe znacka oslovit potencialni zdkazniky nejen v Ces-
ké republice, ale také v zahrani¢i. Produkty jsou Casto prezentovany na clenech Nugget

teamu, Cili také 1 na Damjanovi SiriSkim.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE DAT

Dotaznikového Setfeni se v ramci 30. 3. — 2. 4. zGc¢astnilo 225 respondentii, z toho 57 zen
(25,3 %) a 168 muzl (74,7 %). Autor se domniva, Ze tento velky genderovy nepomér je
dan ptfedevSim oborem, ve kterém se znacka a influencer pohybuji, protoze se jedna

o maskulinni sport.

Dotaznik byl rozdélen celkoveé do Ctyi tematickych kategorii, pfiCemz prvni kategorie byla

vénovana influencerum obecné.

Ugelem této &asti bylo respondenty ,,rozcvicit”, aby naslednd méli nastavené mysleni na
hlavni otazky v dalSich ¢astech. Tato ivodni ¢ast zjistovala, zda respondenti sleduji influ-
encery, jaky obsah u nich vyhledavaji a jak obecné vnimaji spoluprice influencerli se

znackami.

Druhé ¢ast byla vénovana Damjanu Siriskimu. Priméarnim cilem této ¢ésti bylo vyfiltrovat
respondenty, ktefi znaji Damjana Siriskiho a nasledné€ zjistit, jak vnimaji jeho spolupréci s
Nugget. Jesté pred samotnou sérii otdzek na spolupraci s Nugget se objevuje také oteviena
otazka, kterd vyzyva respondenty ke spontanni znalosti znacek, se kterymi Damjan SiriSki

spolupracuje.

Tteti ¢ast dotaznikového Setfeni byla nastavena pro zjiSténi, zda respondent zna znacku
Nugget Clothing, co si vybavi pod touto znackou a jakym zplisobem mu zapadé spoluprace

s Damjanem Siriskim do koncepce znacky.

Ctvrta sekce patiila otazkam, které zjistily odpovédi na sociodemograficka data o respon-

dentech, cili informace o genderovém roztazeni, véku, mistu bydlisté¢ a vzdélani.

7.1 Obecné vysledky

K zodpovézeni prvni vyzkumné otazky, ktera spociva v zjisténi, jak respondenti vnimaji
vzajemnou spolupraci Damjana Siriskiho s Nugget Clothing, bylo tieba zjistit, zda respon-

denti vlibec védi o vzdjemné spolupraci Damjana Siriskiho s Nugget Clothing.

Ze 143 respondentil, ktefi Damjana sleduji na nékteré ze socidlnich siti, uvedlo znacku
Nugget Clothing 83 respondentii. Z téchto 83 respondenti 45 zminilo znacku na top of
mind pozici — €ili na prvnim misté. Zbytek — 60 respondenti Nugget nezminilo. Diivodem
muze byt neznalost znacky, znalost pouze podpoiend, respondent Damjana nesleduje a tato

otazka se jim nezobrazila, nebo otazku nevyplnilo, protoZe nebyla povinna. Obecné se tato
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spontanni znalost d4 hodnotit velmi kladng. Cili vice nez polovina zodpovédéla, Ze Damjan
spolupracuje s Nugget Clothing a tém¢éft jedna tietina Nugget Clothing uvedla na prvni po-

zici. To se objektivné da chapat jako uspésna spoluprace.

Spontanni znalost znacky Nugget mezi followery
Damjana Siriskiho

BO; 42%

38; 2%

m Topof mind pozice = ZminiliNugget = Nezminili Nugget

Obrazek 4: Graf znazoriujici spontanni znalost znacky Nuggetget mezi followery

Damjana Siriskiho

Nicméné v ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiStovano, jak vnimaji spotiebitelé tuto spo-
lupréci. Cili lidé, kteti nékdy zakoupili produkty Nugget Clothing v kamenné prodejné ¢i

ptes e-shop.

V ramci vyhodnocovéni dat pomoci kontingenéni tabulky bylo zjiSténo, ze 68 % dotaza-
nych spottebitelli vnima spolupraci naprosto pozitivné a zbylych 32 % vnimé spolupraci
spiSe pozitivn¢. Nikdo ze spotiebitelli nevnima spolupraci zddnym zpisobem negativng,
coZ pro autora prace je prekvapivy fakt, protoZe neni standardni, Ze se nenajde nikdo, kdo

by s néjakou skutecnosti nebyl spokojen.
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Jak vnimaji spotrebitelé spolupraci Nugget a
Damjana Siriskiho?

0; 0%

18; 32%

38; 6B%

B pOZtVRE  mspise poZkivne = spiSe negativne negativ ne

Obrazek 5: Graf zndzoriiujici vnimani spoluprdce Damjana s Nugget mezi spotiebiteli
Nugget
Jak jiz bylo avizovano vyse v ramci této kapitoly, tfeti ¢ast dotazniku byla vénovana otdz-
kam na znacku Nugget. Kromé podpotené znalosti znacky zjistovala také postoje respon-
dentli k image znacky, a které influencery a jezdce si spiSe vybavi ve spojitosti s touto
znaCkou. Zde Damjan Siriski dominoval, ale tato data jsou v tomto kontextu irelevantni,
protoze dotaznik byl distribuovan pouze pfes komunikacni kanaly Damjana Siriskiho, ni-
koliv pak ostatnich influencerti/jezdcti, ktefi také s Nugget spolupracuji. Proto se autor

prace rozhodl tato data nevyhodnotit.

Nicmén¢ tato ¢ast dotazniku ptinesla spoustu relevantnich dat tykajicich se vnimani image
Nugget Clothing u respondentii. Pomoci sémantického diferencidlu byly postaveny do pro-
tikladu riizné vlastnosti znacky a respondenti se priklanéli v rdmci ¢ty §kal k jednomu ¢i

druhému tvrzeni.

Z4mémé je do kontrastu staven nazor spotiebiteldi a respondentt. Cili lidi, kte¥i nékdy
v zivoté produkty Nugget Clothing nakoupili a maji tak redlnou zkusenost s produkty této
znacky, s lidmi, ktefi Nugget Clothing znaji, ale redlnou zkuSenost s produkty nemaji.
Ptedpokladem tohoto sémantického diferencialu bylo, ze nam ukaZze stav, jak znacka ptiso-
bi na ,,svoje* lidi a jak plisobi na §ir$i vefejnost. RozliSeni, zda se jedné o spotiebitele, ¢i

nikoliv, probéhlo pomoci filtru v rdmci kontingen¢ni tabulky.
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Znacka je respondenty a spotiebiteli vnimana nasledovné:

Vnimani cenové politiky Nugget mezi
spotrebiteli a zbylymi respondenty
60

50
40

48
32 34
30 25
20 13 10
1 . 2 3
- |

dosputna spise dostupna spise draha draha

o o

M spotiebitelé M followers

Obrazek 6: Graf znazoriiujici vnimani cenové politiky znacky Nugget
Na grafu je vidno, Ze rozdil ve vnimani cenové politiky mezi spotiebiteli a zbylymi re-
spondenty neni propastny. Nejvétsi rozdil je patrny u spotiebitelli, ktefi vnimaji znacku
cenove spiSe dostupnou, kdeZto respondenti, ktefi nemaji osobni zkuSenost s produkty
Nugget Clothing, ti hodnoti znacku jako spise drahou. Zde se 1ze domnivat, ze spotiebitelé

maji jiné vnimani ceny ve vztahu ke kvalité produktu.

Vnimani kvality znacky Nugget mezi
spotFebiteli a zbylymi respondenty

40 35 32

30

20

1§ al -

0 | J—
kvalitni spise kvalitni  spise nekvalitni nekvalitni

W spotiebitelé mfollowers

Obrazek 7: Graf znazoriiujici vnimani kvality znacky Nugget
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Kvalita je atribut, ktery mnoho lidi preferuje pfed samotnou cenou produktu. I na tomto
grafu je patrné, ze lidé, ktefi zakoupili néktery z produktii znacky Nugget, maji tendenci
mit o znacce lepSi minéni a hodnotit tak jeji produkty lépe nez lidé, kteii zkuSenost

s produkty nemaji.

Vnimani sebevédomi znacky Nugget mezi
spotrebiteli a zbylymi respondenty

60

oS4
40 Y
s | B [
, .
spise nejista spise sebevédoma sebevédoma

M spotiebitelé M followers

Obrazek 8: Graf znazoriiujici vnimani sebevédomi znacky Nugget

Z4dny z dotazovanych nepovazuje zna¢ku Nugget Clothing za nejistou, naopak tato znacka

sebevédomée plisobi nejen na své spotiebitele, ale také na vefejnost.

Vnimani prémiovosti znacky Nugget mezi
spotrebiteli a zbylymi respondenty

60
43
40 34 32 29
0 mm BN m

prémiova spiSe prémiova  spise béina béina
M spotiebitelé ®followers

Obrazek 9: Graf zndzoriiujici vnimani prémiovosti znacky Nugget
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Nugget Clothing je dle vysledki vnimana spiSe prémiove, nicméné je to velmi hranicni.

Dokonce i mnozi spotiebitelé nevnimaji znacku prémiove.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

7.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

Tento odstavec se tyka odpovédi na prvni vyzkumnou otazku. Ta zni: ,,Je spottebiteli vni-
mana image znacky Nugget Clothing pozitivné ve spojeni s mikroinfluencerem Damjanem
Siriskim?

Dle zjisténych vysledki 1ze povazovat, Ze spoluprace Damjana Siriskiho s Nugget Clo-
thing je spotiebiteli vnimana pozitivne, protoze nikdo ze spotiebitelt nevyjadiil negativni
nazor na tuto spolupréci a 100 % dotazovanych spotiebiteld se vyjadtilo souhlasné s touto

spolupraci.

Tato skute¢nost miize mit mnoho divodl, nicmén¢ autor se domniva, ze jeden z divodi
muze byt Damjanova autenticita a zapojeni Nugget pfirozen¢ jako soucast obsahu. Nejedna
se o prvoplanovou propagaci, kterou spousta respondentti zmifiuje jako rusivou a neduve-
ryhodnou. Mnoho respondentti zminiovalo ve svych odpovédich, ze je pro né spoluprace
nedivéryhodna a rusiva, pokud znacka nema nic spole¢ného s aktivitou daného influencera
a jedna se tak o samoucelnou propagaci. Dale pokud je propagace ze strany influencera bez
napadu a pfrili§ naduzivana.

Obecné by se dalo fici, Ze lidem spoluprace jejich oblibeného influencera s jakoukoliv

znackou nevadi. Tuto skute¢nost je mozno vidét na grafu nize.

vvvvvv

s influencery?

100
90 87
80
70
60
50
40 36
30 25
20 13
- -
0

nesympatické spiSe nesympatické  spiSe sympatické sympaticke

Obrazek 10: Graf zndzornujici vztah respondentt ke spolupraci znacky s

influencery
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Je vybér mikroinfluencera Damjana SirisSkiho vhodny k image znacky Nugget? Podle slov

Martina Kocha naprosto, jedna se pry o archetyp Nugget influencera. (Koch, 2020)

Tento odstavec je dedikovan odpovédi na vyzkumnou otazku ¢islo 3, ktera méla za ukol

zjistit, zda doslo k naplnéni pfedem nastavenych ¢i o¢ekavanych cill spoluprace.

Vzhledem k vypovédim obou subjekt v rdmci kvalitativniho Setfeni, je na nejvys ziejmé,
Ze tato vyzkumna otazka nema jasnou odpoveéd’, protoze zadné cile nebyly na zacatku spo-
luprace zacatkem tisicileti definovany, resp. dle slov Martina Kocha se ma jednat o konti-
nualni brandbuilding (Koch, 2020). Tato skutecnost je patrna z vysledku, kdy z 225 re-
spondentt, ktefi se ucastnili dotaznikového Setteni, 133 znd Damjana SiriSkiho a také
Nugget. Bohuzel vztah, zda respondent zna Nugget diky Damjanovi ¢i obracené, se nepo-

vedlo zjistit.
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ZAVER
Bakalafskd prace byla zaméfena na spoluprdci mezi mikroinfluencerem Damjanem
Siriskim a modni znackou Nugget Clothing. V ramci teoretické ¢asti prace byla provedena

reSerSe literatury a online zdrojt, déale byla vypracovéana teoreticka vychodiska k tématu

influencer marketing, Instagram a brandbuilding.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jak je spotiebiteli vnimana spoluprace Damjana Siriskiho
s Nugget Clothing, zda je Damjan vhodnym influencerem pro Nugget Clothing a zda byly

naplnény cile spoluprace.

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo rozdéleno do 4 casti. Celkovy pocet re-

spondentt byl 225.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo mimo jiné zjiStovano, zda respondenti znaji Damjana,
zda maji povédomi o znacce Nugget, zda nékdy nakoupili produkty této znacky a jak vni-
maji spolupraci s Damjanem. V neposledni fadé byly zjistovany také odpovédi tykajici se

otazky atraktivity obsahu Damjana SiriSkiho a vnimani image znacky Nugget.

Vysledkem prace je zjiSténi, Ze vzajemnd spoluprace mezi Damjanem SiriSkim a Nugget
Clothing je spotfebiteli vnimana pozitivné. Dal§im pozitivnim zjiSténim je fakt, Ze 31 %
z dotazovanych followerti Damjana Siriskiho, uvedlo znacku Nugget na top of mind pozici
— ¢ili na prvnim misté. DalSich 27 % si na Nugget vzpomnélo. Dalsi pozitivni zji§téni bylo,
ze nikdo z dotdzanych neodpoveédél, Ze by mu spoluprace Damjana a Nugget vadila nebo

by na n¢j ptisobila negativné.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

WOM Word of Mouth

MTB  Mountain Bike



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Primérna cena za ptispévek na socidlni siti od influencera na americkém

trhu (Zdroj: Newberry, 2019) ....ccuvi ettt 20
Obrazek 2: Vyvoj loga Instagramu (Zdroj: Newberry, 2019) ...c..cccevevvieriieiieniieiieeieeene 22
Obrazek 3 Logo Nugget Clothing (Zdroj: Nugget.cz, 2020)......c.cccveevrierieeiiieniieeiienieeieens 36
Obrazek 4: Graf znazoriujici spontanni znalost znaCky Nuggetget mezi followery

Damjana SiriSKIN0 .......cooviiiiiicee e e 39
Obrazek 5: Graf znazorfujici vnimani spoluprdce Damjana s Nugget mezi

SPOLFEDILEI] NUZEZEL ....eeeiieiiieeiieetee ettt et seaeebeesaaeesseennnas 40
Obrazek 6: Graf znazoriiujici vnimani cenoveé politiky znacky Nugget........cc.ceceveenuennene 41
Obrazek 7: Graf znazoriiujici vnimani kvality znacky Nugget ..........ccccoceveiniiicniencnnne. 41
Obrazek 8: Graf znazoriujici vinimani sebevédomi znacky Nugget ..........ccceeveevvvenirennnns 42
Obrazek 9: Graf znazoriujici vinimani prémiovosti znacky Nugget ...........ccceeveerreerieeneens 42

Obrazek 10: Graf zndzornujici vztah respondentt ke spolupraci znacky s influencery...... 44


file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991899
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991900
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991900
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991902
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991903
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991904
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991905
file:///C:/Users/Lada/Documents/BARRYČKOVO-DOTAZNÍK-UUUU/BP_bartko_2.docx%23_Toc47991906

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

SEZNAM PRILOH
[1] Pfepis rozhovoru s Damjanem Siriskim

[2] Pfepis e-mailové konverzace s Martinem Kochem



PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU S DAMJANEM SIRISKIM

Jak jsi se dostal k influencer marketingu? Byla to spontanni zaleZitost, nebo jsi se

cilené chtél stat influencerem?

Ptislo to spontanné€ a pfirozené, protoze od mala se vénuji sportovni ¢innosti. Nejdiiv to
bylo hodné¢ zédvodéni, a v poslednich nékolika letech, kdy zacaly nabirat na sile socialni
sité, tak se to prirozené pielnulo. Zacal jsem byt aktivni na socidlnich sitich, protoze jsem
tak mohl prezentovat svoji sportovni ¢innost. Snazil jsem se udrzovat urcitou kvalitu toho,
co délam a na to se pfirozen¢ zaCaly nabalovat lidi. A v podstaté v poslednich, feknéme
tiech letech, jsem svlij obsah zacal vice cilit na skupinu lidi, kteti mé sleduji, abych ji roz-
Sitoval, protoze socialni sité se staly docela dost silnym marketingovym nastrojem pro fir-
my, které m¢ podporuji nebo se kterymi spolupracuji. TakZe to spi§ vSe pfirozené vyplynu-
lo, nebylo to cilené, ze bych si fekl: “chci byt influencer, zalozim si Instagram a jdu do

toho”. Ptislo to s tou sportovni ¢innosti.

Na Instagramu mas pres 10 000 followert, jaké kroky jsi musel udélat, aby jsi na sviij

Instagram tolik lidi nalakal?

V podstaté se snazim davat na socidlni sit¢ davat obsah pravidelné. Aby to mélo hlavu a
patu. Snazim se to néjak vybirat a filtrovat, abych mé¢l, nefeknu spravnou, ale urcitou ka-
denci ptispévkl. Aby to tam chodilo pravidelng, tieba jednou za den nebo jednou za dva

dny.

Hlavné aby ptispévky mély kvalitu, aby tam byl néjaky vyssi standard. Aby lidi, ktefi mé
sleduji, méli divod mé sledovat dal. Aby m¢ hnedka neodznacili. A tim, Ze se to snazim
takto dodrzovat, tak to n¢jak dal roste. Nedélam Zadné cilen¢ kampan¢, abych nabral jesté
vetsi pocet lidi, jedu hlavng organiku. S tim, ze mozna ¢asem zkusim nastudovat vic néjaké
nové strategie, ale prozatim to délam tak néjak selskym rozumem. Prosté co bych sdm za-

lajkoval, kdybych takovej obsah vid¢l.

S jakymi znac¢kami v tuto chvili spolupracujes?

Author bikes, to je vyrobce kol. Potom Ridehard.cz, to je znacka, ktera distribuuje vybave-

ni O’Neal. To je Spickové vybaveni na kola a na motokros, obleceni, chranice a tak déle.



Potom znacka Nugget, coz je lifestylova znacka vyrabégjici street, snowboard, skate, bike

obleceni. Boty Vans a Optika Wagner. To jsou na tento rok potvrzeni partnefi.

Sledujes i jiné influencery? Piipadné kdo je tviij primy konkurent nebo kdo je tviij

vzor?

Urcité sleduju spis svoje kolegy nez konkurenty, bych to tak nazval. Takze ostatni profi
jezdce nejen z Ceska, ale i ze svéta. Jsou to jezdci na podobné urovni jako j4, ale také nej-
vetsi hvézdy mého sportu - mountain bikingu. Takze ty svoje oblibené sleduju a urcité se
inspiruju. U mé je to tak, Ze kazdou chvili se nau¢im né€co nového ohledné Instagramu.
Vétsinou si nékde néco prectu, nebo vidim, ze né&jaky jezdec, ktery ma tfeba 500 000
followerd, ma naptiklad takovy a makovy styl fotek, takze se inspiruju a snazim se tomu tu
a tam priblizit.

Protoze tam je evidentni, Ze to funguje. NeZenu se za tim na krev, ale mam radost, kdyz to

roste.

Na zakladé jakych Kritérii si vybiras spolupraci se zna¢kou?

Ur¢ité hlavni kritérium je, Ze mi ta znacka musi byt sympaticka. Musi to byt kvalitni zna¢-
ka, nemuze to byt Zadnej Zblebt. A kdyZ mé jejich support posune dal v moji ¢innosti, tak v
tu chvili jsem ochotny se dat dokupy. VySe odmény samoziejmé taky hraje roli, ale kdyby
mé n&jaka znacka s negativni image nabidla spolupraci, tak bych se rozhodné rozmyslel, i
za cenu vys$i odmény, zda spolupraci ptijmout. Jako takhle. Takové znacky tu byly, resp.
takova znacka tu byla, ktera vyrabéla energetické napoje. Spolupracovali jsme, ale pak
jsem ukoncil spolupraci, protoZe to jde tak néjak proti mym hodnotam. Neméam rad, kdyz
tyto znacky malym détem cpou ty jejich pfeslazené chemické népoje. Je jind véc, kdyz
¢loveéka zafne sponzorovat tieba Red Bull. VétSina atletl ze staje Red Bull ten Red Bull
ani nepije, ale je to moznost, jak realizovat svoje projekty. A v extrémnich sportech je to 1
image a prestiz, takze to beru jako jednu véc, ale druhou véc, kdyZ je tu pak néjakd mensi
znacka, kterd se snazi tady rozjet, tak uz se na to divdm skrz prsty. Furt je to néjaka che-
mie, kterou cpou détem a nejde mi to moc po srsti. Sice jsem s takovou podobnou znackou
v minulosti spolupracoval, ale pak jsem to ukoncil i kdyZ mi nabizeli néco zajimavého.

Urcité to kritérium je, aby mi byla hlavné sympatickd a aby se spoluprace hodila do toho

-----



Je pro tebe dulezita délka spoluprace?

Délka spoluprace je dualezita véc. Urcite se rad spaktuju s nékym, s kym vim, ze to bude
mit smysl i do budoucna. Ze to nebude jenom na rok. Nejkratsi dobu jsem ted’ s Optikou
Wagner a to druhym rokem. S ostatnimi firmami spolupracuji uz dlouha léta. Urcité je za

mé lepsi, kdyz je spoluprace delsi, nez kdyz je to jednorazovka.

Mas predstavu, kolik lidi té sleduje kviili kolu a kolik kvuli tvoji kapele Sunset Trail?

To nemam. Urcit€¢ me sleduje vic lidi kvili kolu, protoze cely sviij Instagram z cca 95 %
zaméfuji na kolo, kterému se vénuji maximalné. Co se tyce kapely, tak urCité jsou tam

followefti. Ale tipnul bych, Ze tak 10 - 20 %.

Jak buduje§ publikum?

Asi to vychazi jesté z doby, kdy neexistovaly socialni sité - tak rok 2006, 2007, 2008. To
moje zavodni kariéra vrcholila a v roce 2009 jsem si zalozil Facebook. Instagram jesté o X

let pozdéji.

V tu dobu jsem uZ mél néjaky fame v ramci scény a lidi postupné pfisli na Facebook i za

mnou.

Tedka jezdci, kteti se stali hvézdou, maji obrovskou vyhodu, protoze je to real time. Stali
se tou hvézdou uz behem téch socidlnich siti. J& jsem to musel zpétné tahat. Uz nejsem
vykonnostni zavodnik, ale mohu se vénovat i tém medialnim vécem. Mam tieba vic foto-
grafii a videi. To mn¢ v podstaté asi 1 vic pomdhd, nez kdybych zavodil. Na zavodech se
Clovek soustiedi na zdvodéni, fotky sice vznikaji, ale nemlzes se na to zaméftit. Takze Cas-
to pfijedes ze zavodu domul, nema$ zadnou potfadnou fotku a ja si pfitom takhle kazdou
¢innost v klidu dokumentuju. Takze zdklad jsem si pietdhl z t€ zavodni ¢innosti a zbytek

rozvijim dal.

Mas nastaveny néjaky publikacni plan nebo to vedes intuitivné a spontanné?

Je to intuitivni, ale svou ¢innost se snazim planovat obecné¢. Jezdim hodné Casto a hodné

¢asto to 1 dokumentuju. To znamend, Ze se snazim planovat to, abych byl aktivni a jezdil.



Z toho vznikaji pak ty videa a fotky. Cili publikaéni plan na socialni sité nemam, ale vy-
chazi to z toho, ze jsem pravidelné na kole a pravideln€ tvoiim obsah, ale postuju to intui-

tivne.

Sledujes jaky typ obsahu je u tvych followeru nejvice oblibeny?

To je otazka, kterou vedeme hodné s klukama, se kteryma jezdim a vzdy se u toho hodné
nasméjeme. U toho sportu to je tak, ze podas n¢jaky vykon nebo udé€las néjakou tézkou
véc, kterou dokazes i pékné nafotit, celej zhavej to pak postnes na Instagram a zjistis, ze
ma pulku lajka, nez kdyz das tfeba selfiecko ze zachodu nebo néjakou jinou podobnou

kravinu.

Takze u toho obsahu mi pfijde, Ze lidi cht&ji vidét co nejmiil upraveny a co nejvic spontan-
ni fotky. To jde vidét i u riznych modelek a dalSich super hvézd, ktery davaji velky diraz
na prirozen¢ vypadajici fotky, ktery si vyfoti ¢lovék sdm. A to lidi, podle mé, citi a o to vic
to tfeba lajknou. V tuto chvili mi ptijde, Ze socidlni sité jsou piehlceny téma top nazehle-
nyma fotkama a lidi to uz otravuje a vic oceni spontannost a prirozenost. Pfesné tohle sle-
duju i u sebe. Casto postnu né&jakou fakt péknou fotku od profi fotografa, ktera se viibec

nechyti tolik, jako moje obycejna fotka z mobilu.

A tohle hodnotiS podle lajki a komentari?

Jo, dokud jes$té na Instagramu lajky jsou...

S uskupenim Bike O’Clock jste byli ve finile Ceskoslovensko ma talent. Zaznamenal
jsi diky tomu vétsi priliv sledujicich?

Jo, to jsem zaznamenal. Je to super a je vidét, Ze televize ma v Cesku jesté poad docela
velky zasah a lidi to sleduji. Diky té televizni soutéZi, na profilu Bike O’Clock i na mém
osobnim, to hodn¢ followera ptidalo. Nevim pfesné Cisla, ale feknéme, ze to mohlo byt
okolo 1000-1500 followerti za obdobi fijen az prosinec. Bavime se o profilu Bike O’Clock.
To jsme se objevili v TV dvakrat. TakZe dva vstupy v televizi a hodilo nam to pfes tisicov-
ku followerti. A u mé na profilu to bylo taky tak néjak podobng. Docela mé to prekvapilo.

Kdyz to bézelo v televizi, tak mi na Instagramu zacaly chodit zpravy, ze na to lidi koukaj.



Proto pak lidi, kteti se objevuji v televizi pravidelné, jako tfeba v Master Chef Pfema Fo-

rejt, tak jim to tam leti. Jsou tam kazdy tyden a lidi na né koukaj a to je fantasticky.

Spoluprace s Nugget uz trva hodné dlouho. Vzpomenes si jestli jsi oslovil Nugget ty

nebo oni tebe?

Mega dlouho. To byl asi mtij apln€ prvni sponzor osobni. A to bylo v roce 2004 nebo
2005, takze je to uz tak 15, 16 let. A bylo to tak, Ze jsem oslovil ja je pfes myho zndmyho,
kterej délal v Casopise Dirtbiker. Ten mé doporucil a ja Sel na schiizku do Nuggetu a tam

jsme si placli.

Jak vnimas image Nugget?

Mn¢ se velmi libi image Nugget. Je to uz takova srdcovka, mozna i proto, ze jsem s nima
tak moc dlouho. Jejich image se mi vzdy libila, protoze diiv v téch skatovych a snowboar-
dovych dobach, kdy jesté nebylo in chodit v hadrech z H4 Emka, tak to byla prosté totalni
pecka. M¢li skvély hadry, skvely designy. Nugget jak jsou spolceni s Meatfly, tak Meatfly
je takovy vic kiiklavy, kdezto Nugget je troSku vEtsi imagovka s decentnéjSima doplitkama

a vizualem.

A hrozné se mi to libilo a libit bude, protoZe to d¢laji hodné sympaticky. I kdyz skatova

moda je pro me uz trochu passé, ale pofad jsou ty jejich véci velmi hezky.

Vnimas tedy, Ze se tvoje image dopliiuje s image Nugget?

Jojo, dopliiuje. I kdyz jak jsem ftikal, Ze ten skate styl u mé¢ neni, jak byval pted deseti ro-

kama, ale potad se dobie dopliujeme.

NosiS realné ty véci?

Nosim. Jediné, co nenosim, jsou rifle. Jsem uchylny na uzké rifle a ty Nugget nema v na-

bidce. Jinak vSechny ostatni véci, tricka, bundy, mikiny a dopliiky, tak jsou uplné skvély.



Jak probiha spoluprace s Nugget? Dostavas volnost v pripravé obsahu, nebo ti chodi

néjaké podnéty ¢i pozadavky, co je tireba komunikovat?

Je to v podstaté upln¢ volny, nechavaj to na mné. Jsme v pratelské atmosféie a nikdy jsem
nedostal né¢jaky pokérani nebo tak néco. Podnéty od nich v podstaté taky nedostadvam, pro-
toze si to délam po svym a jim to tak nejspis vyhovuje. Nekdy se stdva, coz je docela extra
véc, ze potiebuji nafotit néjakou kolekci, tak mé oslovi a ja jim pomuizu udélat takovou
figurinu, na které to nafoti. Oni si to daji do katalogu a ja to taky postnu. Je to takova extra

vec, jinak podnéty jako takové od nich nedostavam a mam volnou ruku.

TakZe nemate s Nugget domluvenou néjakou frekvenci prispévka?

Je to vSechno na volno a nechavaji to na mn¢.

Jak piemysli§ nad tvorbou obsahu pro Nugget?

Docela jednoduSe. KdyzZ jsem na kole a mam s sebou fotografa, vezmu si vétSinou tricko
Nugget, kde je co nejvétsi logo. To proto, aby tam byla co nejvétsi Sance zachytit to logo
behem né&jakyho triku. Pak feknu fotografovi, Ze to nesmi byt tieba zezadu, protoze to logo
je jenom na hrudi a zkusim skoc¢it nebo udé€lat n¢jaky trik. Pak tieba vidime, Ze logo zakry-
vam rukou, jak drzim fiditka a musime to nafotit znovu a ja naptiklad zkusim fiditka otocit

na druhou stranu. Postupné dojdeme k tomu, aby to logo bylo vidét.

Plus s Nugget spolupracujeme v ramci naSich exhibic, se kterymi obraZime republiku.
Mame loga na piekdzkach a kdyz je pii exhibici fotograf, tak se domluvime, aby mé vy-
fotil béhem exhibice na konkrétni bedné&, kde je samoziejmé logo Nugget. Neptfehanim to,
ale vzdy premyslim u vSech svych partnerd, jak jejich logo do fotky dostat. Hlavné nenu-

cené, nendsilné a pfirozeng.

Do jaké miry ovliviiujes diky své image image Nugget?

Myslim si, ze v ramci bikové scény meé ma kazdy spojeny s Nugget, protoze spolupracuje-
me odjakziva. Diky této spolupraci si urcité hodné lidi mysli, Ze Nugget = podpora bikd,
protoze to vzdycky vidéli na mné a vidi to ted’ka i novi lidi mimo tu scénu. Vidi to hlavné

na nasich exhibicich, videich, fotkach a Instagramu. Teda doufam, Ze to tak je. Ze i ostat-



nim lidem mimo bikovou komunitu dojde, ze Nugget ma prsty i v bikingu, diky tomu, ze

to vidi na mé.
Takhle se to snazim spojovat a posouvat znacku Nugget mezi lidi, kteti me sleduji.

Nemiizu se hodnotit, ale snad to tak je.



PRILOHA P II: EMAILOVA KORESPONDENCE S MARTINEM
KOCHEM

Popsal byste mi, prosim, image Nugget? Jak se vnimate jako znacka?

Na CZ trhu tradi¢ni znacka vzesla ze SNB/SKS8/ BIKE a music komunity. Vnimana jako

vvvvvv

Kdo je vase cilova skupina a zakaznici?

16-30, spi§ muzi, spis stfedni a vétsi mésta a SS, VS vzdélani

Jaké nastroje marketingové komunikace kromé influencer marketingu vyuZzivate?

(outdoor reklamu, ¢asopisy, radio, televize, event marketing atp.)

- FB, 1G, GG — placené ptispevky, remarketing, podpora eventd, koncertl, zdvoda.

Jak moc velkou roli v budovani image znacky Nugget hraje influencer marketing?

Konstatni — cca 30 % nakladu

A proc jste si vybrali influencer marketing jako nastroj? Byla to racionalni strategic-

ka volba, nebo jste spiSe citili potencial tohoto nastroje a rozhodli se jej zkusit?
U sportovnich znacek je to zakladni stavebni kimen marketingu.
Podle jakych parametri si vybirate influencera?

Podle vnimani dané¢ho ¢lovéka o¢ima naseho domnélého zakaznika, tak aby odpovidal
typové/nazorové znaéce - a byl schopen DLOUHODOBE, soustavné a srozumitelné sebe-

prezentace i komunikace s nami.

Jaké parametry tedy spliiuje Damjan SirisSki?

Vsechny. Damjan je BUH. Archetyp Nugget infuencera, pevysujici ostatni o nékolik tid.
Byly néjak na zacatku definované konkrétni cile spoluprace? Jaké?

Ne, zacatek by v roce 2003 a uz si to nepamatuju



Jakym zptisobem mérite spolupraci? Mate konkrétni metriku?
Nemeétime. Jde o dlouhodoby brandbuiling.

Mate s influencerem dohodnuty urcity publikac¢ni plan? Kolik prispévku a v jaké

7 e W, w

k4 autorizace/odsouhlaseni daného obsahu, nez bude zverejnén?

Bylo by to idealni, ale mame problém sehnat a dlouhodobé udrzet zaméstnance na marke-

ting - takze s tim to stoji a pada. V idealni svété by to tam mélo byt.

Vyuzivate Damjana SiriS§kiho i v jinych kanalech komunikace neZ jen na socialnich

sitich? Pop¥. kde?
Web, produktové foto.

Realizovali jste prizkum na image znacky? V ¢em se podle vas zménila image znacky

na zakladé spoluprace s Damjanem SiriSkim?
Ne, tento vyzkum neexistuje

Jaké jsou plany ¢i cile do budoucna v ramci komunikace? Plinujete se posunout
napf. k dalSim cilovym skupinam?

Chceme podpotit projek Bike O’Clock a prezentovat se na eventech v ramci ného.
Plinujete expandovat ¢i chcete ziistat mensi znacka v uZzsi, ale o to kompaktnéjsi ko-
munité?

Spise expandovat, komunitni zna¢ka v ramci CR neni vzhledem k fixnim nakladiim na béh

znacky atd dostatecnd vzhledem k poctu obyvatel a vyrobé produktt atd..

Je v planu dale vyuzivat influencer marketing? Pop¥. rozsirit rady influencerii a po-

sunout dale image znacky?

Bylo by to fajn, ale je to o lidech, aktivné bohuzel ted’ nevyhledavame. Pasivné se ozyvaji
zajemci, ale v posledni dob¢ se nepodafilo, aby vzesla néjaké kvalitni spoluprace - obou-

stranné prospéSna a intuitivni tak jak v ptipadé¢ DMJ.



