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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tématu influencer marketingu v mezigenera¢nim prostiedi. Prace
je obsahové rozdé€lena na teoretickou, praktickou a projektovou cast. Teoretickd Cést se
zabyvéa pojmy z oblasti influencer marketingu, marketingovych kampani a spotiebitelského
chovani v nadvaznosti na generace a specifické trhy. Tyto pojmy pomohou s porozuménim
praktické a projektové Casti prace. V praktické Casti prace je nejprve provedena deskripce
trhu a nasledné¢ jsou zde analyzovany a interpretovany vysledky kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni. Na zakladé¢ vyzkuml jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky
avytvofena projektova Gast této prace. Ulelem prace je, aby diky navrhu kampané
Vv projektové ¢asti mély firmy s novodobymi menstruacnimi pomutckami Sanci oslovit starsi

generaci spotiebitelek, diky ¢emuz ziskaji nové potencialni zakazniky.

Klicova slova: influencer, generace, influencer marketing, menstrua¢ni pomucky,

spotiebitelské chovani, menstruace, marketing, kampan, online, trh, socidlni sité

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the topic of influencer marketing in an intergenerational
background. The thesis is divided into theoretical, practical and project part. The theoretical
part deals with the concepts of influencer marketing, marketing campaigns and consumer
behaviour in relation to generations and specific markets. These concepts will help with the
understanding of the practical and project part of the thesis. In the practical part of the thesis,
first a market description is made and then the results of the quantitative and qualitative
research are analysed and interpreted. Based on the research, the research questions are
answered and the project part of this thesis is developed. The purpose of this thesis is that
by designing the campaign in the project part, the new menstrual products companies will
have a chance to reach the older generation of female consumers, thus gaining new potential

customers.

Keywords: influencer, generation, influencer marketing, menstrual aids, consumer behavior,

menstruation, marketing, campaign, online, market, social media



Touto cestou bych rada podékovala nejprve mé vedouci prace Ing. Marting Jutikové, Ph.D.,
ktera do toho semnou $la i do tfetice a provedla mée tak vSemi dalezitymi pracemi béhem
mého studia. Nasledn¢ bych rada podekovala své roding, ktera mé ve studiu bezmezné
podporovala, i kdyz ne vzdy upln€ chapala, co to vlastné délam. Taktéz dékuji vSem mym
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nikdy nebudu muset psat takhle dlouhou préci. Jsem vdéénd Ustavu marketingovych

komunikaci za celou jednu kapitolu mého Zivota. Dékuji.
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UvoD

Marketingovd komunikace se v poslednich letech dynamicky méni a jednim
Z nejvyraznéjSich trendd je vzestup influencer marketingu. Tento nastroj za pomoci
kreativnich osobnosti s vybudovanou komunitou sledujicich na socidlnich sitich pisobi na
nakupni chovani spotiebitell. Zatimco mladsi generace jsou na tento typ marketingové

komunikace zvykl¢, u starSi generace neni jeho efektivita jesté tipIn€ prozkoumana.

Pravé ztohoto divodu se diplomova priace zaméfuje na influencer marketing
Vv mezigeneratnim prostfedi, konkrétné na moznosti, jak prostfednictvim influencer
marketingove kampané oslovit starSi generaci spotiebitelek a presvédcCit ji alespon
k vyzkouseni modernich menstruaénich pomticek. Tento segment trhu celi vyzvam
spojenym s konzervativnimi nadkupnimi zvyklostmi a odliSnym vnimanim marketingové

komunikace.

Cilem prace je proto nejen analyzovat postoje spotiebitelek k influencer marketingu
V této oblasti, ale také vytvofit navrh kampané, ktera by méla potencial efektivné oslovit

starsi cilovou skupinu.

V teoretické Casti budou vymezeny klicové pojmy tykajici se influencer marketingu,
marketingovych kampani a spotiebitelského chovani riznych generaci. Prakticka cast se
zaméfi na analyzu Ceského trhu s menstruacnimi pomiickami a vysledky kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu, které pomohou Iépe pochopit vSeobecné mysleni spotiebitelek,
ale také jak star$i spotiebitelky vnimaji tuto formu marketingové komunikace. Na zaklad¢
ziskanych dat bude v projektové ¢asti navrzena influencer kampai s cilem zvysit povédomi

a akceptaci modernich menstruacnich pomticek mezi star$i generaci spotiebitelek.

Ugelem prace je, aby diky ni firmy ptisobici v této oblasti ziskaly cenné informace
0 tom, jak efektivné komunikovat se stars$i cilovou skupinou prostiednictvim influencer
marketingu a jaké prvky kampani mohou piispét k jejich lepsi akceptaci a diivéfe v moderni

menstruacni pomucky.
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TEORETICKA CAST
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1 INFLUENCER MARKETING

V oblasti marketingu se spousta odbornikli shoduje na tom, ze internet a celkové online
prostiedi maji zdsadni vliv na komunikaci mezi firmou a jejim zakaznikem. Online
nepretrzita dostupnost, komplexnost, snadnd méfitelnost a presnéjsi moznosti zasazeni
cilové skupiny. Zahrnuje vyuziti ruznych platforem, webovych stranek, e-mailového
marketingu, socialnich siti a dalSich kandli. Tato rozmanitost vSak zacala pusobit
U Spottebiteli tzv. ,bannerovou slepotu a spolecnosti tak zacaly hledat novy zplsob
efektivniho osloveni cilové skupiny. To ptivedlo marketingové specialisty k influencerim,
kteti se diky sv¢é autenticité stali silnym nastrojem, diky kterému se mohou znacky pfiiblizit

k potencialnim zakaznikim (Khamis, 2016).

I proto si béhem poslednich dekad tento nastroj nasel své misto v marketingovych
komunikacich a byl pfijat i profesionaly v oboru. Influencer marketing se stal zasadnim ve
strategiich znacek. Do roku 2024 ¢itaji naklady na néj 35 miliard dolarii a pfedpoklada se

meziro¢ni narust o 10 % az do roku 2029 (Rietveld, 2019).

Influencer marketing lze charakterizovat jako strategii vyuZzivani osob s vyraznym
vlivem na socidlnich sitich k propagaci produkti, sluzeb ¢i znacek. Jeho hlavnim tcelem je
podpofit prodej, zvysit povédomi o znacce nebo posilit trzni podil dané spolecnosti

(Campbell a Farrell, 2020).

Ashfaq (2023) definuje pojem jako marketingovou techniku spocivajici ve spolupraci
s lidmi, kteti maji na socialnich sitich zna¢nou sledovanost a mohou tak prodavat zbozi nebo

sluzby svym ptiznivcim.

Je tedy jasné, Ze vzhledem k vyznamnému pulsobeni na socidlnich sitich je influencer
marketing dulezitou souc¢asti marketingové komunikace, coz potvrzuje Ashfaq (2023) svym

tvrzenim, Ze se jedna o velmi vyznamnou souc¢ast marketingovych pland.

1.1 Influencer marketing jako soucast marketingové komunikace

Jak bylo jiz naznaceno v Uvodu této kapitoly, v poslednich letech se vyznamné méni oblast
marketingovych komunikaci, a to predevsim diky digitdlnim technologiim a socidlnim

médiim.

To vytvaii vyzvy pro znacky, jelikoz musi tvofit poutavé kampané napfic

komunika¢nimi platformami. Tato zména vyzaduje kreativitu, spojeni s aspiracemi
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zakaznik1, technické dovednosti, ale také schopnost reagovat v realném ¢ase. Marketingova

oddéleni tedy musi vyvazovat tyto aspekty a u toho si zachovat lidskost (Benady, 2014.).

Je dobie znamo, Ze na rozhodovani spottebitelti maji silnéjsi vliv interpersonalni zdroje
informaci nezli tradi¢ni reklamni sdéleni. A pravé influencer marketing je v tomto ptipadé

jistou formou word-of-mouth (De Veirman, 2017).

,Word-of-Mouth marketing je marketing zaméfeny na vyvolani efektu tstniho Sifeni

»reklamy* mezi samotnymi zakazniky* MediaGuru, ©2024.

Prav¢ influencer marketing je formou elektronické alternativy word-of-mouth. Sdéleni
je vnimano jako autenti¢téjsi a duvéryhodnéjsi, pokud je sdéleno jinym spotiebitelem.
Socialni média jako napiiklad Instagram a Facebook umoctuji u¢inky doporuceni, protoze
umozhuji spotfebiteliim sdilet ndzory a zkuSenosti, a proto jsou idealnim nastrojem pro

elektronické ustni doporuceni (De Veirman, 2017).

Toto doporuceni definujeme jako ,jakékoli pozitivni nebo negativni vyjadieni
potencialnich, skute¢nych nebo byvalych zdkaznikii o produktu nebo spolecnosti, které je

dostupné mnoha lidem a institucim prostfednictvim internetu (Hennig-Thurau, 2004).

Zasadni vyznam pro $ifeni doporuceni maji nazorovy vudci, ktefi maji rizné velky vliv

na ostatni. Tuto myslenku vyslovili jiz pfed n¢kolika roky Katz a Lazarsfeld (2006).

Dnesni digitalni nazorovi vidci neboli influenceti jsou prostiednictvim svych aktivit
Vv socialnich médiich schopni ovliviiovat postoje, rozhodnuti a chovani sveho publika.
Vzhledem k tomu, Ze sdé€leni Ize diky technologiim $ifit rychle a snadno, mize byt vyvolan
viralni efekt (Watts a Dodds, 2007).

Pii spravném piistupu k influencer marketingu muze poslouzit jako jeden z nejvice
efektivnich virdlnich zptsobl plsobeni na trh se spotiebiteli a diky tomu zajistit také
znacnou konkurencni vyhodu. Spotiebitelé vétsSinou vice divétuji lidem, v tomto piipade
popularnim osobnostem nezli znackam, coz potvrzuje vySe zmin€na tvrzeni jinych autora

(Lesensky).

1.2 Influencer

V diplomové praci bude Casto vyuzivan pojem influencer, proto je diilezité si definovat, kdo
vlastné influencer je. Jedna se 0 osobu, ktera je povazovana za odbornika ve svém oboru
a ma staly okruh ptiznivcd. Lidé jejim nazorim duvéiuji, a davaji jejim doporuceni znac¢nou

vahu (BrightEdge, ©2024).
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Dnes vyrazem influencer oznaujem toho, kdo ma vliv na socidlnich sitich, diive to
vsak byli spiSe novinafi, herci, politici a muzikanti. Ti nds samoziejmeé ovliviiuji dodnes, ale
ptibyli k nim pravé online tviirci, coZ mohou byt celebrity, ale také ti, kteti ziskali svou

popularitu aZ na socialnich sitich (Cernovsky, 2021).

Influenceti jsou povazovani za osobni a diivéryhodné zdroje informaci, ke kterym se
spotiebitelé mohou piipodobnovat. Jejich zpravy maji digitalni format a diky tomu se stavaji

ptistupnymi Sir§imu publiku (Boerman, 2019).

Pti rozhodovani o koupi a vyhledavani informaci o produktu ¢i sluzbé se fanousci
influencert stale vice fidi prave tim, jaké zkuSenosti s danou véci sdili jejich vrstevnici na

socialnich sitich (Djafarova, 2016).

Sila influencert paradoxné spociva v tom, Ze jsou vnimani jako nezavisli. Prave to se
snazi organizace ziskat pro své marketingové cile, pfiéemz musi udrzovat rovnovahu mezi
autenti¢nosti a komerénimi zajmy. Tato rovnovaha mezi nezavislosti influencert a jejich
propojenim s komerénimi cili znaéek je klicova pro efektivni influencer marketing (Evans,
2017).

Da se tedy fict, ze influencer je nazorovy vadce, ktery nabizi znackam své jméno, pod
kterym bude prezentovat jejich produkt ¢i sluzbu svym sledujicim na socialnich sitich. Ti na
zaklad¢ sympatii k danému influencerovi ziskaji povédomi o znacce a ptipadné i nakoupi
propagovany produkt ¢i sluzbu, nebo v ptipadé rozhodovani uptfednostni pravé tuto znacku,

o které jiz slySeli od n€koho, s kym sympatizuji.

1.2.1 Déleni influenceru

Pii volb¢ influencera pro spolupréci je dulezité si uvédomit, ze mame hned nékolik druht

téchto nazorovych vidct, které rozliSujeme.

Zéakladni déleni influenceri je podle poctu sledujicich. Santora (2024b) uvadi

nasledujici rozd€leni na:

e Nano influencery — do 10 tisic sledujicich. Jejich vyhodou je veétsi
angazovanost sledujicich a také jejich vyssi loajalita. Také je pravdépodobné;si,
ze jejich publikum bude produkovat konverze a z toho plyne vétsi navratnost
investice pro znacku. Nevyhodou je ovSem omezeny dosah a ¢asova naro¢nost

pro znacku, kvili delegaci vice mensi tvirca.
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e Mikro influencery — od 10000 do 100 000 sledujicich. Jsou flexibilni
a pfizptsobivi. Ochotni dé¢lat obsah znacce na miru, coZz vede k vétsi
autenti¢nosti. Maji také vétsi angazovanost a jsou duvéryhodnéjsi. Stejné jako
u nano influencerd vSak plati, Ze maji menS$i dosah a je ze strany

marketingovych oddé¢leni potiebné koordinovat vice tvlirct najednou.

e Makro influencery — 100 000 az 1 000 000 sledujicich. Uz z uvedeného poctu
sledujicich vyplyva, Ze jejich vyhodou je $irSi dosah a diky tomu rychlejsi Siteni
obsahu. Zpravidla jsou to zkuSeni tvilirci, a tak je jejich obsah vysoce kvalitni.

Ruku v ruce s témito vyhodami jdou ale vyssi naklady.

e Mega influencery — vice nez 1000 000 sledujicich. Jejich dosah je pfimo
masivni, vzhledem k tomu, Ze ziskani takové poétu sledujicich trva néjaky cas
a stoji spoustu usili, maji tito tvarci vybudovany velmi silny vztah se svymi
sledujicimi a ti davaji velkou vahu doporuc¢enim influencera. Pravé kvili tomu

si tito tvirci uétuji vysoké poplatky za propagaci a spoluprace s nimi zahrnuje

vvvvvvvv

Dal$i zpusob, jakym muazeme délit influencery, je podle formy obsahu, ktery tvoii

a publikuji. Patii sem:
e blogefi, ktefi komunikuji skrze fotografie a psané slovo,
e tvirci podcastd, ti jsou mistii mluveného slova,
e youtubefi, coz jsou experti na tvorbu videi a ovl&daji digitalni technologie,

¢ influencefina socidlnich sitich, kteti zpravidla kombinuji vySe uvedené zpiisoby

tvorby obsahu (Gaherova, 2022).

Vyznamné déleni influencert, které je pfedevsim pro znacky kli¢ové, je jednoznacné
podle jejich zaméteni. Mohou se vénovat pocitaovym hram, sportu a fitness, fotografovani,
cestovani, kosmetice, modé¢, jidlu, Zivotnimu stylu, domacim mazlickiim, technologiim,

vzdélavani anebo tvofti Cisté zabavny obsah (Santora, 2024b).

S rostoucim trendem Al pfisli do influencer marketingu také Al influencefi. Ti jsou
generovani pocitacove a ndsledné zdokonalovani tak, aby zaujali publikum. Vyhodou je, ze
jsou snadnéji piizpusobitelni marketingovym strategiim znacek, d& se diky nim

personalizovat obsah a efektivnéji se zapojuji. Jejich popularita roste predevsim diky témer



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

neomezenym moznostem, Sancim konzistentné budovat znacku, nevznikd zde zadna

kontroverze a jsou efektivnéjsi z hlediska nédklada (Mileva, 2024).

1.3 Cile influencer marketingu

Kdyz se firma rozhodne zapojit do své marketingové komunikace influencery, je dilezité,
aby si nejprve stanovila cil influencer marketingu, kterého chce znacka dosahnout. Cilem
muze byt budovani znacky, vys$$i navstévnost na webovych strankach, nardst poctu
sledujicich na socialnich sitich nebo zvyseni prodeje a zisk z nabizenych produkti ¢i sluzeb

(Talavasek, 2019).

Cernovsky (2021) i Matik (2019) se shoduji na tom, Ze hlavnich cild influencer

marketingu je celkem pét. Patfi mezi né:
1. budovani image znacky — spojeni influencera s identitou znacky,
2. dosah a visibilita — pocet oslovenych prostfednictvim zvoleného kanalu,
3. ziskani noveho obsahu,

4. akvizice novych sledujicich na socidlni sit¢ firmy — nejcastéjSim formatem byvaji

soutéze, jelikoz je to nejsnadnéjsi cesta, jak sledujici ziskat,

5. hardsellovéa kampan jejiZ cilem je prodat — jednd se pfedevsim o slevové kody nebo

vyhodné nabidky na nakup u dané znacky.

K efektivnimu dosazeni cilti je ov§em dulezité sledovat trendy v influencer marketingu

a drzet s nimi krok.

1.4 Trendy v influencer marketingu

Influencer marketing je jiz nyni masivni a do budoucna se da predpokléadat, Ze bude naristat
jesté vice. Mame nové socidlni platformy, inovativni obsahové formaty a vyvijejici se
strategie, a prave proto je dulezité udrzovat si piehled o nejnovéjsich trendech. Ti nejlepsi
influencefi se snazi pfizptisobovat rychle, aby na trhu vynikli. Znacky vyuzivaji trendy
k tomu, aby ziskavaly nové potencialni zakazniky, rozsitovaly své publikum a zvysily zisky
(Santora, 2024a).

Prostfedi socidlnich médii a influenceri je velmi konkuren¢ni a plné zmén. Toto

prostiedi je vSak pro znacky idedlnim mistem, kde se mohou prosadit a dosdhnout vyse

zminénych cili. Vzhledem k mnozstvi socidlnich siti, na kterych mohou komunikovat
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a propagovat své marketingové aktivity, mize byt obtizné udrzet si prehled o tom, co je
nového a jaké jsou aktualni moznosti pro zvyseni ispéSnosti dosazeni cilti znacky. Proto je
klicové se orientovat nejen ve stavajicich trendech, ale i v téch, které teprve ptichazeji

(O’Brien, 2023).

Clodagh O’Brien (2023), ktera je tviirkyni obsahu a stratégem, se pro Digital Marketing
Institute vénovala Sesti hlavnim trendtim, které bude dobré v marketingovych komunikacich

na socialnich sitich do budoucna zohlednit. Pro influencer marketing jsou nejdulezit&jsi

nasledujici:

1. Socialni média se vraci ke kofeniim — v¢étsi zaméfeni na budovani povédomi
0 znaCce a Na navazovani vztahl s potencialnimi zakazniky nezli na generovani
navstévnosti. Diky ristu socidlni sit¢ TikTok se klade vétsi zietel na obsah
a nezamétuje se tolik na pocet sledujicich. Je dilezité vytvaret obsah, kterym je

mozné oslovit.

2. Nové funkce na TikToku a mozZnosti pro B2B — platforma se vice zaméfila na
zabavu a komunitni cile, coZ znamena tvofit vice zdbavny a personalizovany obsah
nezli ten, ktery ma prodejni ucely. Druhym cilem je zaméfeni na radost a nabizeni
feSeni, které ma primét uzivatele k uskutecnéni ndkupu. TikTok déla své obchodni
nastroje snadnéji pouzitelné s novymi moznostmi zacileni reklam. Objevuje se také

vice B2B obsahu, coz miize byt pro znacky $ance, kterou stoji za to prozkoumat.

3. Nova éra influenceri — znacky by se m¢ly zaméfit na influencery a uzivatelsky
obsah, aby prorazily skrze digitdlni Sum. Spoluprace s relevantnimi influencery,
zaméstnanci ¢i odborniky z oboru muze firmam pomoci oslovit publikum

a nabidnout obsah, ktery skute¢né¢ rezonuje s jejich potebami.

4. Dlouha vertikalni videa jsou na vzestupu — videomarketing ma ohromnou silu, je

to tcinny format na piedani informaci a vzhledem k upiednostnéni videoobsahu je

vvvvv

v

Tyto body je dobré pro efektivnéjsi influencer marketing zohlednit, jelikoz diky tomu

mohou firmy zvolit vyhovujiciho influencera pro své marketingové cile.

Marketingova poradkyné a copywriterka Jacinda Santora (2024a) vyzdvihla nasledujici

trendy v influencer marketingu:
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e Na popularité ziskévaji spiSe mensi influencefi, a to diky autentickému vztahu

S uz8im a vice specifickym publikem.

e | vinfluencer marketingu hraje roli uméla inteligence, kterd piinasi revoluci,

zvysuje efektivitu a pomaha s tvorbou obsahu.

e Vliv a komunikace influencert dospély do stadia, kdy se méni platformy,
napfiklad YouTube roste na popularit¢ a TikTok se pomalu dostavd do

problému.

e Znacky vyclenuji vice financi pro influencer marketing ve svém rozpoctu
a buduji dlouhodoba partnerstvi s influencery, jelikoz jsou pro né kliCova.

Vyzvou zistava spravna identifikace vyhovujicich influencera.

e Na sile nabiraji nové obsahové formaty, jako naptiklad kratky obsah na

Instagram Reels.

Vznika vsak spousta dalSich trendu, které by bylo uzite¢né sledovat. Mezi né patii
dominance um¢lé inteligence, zvyseni vydaji pro TikTok, dohody zaloZzené na
vykonu, specializace influencerti, autenti¢nost, obsah fizeny zaméstnanci, placena
reklama pro §ir$i dosah a spousta dal$ich. Diky aktualnim informacim o trendech
mohou znacky optimalizovat své marketingové strategie pro influencery

a dosahnout tak vyssi uspésnosti (Santora, 20244a).

Ac vidime, ze autorky se v t¢éméf vSech bodech shoduji nebo doplnuji, stoji za
povsimnuti to, jak se napfiklad zménil trend videi. O’Brien (2023) piSe o trendu
delsich videi a Santora jen 0 rok pozdéji o trendu kratkych videi. To jen potvrzuje
vySe zminéna tvrzeni, ze trendy v influencer marketingu se neustale rychle méni
aje nutné je nepretrzit¢ sledovat pro dosazeni uspéchu v marketingovych

strategiich a kampanich.
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2 INFLUENCER MARKETINGOVA KAMPAN

Influencer marketing je kliCovou soucasti marketingové komunikace, ktera bezesporu
zahrnuje také influencer kampan. Jednd se o proces, jenz si dava za cil propojit znacky
s jejich cilovou skupinou prostfednictvim autentickych a relevantnich sdéleni (llieva et al.,
2024).

Vyznam influencer kampani spo¢iva v jejich uméni budovat divéru, zvySovat
angazovanost zdkaznikil a generovat ptimé prodeje. Podle zpravy Boston University (2021)
je uspéch takovych kampani podminén vybérem vhodného influencera, jeho schopnosti

oslovit cilovou skupinu a transparentni komunikaci dané spoluprace se znac¢kou.

2.1 Cile kampané

Pted zahajenim spoluprace a spusténim kampané je nezbytné jasné stanovit cile, kterych
chce znacka dosdhnout. Tyto zaméry by mély byt definovany jesté pred tvorbou strategie

a vybérem influencerti. Dillezité je rovnéz urcit klicové ukazatele vykonnosti.
Brown (2008) zmiiuje nasledujici mozné cile kampang:

e zvySeni zisku — jeden z efektivnich zpusobd, diky kterému lze zvysit zisk je
affiliate marketing. Jedna se o to, Ze influencer sdili odkaz a ziskava odménu na
zaklad¢ poctu konverzi, coz jsou naptiklad provedené nakupy nebo navstévy

webu. Vyuzivaji se také slevové kody.

e zvySeni povédomi o znadce — vyuziva se predevsim pfi vstupu na trh nebo pfi
zavedeni nového produktu. Cilem neni aktudlni dosazeni zisku nybrz

dlouhodobé posilovani znacky.

e narust poctu sledujicich — ma spoustu vyhod, jelikoZ pomaha firmé efektivnéji
sdilet informace a ziskat zpétnou vazbu. Nejcastéjsi zpisob je organizace

sout¢zi, kdy podminkou pro zapojeni je sledovani profilu znacky.

e udrzeni zakazniki — dlouhodobé vztahy mezi znackou a influencerem mohou
prispét k loajalité sledujicich. Pokud je influencer zapojen jako ambasador

znacky, posiluje to divéru publika a zlepSuje vnimani spoluprace se zanckou.
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2.2 Meéritelnost kampané

U kazdé¢ digitalni marketingové komunikace je diilezité méteni vykonosti, a jinak tomu neni

ani pii influencer kampanich. Vykonnost zjistujeme diky klicovym ukazateliim vykonnosti.

Digital Marketing Institute (2024) hovofi o tom, jak je dalezité sledovat nasledujicich Sest

ukazatelu:

1.

Traffic — navstévnost neboli kolik lidi skute¢né vidi nas obsah. Poskytuje dobrou
predstavu o dosahu kampané¢. Sledujeme metriky jako naptiklad novi navstévnici,

zdroje odkud navstévnici pfisli, pocet zobrazeni stranky atd.

Engagement — zapojeni zakazniki nam ukazuje, jak byla kampai piijata, jak obsah
rezonuje na$im publikem, relevantnost, ale také loajalitu nasich zakaznikt. V tomto

piipadé€ jsou pro nés dulezité metriky jako kliknuti, sdileni, komentare, shlédnuti aj.

Konverze — jedna se napiiklad o sledovéni prodeji pied, béhem a po kampani
a porovnani ziskanych dat, nebo pifipadn¢ muzeme néco zmeénit jest€¢ béhem
pribéhu kampané. Mulzeme vSak vyuzit napiiklad promo koédy nebo UTM

parametry.

Povédomi o znacce — toto je hlavni vyhodou, které¢ se d4 dobie dosdhnout diky
influencer marketingu. Méfit se maze tak, ze sledujeme, kolik lidi bylo kampani
osloveno, kolik novych potencialnich zakaznikl se o znacce dozvédelo a jak dobie

kampan posilila znacku u stavajicich potencialnich zakaznik.

Miru ristu publika — podobny ukazatel jako povédomi, ale je tu zasadni rozdil.
To ze kampan né¢koho oslovila, jesté neznamena, Ze se doty¢na osoba zménila ve
vaseho zakaznika.

vvvvvv

Zaméfuje se na ziskovost, coz znamen4, Ze nejen dokazuje spéSnost kampang, ale
také dava podnét pro spusténi dalsi kampané. Cilem je doséhnout kladné navratnosti
investic, ptijmy musi pfevysit vydaje, tj. ndklady na influencera a dalsi souvisejici

vydaje.

Hall (2022) piipomina diilezitost toho, Ze nejprve musime védét, co od nasi influencer

kampané chceme, jaky je jeji cil, nez si stanovime klicové ukazatele vykonnosti.

Pro zjisténi vyse uvedenych klicovych ukazatelll vykonnosti je nutné vyuzit nastroje

Google Universe Analytics, také nezanedbat testovani a optimalizaci a neopomenout ani
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analyzu vysledkt, kterd ndm muize poskytnout dilezité informace pro kampané budouci

(Miklogik, 2023).

2.3 Struktura a obsah kampané

U jakékoliv kampané, tedy v¢etné influencer kampang, je dtilezité vymezit si myslenky a cile
kampané a vytvofit tak vychodiska pro kreativni pracovniky, copywritery a producenty, ktefi

budou provadét klicové prace na kampani (Melinn, 2023).

Mize zahrnovat plan publikovani riznych formati obsahu, vytvareni digitalnich
reklamnich prosttedk, tvorbu videoobsahu, planovani kampani v socialnich médiich nebo
dokonce vytvareni tradi¢nich offline prostfedkli kampan¢, piipadné jakoukoli kombinaci

téchto moznosti (Smart Insights, 2014).

Odbornici z portalu Smart Insights (2014) vytvotili doporu¢enou strukturu kampané
krok po kroku. Nejprve je dulezité stanovit si cile a monitorovani kampang, tedy definovat
si, ¢eho chce znacka dosdhnout a jak poznd, ze toho dosahla. Podstatné je také poznani
problematiky a zacileni, koho chceme oslovit, kdo jsou naSe persony atd. Neopomenutelné
je také urceni klicovych sdéleni kampané a co v kampani znacka nabizi, zda naptiklad dané
produkty zaujmou a ptimé&ji zakazniky k akci. Dale je take nutné mit medialni plan a stanovit
si rozpocet kampané. Vybrat si, jaké medidlni kanaly pouzijeme k osloveni a ovlivnéni
cilové skupiny, v jakém potadi a kolik finanénich prostfedkii na to mame. V neposledni fadé¢
je take tvarci proces kampané, delegace jednotlivych aktivit, které jsou dilezité ke tvorbe
kampané. A ve findle to je samotné provedeni kampané, jeji otestovani, Upravy pied

spusténim a kontrola v prabéhu.

Pokud vSak hovofime o obsahové struktufe kampané, je dileZité se zaméfit na
nasledujici kritéria. Jaky je kontext aktualni situace, jaké jsou cile nasi kampang, kdo je
cilovou skupinou, jaky mame insight, urcit si mySlenku kampan¢, jaké mame néstroje
avsouvislosti stim si stanovit vystupy. Dobré je zahrnout také dal§i uvahy nad

problematikou a nezapomenout na dilezité prvky zadani (Melinn, 2023).

Obsahové miize mit kampan riizné podoby, podle Perrona (2015) jsou tfi hlavni. Prvni
je obsah, ktery generuje samo marketingové oddé€leni znacky a sdili ho. Chybi zde ovsem
ucast influencera a tim padem se vytraci autenticita. DalSi moznosti je nechat influencerovi
prostor pro tvorbu a nijak ho nesvazovat, maximalné zminit né¢jaka doporuceni, co by bylo

vhodné zohlednit. Tviirce tak neni omezen ve formé zpracovani a ani kreativng. Treti
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moznost, jak tvofit obsah je takovy, kdy se jak znacka, tak influencer podili na tvorbé
rovnym dilem. Znacka vytvoii seznam toho, co musi kampan obsahovat, ale dale ponecha

influencerovi volnost v provedeni.
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI V KONTEXTU GENERACI A
SPECIFICKEHO TRHU

V rédmci toho, aby byla dobie vytvofena projektova Cast této prace, je nutné kromé influencer
marketingu také chapat jaké je spotiebitelské chovani napii¢ generacemi a objasnit si

specifika trhu s menstrua¢nimi produkty.

Na uvod této kapitoly je nutné si definovat rozdil mezi dvéma Uzce propojenymi, avsak
odlisnymi pojmy — spotiebitel a zakaznik. Béhem zivota se vétSinou kazdy z nas ocitne
Vv obou téchto rolich. Spotiebitel je ten, kdo vyuziva sluzby nebo produkt a nezalezi na tom,
zda si je sam poridil. Zékaznik je naopak pravé ten, kdo produkt potizuje a plati za néj. Ob¢
tyto role se vS§ak mohou prolinat, jelikoZ si nakupujeme také produkty a sluzby, které pozdéji

sami vyuzivame (Vysekalova, 2011).

Oproti tomu Mulatovd a Mula¢ (2013) tvrdi, ze nakupni chovani je soucasti
spotiebitelského chovani. Reprezentuje zpusob, jakym lidé pofizuji produkty a sluzby pro
svou potiebu. Koudelka (2010) zdiraziuje, Ze spotiebitelské chovani zahrnuje nejen
samotnou spotfebu hmotnych a nehmotnych statkt, ale i divody a zpiisoby jejich uzivani
anasledné vytazeni. Definuje jej jako chovani spojené se ziskavanim, uZzivanim

a odkladanim spotiebnich produkti.

Cilem spotiebniho chovani dle Vysekalové (2011) je uspokojovani potieb. Toto
chovani ma interdisciplinarni charakter a ¢erpa informace z psychologie, sociologie, kulturni

antropologie a ekonomie.

Schiffman a Wisenblit (2015) popisuji spotiebitelské chovani jako studium aktivit
spojenych s ndkupem, uzivanim a hodnocenim produkt, pifiCemz se zamétuji na

rozhodovaci procesy spottebitelll pfi sprave svych zdrojl, jako jsou penize a Cas.

Spotiebitelské chovani zahrnuje predev§im mentdlni, emociondlni a behaviordlni
reakce spotiebitelti na nakup vyrobku ¢i sluzeb. Ovliviiyji jej faktory, kam patii vek, pohlavi
a prijem spotiebitele. Také socidlni faktory, jako jsou pratelé a rodina, a kulturni faktory,
jako je nadboZenstvi a tradice, hraji rovnéz dilezitou roli v ndkupnim chovani spotiebiteli.
Motivace, vnimani a uceni se o zbozi a sluzbach méni preference spotiebitell a spadaji do

psychologickych faktord (imarc, 2024).
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3.1 Mezigenera¢ni zmény ve spotiebitelské chovani

Instituce imarc (2024) poukazuje na to, ze v soucasnosti je porozuméni spotiebitelskému
chovani klicové pro kazdou firmu nebo zacinajici podnik. Pomaha vytvaret efektivni
marketingové strategie zaméfené na specifické skupiny, zvySovat loajalitu zékaznik,
identifikovat nové trendy a ovliviiovat rozhodovani spottebitelti. Pochopeni generacnich
rozdili v chovani zékazniki je pfitom zasadni, protoze trh se neustale méni a kazda generace
pfinadsi odlisné hodnoty, cile a ocekavani. UdrZeni konkurenceschopnosti proto vyzaduje
schopnost ptizplisobit se t¢émto zménam, coz zahrnuje navrhy novych produktd, budovani
znacky a tvorbu cenovych strategii odpovidajicich jedinecnym potfebam jednotlivych

generaci.

Tato kapitola se bude vénovat celkem 4 generacim, které je dobré si stru¢né pro zacatek

definovat. Jednd se o:

e Baby Boomers, ti jsou narozeni v letech 1946-1964 a jedna se o povale¢nou

generaci specifickou svou pracovni moralkou a tradiénimi hodnotami.

e Generace X, do které spadaji lidé narozeni 1965-1980), vyrostli v obdobi
socialnich zmén a ekonomické nejistoty, jsou individualisticti a udrzuji

rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem.

e Milenialové/Generace Y, narozeni v letech 1981-1996, prvni generace, ktera
vyrostla s internetem, zndmi pro svou technologickou zdatnost

a uptednostiiovani zazitka pred hmotnym majetkem.

e Generace Z, ktera se narodila v letech 1997-2012, jedna se o prvni skute¢né
digitdlni domorodce, jsou riznorodi a spoleensky uvédoméli, zaméfuji se na

udrzitelnost a okamzity ptistup k informacim (snware, 2023).

Specialisté Vv imarc (2024) popsali spotiebitelské chovani

generaci X, Y a Z nasledovné:

e Spotiebitelé generace X byvaji loajalni ke znackdm a radéji se drzi ovéenych
produktli. Nakupuji prostfednictvim tradi¢nich i1 digitalnich kanald a jsou
pfitahovani vyhodnymi nabidkami, jako jsou kupony nebo vérnostni
programy. Nepreferuji piehnany marketing a hledaji jasné informace

0 produktech. Dtvéra ke znacce je pro n¢ kliCovym faktorem.



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

e Generace Y/Milenialové se orientuji spiSe na hodnotu znacky a etické
jedndni. Preferuji doporuceni a recenze pifed tradicnim marketingem
zaméfenym na znacku. Casto sdileji své nazory na produkty a znacky online
1 offline. Jsou ochotni zaplatit vice za unikatni a oblibené produkty, coz

vyzaduje cileny pfistup ze strany firem k jejich potfebam a preferencim.

e Generace Z klade duraz na technologii a socialni média jako hlavni kanaly
pro nakupovani. Jsou velmi informovani, pfed ndkupem dikladné zkoumayji
produkty a preferuji nejvyhodnéjsi nabidky. Jsou cenové orientovani,
pricemz kladou diraz na hodnotu, kvalitu a etické postupy znacek. Dilezita
je pro né& i identifikace vlivnych osobnosti, které ovliviiuji jejich ndkupni

rozhodnuti.

Snware (2023) se v téchto definicich shoduje a pfidava navic definici Baby Boomers.
Ti davaji prednost tradi¢nim formam komunikace, jako jsou telefonni hovory a osobni
interakce, a jsou loajalni ke znackam, kterym dlouhodobé divétuji. Pfi nakupovani preferuji

fyzické obchody a hotovost, pfi¢emz ocenuji zadkaznicky servis a spolehlivost produkti.

Ze vseho vyse uvedeného vyplyva, ze kazdd generace pfistupuje k nakupovani
a komunikaci odli$né, coz pro firmy znamend, ze musi pfizplsobit své strategie tak, aby

odpovidaly preferencim jednotlivych skupin.

3.2 Spotrebitelské chovani v oblasti damskych hygienickych potieb

Spolecnost Cotton Incorporated Vv roce 2015 zkoumala globalni trh s ddmskymi vlozkami,
tampony a vlozkami do kalhotek v USA, Cing, Mexiku, Italii, Némecku, Francii a Spojeném
krélovstvi. Hlavni zjisténi odhalila znacné rozdily na riznych trzich, které jsou ovlivnény
faktory, jako je vék, etnicky ptivod a kulturni preference. Zatimco vérnost znaCce zlstava
vysoka, poptavka spotiebitelit po ptfirodnich vldknech, jako je bavlna, roste. Kli¢ovymi

cilovymi segmenty se stavaji milenialové a generace Z (nonwovens industry, 2016).

V tomto ¢lanku také zminuji kli¢ové poznatky ve spotiebitelském chovéani pro odvétvi
péce o zeny. Je dulezité ptizplisobit nabidku vyrobkli a marketingové strategie na konkrétni
trh ale 1 demografické skupiny. Déle je dobré zaméfit se na digitalni kandly a zlepSeni
digitalniho marketingu, diky kterému je mozné oslovit mladsi spotiebitelky skrze socidlni
média. Znacky by mély vyuzit rostouci poptavky po piirodnich produktech, coz zahrnuje

vyvoj a propagaci vyrobkll z baviny se zaméfenim na udrzitelnost a pohodu spottebitelil.
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Sousttedit se na identifikaci ptilezitosti k odliSeni vyrobktll a budovani silnéjSich vztahd se

znackou.
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4 INFLUENCER MARKETING V MEZIGENERACNIM
PROSTREDI

Influencer marketing hraje vyznamnou roli napfi¢ generacemi, pfiCemz jeho vnimani

a ucinnost se lisi v zavislosti na cilové vékové skuping.

Clanky od De Veirman (2019) a Chen Lou (2029) popisuji generaéni preference

v odvétvi influencer marketingu nasledovné:

e (Generace Z a milenidlové ocenuji influencer marketing na platformach jako
Instagram, TikTok a YouTube. Ceni si autenticity a Casto se spoléhaji na
doporuceni influencert ptfi vybéru modnich, technologickych a ekologickych

produktt.

vvvvvv

doporucenim, zejména pokud jsou podpofeny recenzemi a praktickymi

ukazkami.

e Baby Boomers a star$i generace méné reaguji na tradi¢ni kampan¢ influencert
na socialnich sitich, ale pozitivné vnimaji multikanalovy ptistup, napiiklad pres

televizi nebo spoluprace v kamennych obchodech.

Firmy by mély kampané piizpasobovat generatnim preferencim, kulturnim
o¢ekavanim a nakupnimu chovani, pti¢emz kli¢em k Gspéchu je vhodné a peclivé zvoleni

influencerti a komunikaénich platforem.

Moznosti je také tzv. cross-generacni marketing, tedy marketing napfi¢ generacemi.
Pro vytvofeni marketingovych strategii, které oslovi rtizné generace, je kli¢ové pochopeni
jejich jedine¢nych preferenci a chovani. Uspéch v§ak spo¢iva v hledani spoleénych hodnot,
zakladnu a podporuji sjednoceni riiznych demografickych skupin. Efektivni strategii je
vyuziti technologii pfistupnych pro vSechny vé&kové skupiny, vytvaifeni uzivatelsky
piivétivého obsahu, ale také personalizace, zaloZzend na analyze dat a individudlnich
preferencich, kterd umoznuje zna¢kam ptizpusobit sdéleni potfebam publika, ¢imz zvySuje

relevanci a posiluje emocionalni spojeni s klienty (Copymate, 2024).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil diplomové préace

Diplomova préce si klade za cil ziskat za pomoci vyzkumu takove informace, které pomohou
autorce vytvofit projektovou ¢ast prace. V projektové ¢asti bude na zédklad€ dosazenych dat
vytvofen navrh influncer kampang¢, kterd by méla mit potencial presvédcit star§i generaci

spotiebitelek k vyzkouSeni novodobich menstrua¢nich pomtcek.

5.2 Vyzkumné dil¢i cile

Vyzkum k diplomové praci bude zaméfen na marketingovou komunikaci menstruaénich
pomicek na ¢eském trhu. Autorka prace se rozhodla pro prvotni deskripci trhu a nasledné
bude kombinovat kvantitativni a kvalitativni zpisoby Setfeni, diky cemuz poté bude

realizovat projektovou ¢ast prace.

5.2.1 Deskripce trhu

Cilem této ¢asti diplomové prace bude popsat aktualni situaci na Ceském trhu
S menstruacnimi potfebami. Deskripce bude ve stru¢nosti interpretovat trzni trendy
a inovace, vyuzivané marketingové strategie, regulace v ramci Ceské republiky a také bude
zamétena na spotiebitelské chovani na ¢eském trhu. marketingovou komunikaci, kterou
vyuzivaji znacky s novodobymi menstruacnimi pomuickami a s ptivodnimi pomuckami.
Déle se bude zaméfovat na offline prostiedi, ale i na online marketingovou komunikaci,

vcetn¢ influencer marketingu, ktery bude dulezity pro tvorbu projektové Casti.

5.2.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni ma za cil zjistit, jaké postoje a preference maji spotiebitelky
menstruacnich poteb. Zda vnimaji marketingovou komunikaci znacek s menstrua¢nimi
potiebami, jak a zda ovliviyji jejich nakupni chovani a jaké jsou jejich preference a postoje

V rdmci menstruace.

VOL1: Jaky je postoj spotiebitelek k marketingové komunikaci menstruac¢nich potieb na

¢eském trhu?
VO2: Jaké jsou preference spotiebitelek menstruacnich potieb na ¢eském trhu?

Objektem vyzkumu dotaznikového Setfeni budou vSechny zeny ve véku od 15 let véku,

které vyuzivaji nebo v minulosti vyuzivaly menstruacni potieby. Pro adekvatni métitelny
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vysledek si autorka prace zvolila cil sesbirat alespont 600 respondentti, tedy 600 vyplnénych
dotaznikl. Sbér dat bude probihat pfedevsim v Zenskych zajmovych skupindch na socialni

siti Facebook a na socialni siti Instagram.

Pro sbér dat do této casti diplomové prace bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Timto
zpisobem je mozné sesbirat vetsi mnozstvi odpovédi od co nejrozsdhlejsiho vzorku

respondentll. Jedna se tedy o vyzkum kvantitativni.

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je ziskani co nejvice odpovédi od respondentt,
nevyhodou je ovSem to, Ze se jimi posléze nelze zabyvat vice do hloubky, to uz by bylo
otazkou kvalitativniho vyzkumu. Cilem vyzkumu je zjistit postoje a preference, jak uved|
Kozel (2011), diky kvantitativnimu vyzkumu ziskdvame meéfitelna Ciselna data a o to

pfedevsim jde pfi zjiStovani postoji a preferenci spotiebitelek.

Dotaznikové Setfeni je adekvatni praveé z toho diivodu, ze je v ném mozné brat zfetel na vice

aspekti, které mohou mit vliv na zkoumanou problematiku.

Otazky v dotaznikovém Setieni jsou roziazeny do jednotlivych baterii otazek, které se tykaji
ruznych témat, které chce vyzkum zohlednit. Nejprve jsou v dotazniku otdzky zamétené na

spontanni znalost, nad nimi se respondenti nemuseji hloubéji zamyslet.

Nasledné ptichazi baterie otazek, kterd fesi pouzivani menstruacnich pomiicek, vyuzivany
druh a jeho zmény v minulosti, diivody vybéru, aj. Na to navazuji otazky, které se zabyvaji

marketingovou komunikaci a tim, jak spotiebitelky ovliviiuje nebo neovliviiyje.

Dalsi baterie otazek tesi znalost a postoj k novodobym menstrua¢nim pomickam a hned
poté influencer marketing, kde pfichédzi otdzky, které se tykaji doporuceni influencert, jejich

davéryhodnosti atd.

Na zavér piichazi otazky, které definuji respondenty z socio-demografického pohledu.
Pomohou pii vyhodnoceni 1épe ur€it rozdily mezi jednotlivymi skupinami respondentek, ale

také mohou odhalit rozli$né pohledy i s ohledem na dosazené vzdélani nebo finanéni situaci.

Pro vyzkum je dilezité ziskat spoustu informaci, viz vyse, ale zaroven je potfebné mit tyto
informace od co nejvétsiho mozného vzorku respondentli, aby analyzovana data méla co

nejvyssi vypovidajici hodnotu, a to dokéaze zajistit praveé dotaznikové Setieni.

Zaroven je mozné diky dotaznikiim sesbirat pozadované mnozstvi dat v co nejkratSim
casovém horizontu, jelikoz pro sesbirani potfebnych dat neni zapotiebi ani fyzicka

pfitomnost autorky ani respondentd. Jak uvedl Hendl (2005) vyhodou kvantitativniho
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vyzkumu je, ze jsou vysledky téméf nezavislé na vyzkumnikovi, zaroven je sbér dat rychly

a poskytuje piesna numericka data.

Nevyhodou vsak je, ze ziskand informace miize byt pfili§ obecnd (Hendl, 2005) na to, aby
sni bylo mozné nadale rozsahle pracovat, proto bude nasledovat kvalitativni vyzkum

V podobé¢ rozhovort, diky kterym bude mozné posléze 1épe vypracovat projektovou ¢ast.

5.2.3 Kvalitativni vyzkum — rozhovor

V ramci rozhovori bude oslovena starsi spotiebitelska skupina, které budou predlozeny
navrhy riznych influencert, ale také promo akci, které by je mohli presvédcit k prechodu
nebo alespon k vyzkouSeni modernich menstrua¢nich pomucek. Bude od nich piijata zpétna
vazba, jakd vnimaji pozitiva a negativa na vybranych influencerech nebo stylech
komunikace. Posléze budou ziskané informace slouzit jako podklad pro tvorbu vzorové
influencer kampané, ktera vznikne v projektové ¢asti diplomové prace. Cilovou skupinou

této influencer kampané budou Zeny, které odpovidaji vyzkumnému vzorku.

VO: Jaké aspekty by presveédcily starsi generaci spotiebitelek k prechodu nebo vyzkouseni

modernich menstrua¢nich pomicek?

Objekt Setfeni u rozhovori bude star$i cilova skupina spotiebitelek od 35 do 60 let
véku. Autorka by rovnéz do rozhovort rada zatadila celkem 8 Zen. Podminkou pro vybér

ucastnikt je, ze v minulosti osobné nevyzkousely moderni menstruacni potieby.

Pro zjiSténi toho, co by presvédcilo starsi generaci alespoii k vyzkouSeni menstruacnich
pomucek, budou vyuzity rozhovory, tedy kvalitativni vyzkum. Pro projektovou ¢ast
diplomové prace bude dulezité znat konkrétni informace a hlubsi pohledy spotiebitelek na
tuto tématiku a také reflektovat do tvorby projektu jejich poznatky k pfehranym ukazkam.

Prave diky vybéru kvalitativniho vyzkumu bude mozné takto kvalitni informace ziskat.

V rozhovoru bude nejprve brana zietel na to, jaké je pro participantky komunikovat
0 menstruaci, autorka podle toho zvoli citlivost, s jakou bude o tématu hovofit. Dale budou
tdzany na to, zda a jaké sleduji influencery, zda daji na jeho doporuceni a davéeruji mu,
ptipadné jaky by mél influencer byt, aby mu véftily. Dalsi otazky se budou tykat nazoru na
novodobé pomtcky a také toho, jaké maji pocity z reklam na menstruacni pomiicky a jaké

pocity by dle nich mély tyto reklamy vyvolavat.

Nasledné budou ptehrany tfi ukdzky influencer reklamy na novodobé menstruacni

pomiicky, a bude zjistovano, jaké vyvolavaji pocity a co je na nich participantkami vnimano
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pozitivné a negativné. Prvni ukazka bude ve znameni humoru, kde se influencerka snazi
pojmout téma humorné¢ ale velmi realisticky. Druha bude zamétfend hodné na emoci, bude
citliva, jelikoz zde influencerka ukazuje to, jak je t€zké prijmout své t€lo po porodu. Posledni
ukazka bude hodn¢ objektivni, kdy influencerka ptirozen¢ mluvi o produktu a popisuje svou
zkuSenost tak, jako kdyby mluvila s kamarddkou. Odkazy na vSechny tyto ukazky naleznete

v ptiloze P IV.
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II PRAKTICKA CAST
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6 DESKRIPCE TRHU

Trh s menstruaénimi pomickami v Ceské republice prosel za posledni roky vyznamnym
vyvojem, a to jak v oblasti trzniho vyvoje s ohledem na inovativni pomucky, tak také
Z pohledu marketingu, ktery znacky vyuzivaji a postupné se méni i spotiebitelské chovani

uzivatelek.

6.1 Trzni trendy a inovace

Na popularit¢ ziskavaji opakované pouzitelné menstruacni pomtcky, pravé diky své
ekologi¢nosti a ekonomické vyhodnosti, coz nabizi naptiklad menstruaéni kalisky. Ty zacaly
byt dostupné v Ceské republice od roku 2006, kdy snimi pfisla znatka Mooncup.
Ekologické a udrzitelné jsou diky tomu, Ze s vyrabi z Iékaiského silikonu a kdyz o né

uzivatelky pecliveé pecuji, tak mohou vydrzet klidné i 10 let (Bekova, 2023).

Dalsi takovou ekologickou variantou jsou i menstruacni kalhotky, jejichz vyhodou je
kombinace pohodli spodniho prédla spolu s absorpénimi vlastnostmi. Staly se tak celkem
rychle hitem na ¢eském trhu, o coz se zaslouzil i startup Snuggs, ktery se t€si znacnému

uspéchu s jejich menstrua¢nimi kalhotkami, které na cesky trh uvedli (Roklen24, 2020).

A Vv neposledni fad¢€ tu jsou také latkové vlozky a jiné ekologické pomucky, které je
mozné opakované pouZit, a tudiz diky nim snizit ekologickou stopu. V tomto je na ¢eském
trhu vyznamny e-shop Maluna.cz, ktery vznikl s cilem zvysit komfort Zen béhem menstruace
(Bittnerova, 2023).

6.2 Marketingove strategie

Spousta znacek se vydala smérem osvéty a vzdélavani a zamétuji se na zvySovani povédomi
o alternativach menstruacnich pomicek. VyuZzivaji k tomu piedevsim edukativni kampané,
workshopy a spoluprace s influencery. Jiz vy$e zminovana Ilona Bittnerova piinasi trendy

Vv oblasti Zenské hygieny ze svéta a predava je Ceskym zendm (Weikert, 2024).

JiZ vySe byla zminéna ekologickd a udrzitelna vyhoda novodobych pomicek. I touto
cestou se znacky vydavaji. Kladou diiraz na tyto vyhody tim, Ze zdaraziuji benefity téchto

pomicek a oslovuji tak ekologicky smyslejici spotiebitele (Roklen24, 2020).

V poslednich letech zacaly znacky vice investovat do vyvoje novych produktt, které
kombinuji moderni design a funk¢nost tak, aby uspokojily poteby soucasnych spotiebitelek.

Naptiklad jiz zmiflovany startup Snuggs za 9 mésicii prodal 16 000 kusti menstruacnich
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kalhotek a ohlasuje expanzi, coz svéd¢i o uspéchu inovativnich produkti na trhu

(Czechstartups.org, ©2024).

6.3 Regulace

Tohoto odvétvi se také tykaji regulace ze strany statu. V roce 2020 Ministerstvo financi CR
cil zvysit jejich cenovou dostupnost pro spotiebitelky (Ministerstvo financi Ceské republiky,
2020).

6.4 Spotiebitelské chovani

Jak jiz naznacil predchozi text, tak v poslednich letech je trh ovlivnén rostoucim povédomim
o ekologickych a zdravotnich aspektech menstruac¢nich produktl, ¢emuz se spotiebitelské

chovani v této oblasti ptizpusobuje.

Zvyseny zajem o ekologii vede spotiebitelky k hledani udrzitelnych alternativ
k tradi¢nim jednorazovym menstruacnim pomuickam. Opakovan¢ pouzitelné produkty, jako
jsou menstruacni kalisky, latkové vlozky a menstruacni kalhotky, ziskévaji na popularité

diky snaze Zen snizovat sviij ekologicky dopad (Grulichova, 2022).

Spottebitelky jsou stale vice informovéany o sloZzeni menstruacnich pomicek a jejich
vlivu na zdravi. To vede k preferenci produkti bez chemickych piisad a s certifikacemi

potvrzujicimi zdravotni nezavadnost (Grulichova, 2022).

Cena hraje vyznamnou roli pfi vybéru menstruacnich pomticek. Opakované pouzitelné
produkty ptedstavuji vySsi po€atecni investici, avSak z dlouhodobého hlediska mohou byt
ekonomicky vyhodnéjsi. Planované snizeni DPH na menstruaéni pomticky v CR miize

ovlivnit cenovou dostupnost téchto produktt (Péni¢kova, 2021).

Spotiebitelky ocekavaji od znacek angazovanost v socidlnich otdzkach, vcetné
destigmatizace menstruace a podpory genderové rovnosti. Marketingové kampané, které
oteviené¢ komunikuji o menstruaci a podporuji udrZitelnost, rezonuji s hodnotami modernich

spotiebitelek (Lidové noviny, 2021).

Spotrebitelky se tedy pfevazné nyni zamétuji na zdravotni aspekty a informovanost,
maji ekonomické uvédomeéni, které se tyCe také udrzitelnosti a neopomenutelné jsou
samoziejme 1 ekonomické faktory. Tento trend na ¢eském trhu vytvaii prostor pro inovace

a nové pristupy v nabidce menstruacnich produkti.
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6.5 Marketingova komunikace

Dynamicky rozvoj v oblasti menstruaénich pomticek se odrazi také v offline a online

marketingoveé komunikaci, kam neopomenutelné patii také influencer marketing.

V tradi¢nich kamennych prodejnéch, jako jsou drogerie a l€karny, dominuji zejména
jednorazové menstruacni pomiicky, jako vlozky a tampony. Nicméné s rostoucim
povédomim o ekologickych alternativaich se i v téchto prodejnach zacinaji objevovat
produkty, jako jsou menstruaéni kaliSky ¢i latkové vlozky. Spotiebitelky zde ocefiuji

moznost osobniho poradenstvi a okamzitého nakupu (Padrové, 2022).

E-commerce platformy a specializované e-shopy, jako napiiklad Maluna.cz, hraji
klicovou roli v distribuci menstruacnich pomicek. Online prostfedi umozituje znackdm
oslovit §ir§i publikum prostfednictvim cilenych reklam, SEO optimalizace a obsahového
marketingu. Zakaznice zde maji ptistup k podrobnym informacim o produktech, recenzim
a moznostem srovnani, coz usnadiuje rozhodovaci proces. Spoluprace s influencery je
vyznamnym ndstrojem pro budovani povédomi o znacce a edukaci spotiebitelek o novych
produktech. Tato forma marketingu je nejen vtomto odvétvi efektivni zejména diky

autenticité a divéryhodnosti, kterou influencefi u svych sledujicich maji (Padrové, 2022).

Mezi velmi UspeSné kampané patii ty, které vytvofily napiiklad znacka Snuggs
a Loono. Ceska znatka menstruacnich kalhotek Snuggs vyuzila influencer marketingu
Kk rychlému rastu a ziskani pozornosti médii. Spolupracovala s lokalnimi influencery, ktefi
sdileli své pozitivni zkuSenosti s produkty, coz vedlo k narlstu prodejii a expanzi na
zahrani¢ni trhy. Neziskova organizace Loono zaméfend na osvétu v oblasti zdravi
spolupracuje s influencery na kampanich tykajicich se reprodukéniho zdravi, vcetné
menstruace. Tim pfispiva k Sifeni informaci a zvySovani povédomi o dilezitosti péce

0 vlastni t€lo (Hemolov4, 2021).

Integrace offline a online marketingovych strategii, véetn¢ efektivniho vyuziti
influencer marketingu, je klicova pro tspéch na ¢eském trhu s menstruacnimi pomutckami.
Znacky by mély dbat na autentickou komunikaci a reagovat na meénici se potieby

a preference spotiebitelek (Hemolova, 2021).
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Sbér dat pro dotaznikové Setfeni probihal v online prostfedi na socialnich sitich. Cilem
vyzkumu je zjistit postoje a preference uzivatelek menstruacnich pomicek. Otazky
v dotaznikovém Setieni jsou rizného charakteru, nékteré oteviené, jiné uzaviené s moznosti
vybéru pouze jedné odpovédi, ale také uzaviené s moznosti vybéru vice spravnych
odpovédi. Podobu dotazniku mtizete najit v ptiloze P 1. V ptiloze P II se nachazi data ziskana

Z dotaznikového Setfeni.

Pii tvorbé dotazniku bylo kladeno za cil sesbirat alespoii 600 odpovédi. Cislo bylo
stanoveno na zéklad¢ toho, jaky vzorek odpovédi miize byt vypovidajici pro vyzkum
k bakalaiské praci. Ve vysledku se podatilo ziskat odpovédi od celkem 1001 respondentek.
Dotaznikové Setieni bylo vyplnéno pouze respondenty zenského pohlavi, vzhledem k tématu

diplomové préce, kterd se vénuje menstruaci a menstrua¢nim pomickam.

Vétsina ziskanych odpoveédi je od mladSich spotiebitelek ve véku 20 — 29 let, ty tvoii
celkem 87,2 %, viz graf v ptiloze P VI. Toto procento znamena, ze nam vysledky vyzkumu
odrézeji ptredevsim preference a nakupni chovani této vékové skupiny. Zjisténi jsou uzitecna
zejména pro pochopeni trendit u mladsSich spotiebitelek, které mohou preferovat moderni,
ekologické nebo alternativni menstruaéni pomicky. Zaroven jsou tyto spotfebitelky silnou
nakupni skupinou i do budoucna, jelikoz jesté¢ par dekdd budou menstruacni pomiicky
vyuzivat a nakupovat. Kvili vékovému omezeni respondentek vSak nelze vysledky zobecnit
na vSechny spotiebitelky a ani vzajemné porovnat, a tak budou vysledky interpretovany

predevsim se zaméfenim na mladsi generaci spotiebitelek.

AvSak vramci pohledu na dlouhodobé zkuSenosti se jednd o adekvatni vzorek
spotiebitelek, jelikoz 95 % respondentek menstruuje déle nez 5 let, pres 38 % z celkového
poctu dokonce vice nez 10 let. Respondentky maji tedy dlouhodobou zkuSenost
S menstruaci, coz znamena, ze jejich odpoveédi by mély odrazet stabilni postoje, kvalitné
vybudované navyky nebo dlouhodobé problémy souvisejici s menstruaci. Takovyto vzorek
je idealni, protoZe miZe poskytnout relevantni informace o trendech, navycich ¢i zménéach,

které se s menstruaci objevuji v prab¢hu let.

I ptesto, Ze je vyzkumny vzorek omezeny ve v€kovém rozmezi, tak ndm pravé délka
menstruace potvrzuje, ze vétSina respondentek spadd do veékové kategorie stfedniho

reprodukéniho veéku. To znamena, ze maji obvykle ustdleny menstruaéni cyklus
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a dlouhodobou zkuSenost s menstruaci. Odpovédi tak mohou reflektovat stabilni

menstruaéni navyky a potieby, coz je pro téma menstruace relevantni.

7.1 Asociace s tématem

Uvodni ¢ast dotazniku byla zaméfena na ziskani spontannich reakci respondentek na dvé
klicové otazky, které mély za cil prozkoumat bezprostiedni asociace s tématem menstruace

a povédomi o konkrétnich znackach.

Prvni otdzka vybizela Zeny, aby uvedly 1 az 3 slova, kterd se jim na téma menstruace
okamzit¢ vybavi. Tato otazka méla za ukol zachytit jejich autentické emoce, ndzory ¢i
stereotypy spojené s timto tématem. Slova, ktera respondentky uvadély nejvice byla spojena
s bolesti, celkovou asociaci s timto pocitem ma téméf 61 % respondentek a hned jako dalsi

byla zminovana krev, a to témét 40 %. Ptiblizné 17 % poté zminovalo pojem Zenskost.

Tyto vysledky ukazuji, Ze menstruace je nejCastéji spojovana s negativnimi emocemi
a biologickymi projevy, zatimco pozitivni asociace jsou méné Casté. To naznaluje, Ze
vnimani menstruace je spise Spojovano s nepohodlim nez s vnimanim jeji ptirozenosti. Coz
potvrzuje deset nejcastéji zmitiovanych slov v dotazniku. Kromé tfi jiz zminénych dale zeny

uvadély slova jako tampon, vlozka, ndladovost, nepiijemnost, cyklus, nepohodli a zdravi.

Téchto deset nejCastéji zmiflovanych asociaci potvrzuje to, Ze celkové je téma
menstruace vnimano predevs$im negativné. Pro znacky s menstruacnimi pomtickami z toho
plyne Sance na to, aby se zaméfily se na zmirnéni negativnich asociaci a postupné meénily
vnimani menstruace. Zdlraznit spiSe pfirozenost a dilezitost péce o zenské zdravi a jak si

napiiklad tyto dny zptijemnit a ne je ,,pouze piezit®.

Druha otazka byla zaméfena na spontanni znalost znacek asociovanych s menstruaci, tedy
na schopnost vybavit si konkrétni znac¢ky bez jakychkoliv podnéti. Tato otdzka ukazuje
vhled do povédomi o trhu. Nejvice se opakovalo celkem pét znacek, ale v ramci Cetnosti se

jednalo predevsim o tfi znacky, a to Always, Snuggs a 0.b..

MiiZzeme fici, ze vSeobecné se jedna o ty nejvétsi leadery na ¢eském trhu a kazdy z nich
zastupuje jednu kategorii produktd. Always je jednozna¢né ve vedouci pozici v rdmci
jednorazovych vlozek a potvrzuje to také fakt, Ze tuto znaCku zminila vice nez polovina
respondentek. Snuggs v tomto ptipadé reprezentuje nejen menstruaéni kalhotky, ale celkové
udrzitelné a ekologické produkty, které nyni ovladaji trh, a to za pouhych par let. Coz

umochuje i fakt, ze znacku Snuggs zminilo vice Zen, nez znacku o.b., ktera pfitom plsobi
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na trhu nékolikandsobné déle. AvsSak i tu zminilo 41 % respondentek a pravé o.b. v tomto

ptipad¢ reprezentuje tampony.

Tato otdzka potvrzuje, jak dominantni postaveni na ¢eském trhu maji vySe uvedené
znacky, které zaroven reprezentuji rizné produktové kategorie. Za povSimnuti urCité stoji
rychly vzestup znacky Snuggs, coz svéd¢i o ménicim se trendu ve spotiebitelskych

preferencich.

7.2 Uzivani menstrua¢nich pomicek

V dalsi ¢asti dotazniku bylo vesmés potvrzeno vSe, co zminovala pfedchozi kapitola,
ato, ze respondentky nejCastéji vyuzivaji jednordzové tampony a vlozky a nésledné
menstruaéni kalhotky anebo menstruaéni kaliSek. Spousta respondentek kombinuje

menstruaéni pomiicky, které pouziva.

V ramci vyzkumu byla také poloZena otdzka, pro¢ si respondentky voli dané
menstruacni pomucky, které pouzivaji. Pfes 90 % respondentek uvedlo, ze kli€¢ové je pro né
pohodli. Zaroven 38,5 % tesi cenovou dostupnost menstruacnich pomtcek a pres 27 %

kouka také na ekologii.

CoZ nam opét poukazuje na novy trend udrzitelnych a ekonomicky vyhodnéjSich

pomiicek, z toho vyplyva, ze znacky mohou oslovovat stale Sir$i segment trhu.

7.3 Zména menstrua¢nich pomicek

Pravé diky novym trendim byla respondentkam polozena otazka, zda v minulosti
zménily menstruacni pomiicky. Z grafu, viz ptiloha P VI, je patrné, Ze vice jak polovina,
konkrétné necelych 62 %, zménila druh uZivanych menstrua¢nich pomiicek a dalsich 17,5 %
zménu zvazuje. Na tuto otdzku navazovala otazka, kde mély zdivodnit, co je vedlo ke zméné
nebo uvazovéani nad zménou. Dlvody jsou v obou piipadech totozné. Opét se zde jako
nejcastéjsi divod objevovalo pohodli, at’ uz fyzické pohodli, nebo psychicky pocit pohodli
a komfortu, ale také pohodli v tom, Ze kazdy mésic nemusi kontrolovat své zasoby pomuicek.
Druhym nejcastéji zmiovanym ditvodem byla ekologie a Setrnost k Zivotnimu prostiedi,
coz poukazuje na trend, ktery se jiz n¢kolik let stale vice dostava do povédomi, a to nejen
vV odvétvi damské hygieny. DalSim casto uvadénym divodem byly zdravotni divody.
Respondentky také ¢asto zminovaly, z pravidla v souvislosti s ekologii, ze zménily uzivané

pomucky z finan¢nich diivodu a pohodli v tom, Ze kazdy mésic nemusi fesit ndkup novych
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produktt. U vétsiho poctu oslovenych uzivatelek také hralo roli to, Ze chtély vyzkouset néco

nového.

Z vysledkl vSeobecné vyplyva, ze zména menstruacnich pomicek je asto motivovana
pohodlim, ekologii a zdravotnimi diivody, pficemz stale vice zen klade diiraz na udrzitelnost

a prakti¢nost.

7.4 Moderni menstrua¢ni pomitcky

S ptedchozi kapitolou jsou uzce spjaté moderni menstruani pomticky, které zaujaly

celkem 87,9 % respondentek.

Atraktivni aspekty novodobych pomucek
N = 880
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Ekologi¢nost Dlouhodoba uspora Design a pohodli Zdravotni benefity
penéz

Graf 1 - Co pfijde respondentkam atraktivni na novodobych menstrua¢nich pomuckach
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf vySe nam znazoriiuje, co konkrétné piijde respondentkdm atraktivni na téchto
pomtuckach. Nejvice zminuji ekologi¢nost a dlouhodobou tsporu penéz. Vice nez polovinu
zaujal design a pohodli téchto pomiicek a v neposledni fadé ¢asto uvadély zdravotni benefity

produktt.
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Z tohoto vyplyva, ze atraktivita menstruac¢nich pomucek jiz nespocivéa pouze v jejich
funkc¢nosti, ale stale vice zahrnuje i $irSi hodnoty, jako je estetika, udrzitelnost a zdravotni
ptinosy, coz naznaCuje posun ve spotiebitelskych prioritich smérem ke komplexnimu
vnimani produktu.

V pftiloze P VI je umistén graf, ktery znazoriiuje, Ze vice nez polovina respondentek jiz
menstruacni kalhotky, kalisky nebo jiné obdoby znovupouzitelnych pomiticek vyuzivaji.
Ptes 41 % by rado vyzkouselo tyto pomitcky a pouze 8,2 % respondentek si nepieji
vyzkousSet tyto pomucky. Divody, pro¢ respondentky nechtéji vyzkouset tyto pomicky se
ve vysledku shoduji. Maji pocit, Ze by jim nevyhovovaly, nebyly by jim pohodlné, maji
strach anebo jim pfijdou nehygienické.

To, ze si nékteré respondentky nepieji vyzkouset nové menstruacni pomiicky nema
navaznost ani s dosazenym vzd¢lanim a ani s finan¢ni situaci respondentek, z toho vyplyva,
ze se jednd o Cisté osobni preference respondentek, které nelze z pravidla ovlivnit vnéjSimi
vlivy.

PresvédCujici aspekty k pouzivani
N = 1001
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Graf 2 - Presvédcujici aspekty ke koupi novodobych menstruaénich pomuicek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V ramci vyzkumu byly zeny tdzany, co by je presvédcilo ke koupi novodobych
menstruacnich pomicek. Jak je mozné vidét na grafu vyse, ptes 78 % Zen uvedlo, Ze by je
presvédcily ptibéhy a zkusenosti jinych Zen. Zaroven pies 45 % by vénovalo pozornost
obsahu, ktery by srovnaval rizné druhy menstrua¢nich pomticek. Pies 34 % by pifesvédcila
videa, ktera edukuji o tom, jak novodobé menstrua¢ni pomticky funguji. Slabsich 17,5 % by
dalo na doporuceni od influencera. Néco malo pfes 5 % uvedlo, Ze by je ke koupi

nepiesvedcilo nic.

Z toho vyplyva, ze vice presveédCujici jsou autentické zkuSenosti jinych uzivatelek
a informativni obsah. To ukazuje, Ze kli¢em k uspéSnému marketingu je divéryhodna
a hodnotna komunikace, zatimco vliv influenceri ma v tomto segmentu relativné nizkou

presvédcivost.

Resenim pro influencer marketing by mohlo byt zapojeni mikro influencert, ktefi na
prvni pohled jako influenceti neplisobi. UZivatelky by je mohly brat jako ,,bézné* Zeny, které
se chtéji podélit o svou zkuSenost, a ne jako nositelky reklamniho sdéleni. Coz by mohlo

splilovat nejvice zminovany aspekt, viz vyse.
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7.5 Reklama a influencer marketing

Setkani s reklamou
N =1001
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Graf 3 - Kde se respondentky setkaly s reklamou na menstrua¢ni pomuicky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci této kapitoly byly respondentky tazany, zda se jiz n¢kdy setkaly s reklamou na
menstruaéni pomutcky a 100 % z nich uvedlo, ze uz ano. Z 67,7 % se s reklamou nejvice
setkavaji na socialnich sitich, at’ uz se jedna o Facebook, Instagram, TikTok nebo naptiklad
YouTube. Na druhém misté je televizni reklama, kterou oznacilo 43,7 % z celku. Internetové
stranky oznacilo 12,4 % a tisk 0,5 %, grafické¢ znazornéni vyse. Z téchto dat vyplyva, ze
nejvetsi zasah ma reklama na socialnich sitich, coz odpovida i trendu jejich rostouci
popularity a ukazuje to také potencial pro influencer marketing. Pfekvapivé je, Ze i televize
ma v dnesni dobé Gpadku takovy zasah, coz se neda fict o tisku, ktery je vniman spise jako
staré médium, a to samé se tyka internetovych stranek jako nosice reklamniho sdéleni.

I pfes vyse zjisténd data vSak téméf 60 % respondentek uvedlo, Ze na né reklamy na
menstruacni potfeby nemaji na jejich ndkupni chovani skoro nebo vibec zadny vliv.

Vétsina dotazovanych Zen pifimo uvedla, Ze se setkala s reklamou na menstruacni
pomicky od influenceri. Pfes 65 % zcelku Uplné nebo alespon cCastecné duvétuje

doporucenim influencert a vice jak 31 % jim spiSe nebo vibec nedavétuje, viz graf v ptiloze
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P V1.V ramci téchto odpovédi nebyla nalezena zadné piima ndvaznost na dosazené vzdélani

respondentek, jejich finan¢ni situaci nebo misto, kde bydli.

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze reklama na menstrua¢ni pomuicky ma
nejvetsi zasah na socialnich sitich, pfi¢emz influencer marketing ma potencial, 1 kdyz jeho
ucinnost nemd na vSechny dotazované uzivatelky univerzédlni vliv. Pfestoze jsou Zeny
reklamam na tento typ produktti Siroce vystaveny, vétsSina z nich uvadi, ze tyto reklamy jejich
nakupni chovéni zasadné neovliviiuji, coz naznacuje potiebu cilenéj$i a diveéryhodnéjsi

komunikace, ktera by mohla efektivnéji zapusobit na jejich potfebami a hodnotami.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
Z. DOTAZNIKOVEHO SETRENI

VOL1: Jaky je postoj spotrebitelek k marketingové komunikaci menstruacnich potieb

na ¢eském trhu?

Provedena analyza dotaznikového Setfeni poskytuje komplexni pohled na to, jak ceské
spotiebitelky vnimaji marketingovou komunikaci v oblasti menstrua¢nich potieb i pfesto, ze
se zde objevuji prevazné zastupkyné jedné vékové kategorie, 20-29 let, jedna se o zeny, které
ustaleny menstruacni cyklus a dlouhodobou zkusenost s menstruaci, tudiz mohou reflektovat

stabilni menstrua¢ni navyky a potieby, coz je pro tento vyzkum relevantni.
V ramci vyhodnoceni bylo odhaleno nékolik zésadnich zjisténi.

Prvnim a také hlavnim je, ze spotiebitelky davaji pfednost autentickym zkuSenostem
jinych Zen pted tradi¢ni reklamou, ktera na né¢ miniméln¢ v tomto odvétvi nema silny vliv
a neovliviiuje ve vEtsi mife jejich nakupni chovani. To otevira prostor pro user-generated
content, nebylo obsah vytvareny redlnymi uzivateli a storytelling, nebo pro vyuziti mikro
nebo spise nano influencerd. To souvisi s tématem socialnich siti. Socialni sité jsou klicovym
kanalem pro komunikaci o menstrua¢nich potiebach, ale jejich i€¢innost zavisi na autenticité

a relevantnosti obsahu.

Panuje velky zajem o informovanost vramci damské hygieny, novodobych
menstruacnich pomickach a jejich vyhodach a dopadech na zdravi a Zivotni prostiedi, coz
se poji se stale zodpovédn&jsim postojem K udrzitelnosti a ekologii. Aktivni generace
spotiebitelke klade velky diraz na ekologické aspekty a hledd udrzitelné alternativy

k jednorazovym produktim.

Zavérem lze Kkonstatovat, ze uspéSnd marketingovda komunikace v oblasti
menstruaénich potieb by méla: zduraznovat pozitivni aspekty menstruace jako piirozenost,
zenskou silu a dulezitost péce o sebe. Komunikace by méla byt autentickd a podporovat
sdileni osobnich zkuSenosti a piibéhd. Méla by edukovat spotiebitelky a poskytovat jim
relevantni informace z odvétvi dimské hygieny. V neposledni fadé¢ by méla zdaraziovat

ekologické aspekty a efektivné vyuzivat potencial socialnich siti.
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VO2: Jaké jsou preference spotiebitelek menstruacnich poti‘eb na ¢eském trhu?

Na zéklad¢ provedené analyzy lze shrnout hlavni preference ceskych spotiebitelek
menstruacnich potieb a identifikovat klicové faktory ovliviujici jejich rozhodovéani.
Nejvyznamnéj$imi kritérii jsou pohodli, ekologie, zdravotni nezavadnost, cenova dostupnost
a diskrétnost. Zeny ocefuji produkty, které jim umoziuji aktivni a komfortni Zivotni styl,
pficemz stale vice z nich hleda udrzitelné a ekologicky Setrné alternativy k tradi¢nim
jednorazovym pomickam. Dulezitou roli hraje také zdravotni bezpecnost a dlouhodoba

finan¢ni uspora.

Mezi stale oblibengjsi produkty patfi znovupouzitelné menstruaéni pomicky,
predevsim menstrua¢ni kalhotky a kaliSky, které nabizeji opakované pouziti a ekologické
feSeni. Rostouci popularitu maji také produkty vyrobené z piirodnich materialli nebo ty,
které vyuzivaji inovativni technologie. AvSak klasické menstrua¢ni pomuicky maji stale

nezanedbatelné postaveni na trhu.

Celkov¢ lze tici, ze preference spotiebitelek se vyrazné€ vyvijeji — diive klicové faktory
jako pohodli a cena nyni dopliuji pozadavky na ekologii, zdravotni nezvadnost a dalsi

osobni hodnoty.
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9 VYHODNOCENI ROZHOVORU

Rozhovory pro tuto diplomovou préci byly realizovany s participantkami, které se
dobrovolné ptihlasily k Gi¢asti v rozhovoru, a to pfi vypliovani pfedeslého vyzkumu, tedy

dotaznikového Setieni.

Participantky byly star$i 35 let a v minulosti se osobné nesetkaly s novodobymi
menstruacnimi pomtickami, tedy s kalisky, kalhotkami, houbickami atd. Celkem bylo

dotazovano 8 Zen.

Tato kapitola se bude vénovat analyze ziskanych dat zrozhovor. Cilem bylo
porozumét ovlivitujicim faktorim a roli influencer marketingu v rozhodovani zacastnénych
zen. Rozhovor se zaméfoval na postoje respondentek k modernim menstrua¢nim pomtickam,
jejich vnimani reklamnich sdéleni, miru davéry v influencery a kli¢ové bariéry ¢i motivace

k vyzkouseni novych produkta.

Cilem analyzy je zjistit spole¢né s analyzou ptedchozi, co by piesvédcilo starsi skupinu
spotiebitelek alesponi k vyzkouSeni modernich menstrua¢nich pomticek se zamétenim na

influencer marketing.

Autorka si byla védoma toho, Ze jeji téma muze byt intimni a svym zpisobem tabu pro
star$i spottebitelky, proto se hned na uvod polostrukturovaného rozhovoru zajimala o to,
jaké je pro participantky komunikovat o menstruaci, zda se o ni naptiklad bézné bavi se

svymi kamaradkami, aby mohla zvolit to, s jakou citlivosti bude pokladat otazky.

Respondentky byly oteviené o menstruaci oteviené¢ komunikovat, uvedly, ze maji
alespon jednu kamaradku, se kterou bézné o menstruaci mluvi anebo, Ze to pro né téma, ve

kterém jsou oteviené komunikaci.

9.1 Sledovani influenceru

Aby se nejprve ucastnice rozhovorti rozmluvily a uvolnily, byly jim na tvod pokladané
otazky na influencery. Zda néjaké dobrovolné sleduji, jak je vnimaji a jestli je napada z hlavy

jakykoliv influencer, kterému by divétovaly a daly by na jeho doporuceni.

Participantka €. 1 a €. 6 se shoduji ve svych tvrzeni, kdy uvadi, Ze influencery nesleduji,
nemaji k nim davéru, a tudiz je ani nenapadd Zadna osobnost, které by duvétovaly.
Recipientky ¢. 2 a 4 rovnéZ nesledujic zadné influencery, avSak kdyz se jim na sociélnich

sitich zobrazi obsah od influencera s reklamnim sdélenim, vyslechnou si ho a daji mu $anci.
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AvSak ani jedna zdosud zminovanych recipientek by na zaklad¢ takové reklamy
nenakoupila. Participantka €. 1 navic uvedla, Ze nevnima tyto reklamy tpIn¢ realné, jelikoz

ji ptijde, Ze realita riznych produktd je poté velmi rozdilna od toho, co influenceti tvrdi.

Participantky ¢. 3 a 5 jsou vice aktivni na socidlnich sitich a sleduji influencery, ktefi
se zamé&iuji na vychovu a péci o déti. Patrné je participantkam tento obsah blizky, jelikoz
jsou samy cCerstvé maminky. Je zde vSak rozdil v tom, Ze participantka ¢. 3 se nenecha
snadno pfemluvit a nemd ani zaddného influencera, kter¢ho by zpaméti oznacila jako
daveéryhodného. Zatim co recipientka €. 5 uvedla pro ni diivéryhodné influencerky a zminila,
ze rada da na doporuceni nékoho, komu véti a sleduje ho dostateéné dlouho na to, aby v néj

a jeho slova méla davéru.

Zbylé recipientky €. 7 a 8 jsou obé aktivni na socidlnich sitich a sleduji influencery.
Avsak jedna sleduje spiSe edukativni obsah a druha celebrity, 1 ptesto se shoduji v tom, Ze
at’ se jedna o jakékoliv doporuceni, rady si ho vyslechnou a pokud jim na zéklad€ osobnich
preferenci ptijde vérohodné, jsou ochotny na tuto recenzi dat a dany produkt ¢i sluzbu
vyzkousSet. Jde tedy spiSe o vérohodnost konkrétniho sdéleni nez o jednu urcitou osobnost,
které by véfily, coz potvrzuje to, Ze z hlavy ani jedna recipientka neuvedla konkrétni jména

vérohodné osoby vystupujici na socidlnich sitich.

Dle téchto prvnich otazek by se dalo Fict, Ze u zucastnénych zen je jisty skepticismus
Kk reklamam znamych osobnosti na socialnich sitich. Pro tvorbu kampan¢ je tedy dulezité
peclivy vybér osobnosti pro kampan, ale pfedevs§im je tu stale otdzka duvéry, kterou neni

lehké vybudovat.

9.2 Vnimani a ofekavani od reklam na menstruaéni pomicky

V rozhovoru byly dvé otazky, které se soustiedily na aktualni vzhled reklam na menstrua¢ni
pomtucky, které naptiklad bézi bézné na televiznich obrazovkach. autorku zajimalo, jaké
pocity z takovych reklam recipientky maji a zaroven se dotazovala také na to, jak by podle
respondentek mély reklamy na menstruac¢ni pomiicky vypadat ¢i jakou by mély Sifit zpravu,
energii nebo pocity ¢i néjaké poselstvi.

Z rozhovort s participantkami vyplyva, ze jejich vnimani aktudlnich reklam na

menstruacni pomticky je riiznorodé a ovlivnéné riznymi faktory, jako je naptiklad matetstvi

a osobni zkuSenosti.
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Nekteré participantky vnimaji reklamy spiSe kriticky a skepticky. Recipientka ¢. 2
vnima reklamy jako snahu znacek o zvySeni prodeje a zdlrazituje potiebu realistictéjSiho
zobrazeni menstruace. Recipientka ¢. 5 kritizuje idealizované a komické zobrazeni
menstruace v reklamach a zduraziuje, Ze z jejiho pohledu by bylo spise efektivnéjsi vyuziti
edukativniho a autentického pfistupu. Recipientka ¢. 7 vnima reklamy jako piehnané
a "tlaceni na pilu".

vvvvv

menstruace v reklamach, které je dle nich potieba k zaujeti a diivéryhodnosti. Recipientky
¢.2,3 a5 zdlraziuji, Ze reklamy by mély reflektovat skute¢né pocity a zkusenosti Zen béhem
menstruace a nemély by se uchylovat k idealizovanému nebo tzv. "slunickovému" zobrazeni,

tak, jak to dle nekterych nazori aktudlné spole¢nosti prezentuji.

Par recipientek vnima reklamy jako prostfedek, diky kterému by bylo mozné
normalizovat t¢éma menstruace a odbourat stale pfetrvavajici tabuizovani. Také je to dle nich
prostor pro edukaci, a to zejména mladSi generace. Recipientka ¢. 4 zdaraznuje potiebu
normalizovat menstruaci jako b&éznou soucast zivota, za kterou se neni tfeba stydét.
Recipientka €. 5 vidi v reklamach potencial pro edukaci o menstruaci a ekologickych

aspektech modernich pomticek.

Od par recipientek také zaznélo, Ze se zamétuji na praktické informace o menstruacnich
pomuckach a v reklamach by uvitaly spiSe informace o pohodli a novych moZznostech.
Recipientka ¢. 6 zminuje, Ze by reklamy mély $itit poselstvi pohodli a novych moznosti pro
potenciélni zékaznice. Coz by se dalo pravdépodobné spise vnimat jako typ pro znacky
S témito potfebami nejen v ramci komerce, ale i v ramci vyvoje. Jelikoz v analyzach, které
jsou obsahem této prace bylo uz nescetnékrat zminéno, Ze pohodli je dilezitym

a neopomenutelnym aspektem.

Nekteré ucastnice rozhovortt vnimaji reklamy na menstrua¢ni pomtcky jako béznou
soucast zivota a nepocit'uji vii€i nim zadné silné nebo specifické emoce. Recipientka €. 1
vnima aktualni reklamy jako pfijemné a zdUraziiuje, Ze ji nijak nevadi a recipientka ¢. 6
povazuje reklamy za informativni, ale zmifluje také fakt, Ze ji neoslovuji natolik, aby se

rozhodla k nakupu n¢kterého ze zminovanych produktt v reklamé.

U participantky €. 4 je patrny vliv matefstvi na jeji vnimani reklam, protoze se prave

u reklam zaméiuje na vysvétlovani menstruace své dcefi, co ji ¢eka a jak funguje.
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Z odpovédi recipientek na tyto otazky vyplynulo, Ze vnimani reklam na menstruacni
pomiicky je znacn¢ individualni a ovlivnéné osobnimi zkusSenostmi, zivotnim obdobim ¢i
postoji k tématu menstruace, avsak i presto lze identifikovat n¢kolik spole¢nych tendenci.
Objevuje se zde silna preference pro realistictéjsi, edukativnéjsi a méné idealizované
zobrazeni menstruace. Dlveryhodnost a autenticita jsou kli¢ovymi faktory, které mohou

zvysit efektivitu téchto reklam a oslovit $irsi cilovou skupinu zen.

9.3 Ukazky influencer marketingu

V ramci rozhovort s celkem osmi ucastnicemi byly piehrany tfi rizné ukazky, které
zachycovaly influencer marketingovou online reklamu na menstruacni pomiicky znacky
Snuggs. Ukazky byly poustény postupné a po kazdém ptehrani byly kladeny ¢tyti otazky za
cilem ziskat pohled na efektivnost reklamy. Otazky se zaméfovaly na prvni dojem, kde se
ucastnice vyjadiovaly podle svych pocitl bezprostiedné po shlédnuti. Dalsi dvé se ptaly na
negativni a pozitivni vnimané faktory v reklamé a jejich odivodnéni a posledni otdzka se
ptala, zda by na zaklad¢ prehrané¢ ukdzky participantka zvazovala vyzkouSeni daného

produktu.

9.3.1 Ukazka ¢islo 1

Prvni ukdzka byla od influencerky, ktera svou reklamu pojala jako béZzné vypravéni
kamaradce ohledn¢ produktu, ktery prave vyzkousela. Jedna se o video z platformy Youtube
od Anshule, kterd v ramci béZného videa, kde zachycuje sviij zivot, coz je format videi

a obsahu, ktery vydava pravidelnég, popisuje menstruacni kalhotky. Viz ptiloha P IV.

Reakce ucastnic na tuto ukazku menstruacnich kalhotek odrazeji riiznorodé postoje

a potieby spojené s timto tématem.

Vétsina participantek (¢. 2, 3, 5, 7 a 8) se shodla a vnimala ukazku pozitivné a projevila
zajem o vyzkouSeni menstruacnich kalhotek. Participantky ¢. 3 a 5 ocenily autenticitu
a srozumitelnost toho, jak produkt influencerka popsala, ukazaka a vysvétlila jeho pouzivani
a péci o n¢j. Participantky €. 5 a 8 vyzdvihly praktické tipy a osobni zkuSenosti zminéné ve
videu. Recipientka ¢. 8 hovofila o tom, Zze na ni velmi sympaticky puasobil celkovy
informativni charakter videa a Ze tam zaslechla pro ni potiebné informace, nutno

podotknout, ze dosud zadné informace o produktech nemé¢la.

Recipientky €. 1, 3, 4 a 7 zdlraznily, Ze maji potiebu ziskat vice praktickych informaci

o produktu, jako je cena, funkcnost, vybér velikosti, stupné absorpce, material a srovnani,
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coz této ukazce zakladné zminéno bylo, coz mize byt divod jejiho spiSe pozitivnéjsiho
vnimani ze strany Ucastnic. Také z toho plyne, ze informace jsou klicové pro rozhodnuti

0 vyzkouseni nového produktu.

U nékterych participantek se objevily obavy, které zminily. U participantky ¢. 2 se
tykaly ceny, u recipientky €. 7 se jednd o hygienu a dobu zivotnosti kalhotek a participantka
¢. 6 zminila funk¢énost kalhotek v praxi. Tyto obavy je dulezité fesit a zohlednit pfi planovani
obsahu komunikaéni kampang, aby byly poskytnuty dostate¢né informace a aby mohlo dojit

K pocitu uji$téni u potencialnich uzivatelek.

Ukazka u participantek ¢. 1 a 2 vedla k zamysleni nad Gsporou penéz v dlouhodobém

horizontu a motivovala je k tvaham o koupi kalhotek.

U participantky ¢. 6 se projevil vliv véku a osobnich preferenci, kdy dava prednost
tradicnim pomuckdm, ale zarovenl je néazoru, kdy nezavrhuje nové moznosti. Béhem
rozhovoru zmifuje, ze vzhledem k tomu, Ze je tésté pfed menopauzou, nechce z ditvoda
svého pohodli ptechazet a zkouset zadné nové pomtcky, jelikoZ ma uz za dobu menstruace
sve favority a vzhledem k oc¢ekavani konce menstruace ji to nepfijde aktualni uvazovat na

vyzkouSenim. AvSak zminuje, ze kdyby byla mladsi, rada by je vyzkouSela.

V souvislosti s touto ukazkou zduraziiuje Gcastnice ¢. 5 dulezitost edukace mladsi
generace o ckologickych alternativach a potiebu bourat komunika¢ni tabu kolem

menstruace.

Celkov¢ lze fici, ze ukazka vyvolala spiSe pozitivni ohlas, ale zaroven odhalila i urcité
obavy a potiebu vice informaci. Pro efektivni komunikaci a podporu prodeje je klicové
poskytnout dostatek téchto praktickych informaci o produktu, zohlednit obavy a nejistoty

a zdaraznit vyhody spojené s pouzivanim menstruacnich kalhotek.

9.3.2 Ukazka ¢islo 2

Druhd ukazka vyuZziva ke komunikaci reklamniho sdéleni humor. Influencerka komunikuje
situace z bézného zenského zvelicené tak, aby puisobily humorné a vtipné. Video je klasicka

forma videa na Instagramu. Viz ptiloha P IV.

Tato ukazka menstruacnich kalhotek vyvolala vyrazné odli$né nazory. Participantky se
rozchazi v pohledu s ohledem na rizné preference a postoje k prezentovanému stylu

komunikace, jednoduse jim pfijdou atraktivni jiné formy sdéleni.
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Utastnice ¢. 1, 2, 3 a 6 vnimaly druhou ukazku negativné a kriticky. Vadil jim
dramaticky a drasticky styl vyjadfovani, coz uvedla participantka €. 1, ptehnané a zveliCujici
zobrazeni menstruace, jak uvedla recipientka ¢. 2, participantka ¢. 3 zminila nevhodny
a agresivni zpusob prezentace a celkoveé neoslovujici dojem zanechala ukazka v ucastnici
¢. 6. Tyto reakce naznacuji, ze zvoleny styl komunikace nemusi byt efektivni pro danou

cilovou skupinu uzivatelek a miize je spise odradit.

Participantky €. 4, 5 a 8 oproti tomu vnimaly ukézku spise pozitivné a ocenily humorny
ptistup, ktery demonstroval realitu a bé&zné zkuSenosti Zen v obdobi menstruace.
Participantka ¢. 5 dokonce oznacila tuto reklamu za lepsi nez tu v ptedchozi ukazce a ocenila
dynamické zpracovani. Tyto reakce ukazuji, ze humor a odlehCeny piistup mohou byt pro

nékteré divaky atraktivni a motivujici.

Participantka ¢. 7 jako jedind zaujala neutralni postoj a vnimala ukazku spiSe jako
demonstraci, ktera by dle jejich slov mohla byt zajimava pro jinou skupinu posluchacti, ale

sama ji neocenila.

Stejné jako u prvni ukazky, i zde bylo zminéno, ze by bylo dobré zminit v komunikaci
vice informaci o produktu. Participantka ¢. 4 zminila informace jako je vybér velikosti,

stupné absorpce a prakticka stranka reklamy.

Reakce recipientek odrazeji i1 jejich osobni preference a vkus. Zatimco nckteré
uzivatelky humor a dynamicky styl oslovily, jiné daly ptednost spiSe vécnému

a informativnimu pfistupu.

Zatimco prvni ukdzka byla pfijata spiSe pozitivné, druha ukézka vyvolala smiSené
pocity a u nékterych participantek i negativni reakce. Pro efektivni komunikaci je proto
dulezité peclivé zvazit pro jakou cilovou skupinu komunikujeme a dle toho zvolit adekvatni
styl prezentace, ktery bude rezonovat s jejimi preferencemi. Zaroven je dulezité
nezapomenout na poskytnuti dostate¢ného mnozstvi praktickych informaci o produktu, které

jsou klicové pro rozhodnuti o nékupu.

9.3.3 Ukazka ¢dislo 3

Treti ukazka byla zamétena hodné na emoce, byla citliva a nézna s podkresovou hudbou.
Text k videu, ktery byl ucastnicim piecten, popisuje situaci maminky po porodu a jeji situaci
s prvni menstruaci po porodu. Video je originaln¢ klasicka forma videa na Instagramu. Viz

ptiloha P IV vcetn¢ popisku ukéazky.
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Reakce na tuto ukazku menstruacnich kalhotek se soustfedily piedev§im na jeji
emocionalni a vizualni stranku, pficemz se objevuji i specifické postiehy tykajici se cileni

na maminky po porodu.

Recipientky €. 1, 3, 4 a 8 vnimaly ukazku pozitivné a ocenily jeji jemny, nevtiravy
a esteticky pfistup. Libilo se jim, jak byl produkt prezentovan a participantka ¢. 1 pozitivné
vyzdvihla to, ze influencerka méla kalhotky na sobé¢. Participantky ¢. 2 a 4 se s ukazkou
emociondlné ztotoznily, protoze se samy identifikovaly s tématem matefstvi a menstruace

po porodu.

Utastnice ¢&. 2, 3 a 4 diky reklam& nabyly dojmu, Ze ukéazka cili na specifickou skupinu
maminek po porodu a Ze se dotyka témat, kterd jsou pro né€ relevantni, jako jsou zmeny téla

po porodu a potieba pohodlnych a praktickych menstruacnich pomticek.

Pochybnosti v ramci této ukazky vyjadiily participantky ¢. 2 a 3, konkrétné zminily své
starosti ohledné skutecné funk¢nosti kalhotek, jelikoz zde nebyla nijak vice popsana. Také
zminili, Ze tento produkt nema schopnosti vytesit problémy spojené s télesnymi zmeénami
po porodu, coz tak na n€koho miiZze plisobit. Tyto pochybnosti naznacuji, Ze je dilezité

vV komunikaci zdiraznit praktické vyhody a redlnou funkénost produktu.

Stejné jako u predchozich ukazek, i zde se objevila potieba vice informaci o produktu,
pro participantku €. 3 jsou to zejména ty o jeho funk¢nosti a i€astnice €. 7 zminila, Ze by
uvitala informace o specifickych vlastnostech, které novodobé menstrua¢ni pomiicky maji

oproti t¢m béznym.

Participantka ¢. 5 vyjadiila rozporuplné pocity. Na jednu stranu ji ukézka zprvu
neoslovila a pfisla ji pfili§ idealizovand, na druhou stranu uznala, Ze t¢éma menstruace po
porodu je dilezité a ze by se o ném mélo vice mluvit. Tudiz samotna ukazka ji nezaujala
v souvislosti s produktem, ale spise s tématikou, o které by dle jejiho ndzoru stalo za to vice
mluvit. A participantka ¢. 6 vyjadiila preferenci tradi¢nich menstrua¢nich pomtcek

a skepticismus ohledn¢ pouzivani menstrua¢nich kalhotek.

Tteti ukazka menstrua¢nich kalhotek se zaméfila na emociondlni a vizudlni stranku
produktu a oslovila pfedevs§im zeny po porodu. Ukazka vyvolala u participantek pirevazné
pozitivni ohlas, ale zaroven znovu potvrdila nutnost vice informaci o produktu. Pro efektivni
komunikaci je proto dillezité zvazit cilovou skupinu a zaméfit se na témata, ktera jsou pro ni

relevantni.



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9.3.4 Zavéry vyplyvajici z analyzy ukazek

Vyse vyhodnocena analyza reakci na ukazky ptehrané v ramci rozhovoru odhalila nékolik
klicovych zavér, které je dulezité zohlednit pii tvorbe efektivni marketingové komunikacni

kampan¢ pro tento produkt, do které budou zapojeni influencefi.

Predné se ukdzalo, ze preference a potieby divakll jsou velmi riznorodé a odvijeji se od
jejich veku, zivotni situace, osobnich preferenci a zkuSenosti s menstrua¢nimi pomutckami,
coz bylo také predpokladdno. Z toho vyplyva, ze je nezbytné cilit marketingovou
komunikaci na rizné segmenty publika a zohlednit jejich specifické potteby a preference,
na zékladé ¢ehoz zacala autorka uvazovat nad zménou v planované kampani, jejiz névrh
bude vytvaret v projektové Casti této prace. V reakci na nékteré odpovédi a podméty se
autorka rozhodla upravit vékové ohraniceni cilové skupiny, jelikoz diky Gc¢astnici rozhovoru
¢. 6 dostala novy vhled do situace Zeny tésné pfed menopauzou, vice bude popsano

Vv projektové ¢asti.

Dale se potvrdila dualezitost prezentace produktu, konkrétné je dulezité, aby byla
komunikace autentickd a srozumitelna. Participantky ocenily ukazky, které jim poskytly
praktické informace a osobni zkuSenosti, a naopak kritizovaly idealizované nebo pifehnané
zobrazeni menstruace a produktu. S tim souvisi 1 potfeba dostateného mnozstvi informaci
a edukace o produktu. U vSech tii ukazek byl zminén tento poznatek, konkrétné jde
ptredevsim o informace tykajici se ceny, funkénosti, vybéru velikosti, materialech a srovnani
s jinymi vyrobky. Je ziejmé, ze potencialni uzivatelky potfebuji dostatek informaci, aby se

mohli rozhodnout, zda chtéji novy produkt vyzkouset ¢i nikoliv.

Vyznamny vliv na vnimani produktu a znacky mé i emociondlni a vizudlni stranka
prezentace. Zatimco nékteré participantky ocenily humorny a dynamicky pftistup, jiné daly
piednost jemnému a nevtiravému stylu. Je proto dilezité zvazit cilovou skupinu a zvolit styl
komunikace, ktery bude s jejimi preferencemi rezonovat. Specifické potieby maminek po
porodu se ukézaly jako dalsi dulezity faktor. Ukazka zamétend na tuto skupinu odhalila
specifické potieby a obavy, které je ticba v komunikaci zohlednit a zduraznit praktické

vyhody produktu pro Zeny po porodu.

V neposledni fad¢ se u nekterych participantek objevily obavy ohledné funkcnosti,
hygieny a zivotnosti menstruac¢nich kalhotek. Je dulezité tyto obavy neignorovat, ale
zduvodnit uzivatelkam, pro¢ se bat nemusi, a to na zakladé faktickych dtkaza a poskytnout

tak dostatecné informace a ujisténi.
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9.4 Analyza influencera

V réamci dal$ich ¢asti rozhovoru byly ti¢astnice dotazovani na to, zda divéiuji influencertim,
jaké faktory ovliviiuji jejich daveéru, jaky aspekty by jim byly sympatické, vse s ohledem na
menstruaéni pomucky. Také jim byly ukdzany influencerky Ceské scény, spise celebrity,
které¢ jsou adekvatni a znamé ve starSi vékové skupiné spotiebitelek a respondentky
hodnotily, co konkrétné jim na danych influencerkach pftijde atraktivni nebo sympatické,
pro¢ by jim divéfovaly nebo naopak a na zdklad€ toho bylo mozné vypozorovat dalsi

dualezité faktory pro volbu influencera do influencer marketingové komunika¢ni kampang.

Na zéklad¢ ziskanych dat z rozhovorii a jejich analyzy se vykrystalizovalo nékolik
klicovych kritérii, kterd ovliviiuji jejich vnimani divéryhodnosti influencert. Tato kritéria
se prolinaji a doplnuji, a tak pomohou vytvofit alespont obrys zakladnich charakteristik

influencera vhodného pro kampan v projektové ¢asti této prace.

Hned nékolik participantek (¢. 1, 2, 3 a 4) vnima star$i vék, a pfedev§im matefstvi, jako
plusovy faktor, ktery zvySuje dlvéryhodnost influencera. Za timto postojem stoji
presvédcCeni, Ze starSi zeny a matky maji za sebou bohatsi zivotni zkuSenosti, véetné téch
spojenych s Zenskym zdravim a matefstvim. Tyto zkuSenosti jim pak proptjcuji vétsi
autoritu a schopnost vcitit se do potieb a problémi cilové skupiny. Diky tomu mayji

recipientky vEtsi pocit porozuméni a snadnéji se ztotozni s danym influencerem.

vvvvv

influencera v dané oblasti. Vi, Ze relevantni a uzite¢né informace mohou poskytnout pouze
influencefti s prokazatelnymi znalostmi o zenském zdravi. VeEk ¢i matefstvi pro ni nejsou tak
podstatné, pokud influencer dokaze, Zze "vi, o ¢em mluvi". K tomuto se ptiklani také
participantky ¢. 2 a 4, které by vnimaly jako vyhodu, kdyby se jednalo o odbornici na

zenskou hygienu naptiklad, tedy nékoho fundovaného na danou tématiku.

Participantky €. 2, 3, 5, 7 a 8 uptednostnuji influencery, kteti se s nimi déli o své vlastni,
autentické zkuSenosti s doporu¢ovanymi produkty. Osobni zkuSenost je pro n€ diikazem, ze
influencer nepropaguje produkt pouze z komerc¢nich divodil, ale Ze mu skuteéné veri
apouziva ho. Autenticitu pak vnimaji jako protipol vnucovani a piehnané pozitivnich
hodnoceni, které zna¢né€ snizuji jejich diveéryhodnost.

Pro recipientku ¢. 5 hraji velkou roli osobni sympatie k influencerovi a moznost

identifikovat se s nim. Sleduje-li influencera delsi dobu a citi s nim ur¢ité spojeni, je pro ni

snaz$i mu divéfovat a fidit se jeho doporucenimi. V tomto piipadé tedy nejde jen
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o racionalni posouzeni informaci, ale i o emociondlni vazbu. Podobné tvrzeni méa

| participantka ¢. 8.

Recipientka ¢. 4 vyjadiuje nediivéru vici influencerim obecné, protoze ma pocit, ze
propaguji ptilis mnoho reklam. Jeji postoj je plyne z vnimanim influencera jako pouhych
prodejci, kteti se snazi manipulovat se svymi sledujicimi. A G¢astnice rozhovoru ¢. 1 vnima
influencery spise kriticky a nema k nim dtveéru. Jeji skepse prameni z toho, Ze tyto reklamy
nevnima Uplné redlné, jelikoz ji ptijde, Ze realita riiznych produkti je poté velmi rozdilna od
toho, co influenceti tvrdi. Ma tedy pocit, Ze influencefi Casto zkresluji skutecnost pro sviij

finan¢ni vydé¢lek,

V ramci téchto rozhovori s participantkami bylo cilem vypozorovat, jaka by méla byt
tvat kampané. Postupné se odpoveéd’ rysuje v pribézné pokladanych otdzkéch, ale na konci
dostaly recipientky i tak pfimou otazku na toto téma, zda by je vice ptesvédcila spis recenze

bézné uzivatelky nebo znamé osobnosti/influencerky.

Participantky ¢. 1, 2, 3, 4 a 8 se shoduji na tom, Zze vice divéiuji doporu¢enim od
béZnych uzivatelii nez od zndmych osobnosti. Za timto postojem stoji presvédcent, Ze bézni
uzivatelé nemaji tak silné finan¢ni motivace jako celebrity a jejich recenze jsou tudiz
upiimnéj$i a objektivnéjsi. Tento ndzor odrazi obecnéjsi skepsi viici reklamé a komerénimu
vlivu na doporuceni influencert.

Recipientky maji pocit, Ze bézné uzivatelky sdileji své skuteéné zkuSenosti
s produktem, a ne jen naucené reklamni fraze. Zaroven z n€kolika tvrzeni vyplyva, ze matky
a starS§i Zeny jsou vnimany jako osoby s bohat§imi Zivotnimi zkuSenostmi, které jim
umoziuji 1épe porozumét potiebam a problémim spojenym s menstruaci a matefstvim.

Jejich doporuceni jsou tudiz povazovéna za relevantnéjsi a cenng;jsi.

Avsak u participantek, které maji moznost ziskat doporuceni od svych znamych, jako
jsou kamaradky nebo rodinné ptislusnice, hraje velkou roli osobni vztah a divéra k témto
osobam, a prave takové doporuceni je pro né na nejvyssi urovni, coz je bohuzel pro kampan
nerealné. Doporuceni od nékoho blizkého je pro n¢ ale mnohem piesveédCivejsi nez reklama

od ciziho ¢lovéka

Z rozhovori s uCastnicemi jednoznacné vyplyva, ze pro vétSinu z nich je doporuceni
od bézné uzivatelky, idealn¢ matky ¢i starSi Zeny, mnohem piesvéd¢€ivéjsi nez reklama od
influencerky nebo znamé osobnosti. Tento nazor se opakuje napfi¢ vSemi rozhovory a je

podloZzen nékolika klicovymi argumenty, které jsou popsany vySe. Zavérem lze tedy
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vvvvvv

pomiicek divéryhodnost zdroje informaci a zaroven i osobni sympatie.

9.5 Vnimani modernich menstrua¢nich pomiicek

Dalsi ¢ast rozhovoru se zajimala o to, jak vnimaji a jaky maji ndzor na novodobé menstruacni

pomiicky.

Z rozhovori s participantkami vyplyva nékolik zajimavych postiehti ohledné jejich

vnimani nové§j$ich menstruacnich produkti, jako jsou menstruacni kaliSky a kalhotky.

Zatimco nékteré recipientky (napf. €. 1, 4 a 5) vnimaji nov¢jsi produkty spise pozitivné
a ocenuji, ze existuje moznost vybéru, jiné (napf. €. 3 a 8) jsou spise skeptické a maji obavy
ohledn¢ komfortu, funk¢nosti a hygieny téchto produktii, avsak i pfesto nezavrhuji moznost

vyzkouset tyto pomiicky, jedna se spiS o potiebu ujistit je o funkcnosti.

DalSimi vyznamnymi faktory se zdaji byt vék a osobni, které ovliviiuji postoj
k novinkam. Ugastnice rozhovoru &. 1 pfiznava, Ze sama nema potiebu tyto produkty
vyzkousSet, protoze "jak jsem star$i, tak jesté to ke mné nedoslo". Jeji dcera je naopak
z kalhotek nadSena. Participantka ¢. 6, v€kem 56 let, se neciti komfortné se zavadénim
novych metod a preferuje tradi¢ni pomucky, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, ocekava brzy
menopauzu a uz nechce zavadét do své menstruacni rutiny nové zvyky.

Recipientky nemaji s novéjsimi produkty zadné zkuSenosti, a tak ¢asto vyjadiuji obavy
ohledné jejich pouZivani, hygieny a funk¢nosti. Respondentka €. 2 ma obavy ohledné
zapachu, zejména v 1été. Respondentka €. 8 se obava, Ze by menstrua¢ni kalhotky mohly
protékat. Tyto obavy naznacuji, Ze je dilezit¢ poskytnout Zendm dostatek informaci
a edukace o nov¢jSich produktech, aby se mohly samy piesvédc¢it o jejich vyhodach

a bezpecnosti.

Participantky, které uvazuji o vyzkouSeni nov¢jSich produktl, zdlraziuji dilezitost
informaci a doporuceni od duvéryhodnych zdroji. Recipientka ¢. 3 by potiecbovala vice
informaci o tom, jak tyto novéjsi produkty funguji, aby je mohla zvézit. Respondentka ¢. 7

shromazd’uje informace a recenze o kaliScich a kalhotkach pro svou dceru.

Vnimani nov¢jSich menstruacnich produktti je u respondentek rtiznorodé, avsak ani
U jedné neni negativni reakce, je spiSe pozitivni nebo neutrdlni, ale i kdyz osobné vyzkouset
produkty nechtéji, tak je vnimaji pozitivné. VSechny recipientky mluvily pfedevsim

0 menstruacnich kalhotkach, pouze ¢. 6 mluvila o kalisku, to je ale dle rozhovorti ovlivnéno
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tim, co za pomucky znaji od lidi ze svého okoli. Pro tispé$Snou propagaci téchto produktii je

proto dulezité poskytnout Zenam dostatek informaci a edukovat je.

9.6 Bariéry a motivace k vyzkou$eni modernich menstrua¢nich

pomicek

Dilezit¢ pro ucel této prace bylo vramci polostrukturovanych rozhovortu zjistit, co
konkrétné brani ucastnicim ve vyzkouseni novodobych pomitcek, ale také zaroven, co by je

presvédcilo alespon k jejich vyzkouseni a ptipadné k dalSimu uzivani.

Rozhovory s participantkami odhaluji nésledujici bariéry a motivace, které ovliviiuji

jejich ochotu vyzkouset moderni menstruacni pomucky.

Naptfic¢ rozhovory vyjadiily recipientky riizné diivody toho, pro¢ doposud nevyzkousely
nové pomtcky. Jeden z divodi je, ze chybéla potteba po zkusenosti s témito produkty. Pro
star$i ucastnice rozhovort, které jiz nemaji tak silnou menstruaci, mize byt novinka
V podobé modernich pomticek irelevantni. Chybéjici potieba a zvyk na tradi¢ni metody tak

predstavuji vyznamnou bariéru, na ¢emz se shoduje participantka ¢. 1 s €. 6.

Pro dal§i mize byt dosud nepiekonanou pomyslnou hranici od pouzivani modernich
produkti jejich cena. Vyss§i cena modernich pomiicek mtize byt pro nékteré zeny odrazujici,
zejména pokud si nejsou jisté, zda jim budou vyhovovat. Pocatecni investice tak muze
ptrevazit nad potencialnimi vyhodami. Participantka ¢. 2 se obava vysoké ceny: ,,Kdyby mi
je nékdo koupil, tak bych je vyzkousela.” Cenu jako bariéru vnima taktéZ recipientka ¢. 5

a ¢. 8. Dalo by se Fici, ze zde chybi presvéd&eni o tom, Ze se tato investice vyplati.

Velmi zna¢nou bariérou je také neznalost, nedostatek informaci, jednoznacné obava
Z néceho neznamého. Nedostatek informaci o fungovani a pouzivani modernich pomicek
muize vést k obavdm a nejistoté. Strach z nepohodli, neefektivnosti nebo hygienickych
problému tak muzZe branit v jejich vyzkouSeni. Participantka ¢. 3 potiebuje vice informaci:
,Potfebovala bych vice informaci o tom, jak tyhle nov¢jsi produkty funguji.* Podobné se na

toto téma vyjadrila také UCastnice rozhovoru €. 7 a 8.

Zazity komfort miize byt dalSi bariérou. Pro nékteré Zeny je komfort spojeny
s tradi¢nimi pomickami natolik silny, Ze nemaji potfebu zkouset néco nového. Zvyk a jistota
spojena s vlozkami a tampony tak mize byt vyznamnou bariérou. Recipientka ¢. 6 preferuje
tradicni pomucky: ,,Citim se spiSe pohodIn¢ s tim, co zndm.”“ S ¢imZz se ztotoziuje

| participantka ¢. 1. Navic zde hraji roli i specifické zivotni situace, které jiz v této analyze
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byly zminény, jako naptiklad brzy oekavana menopauza nebo, jak zminila recipientka €. 3
,»,Mam nitrod€lozni télisko, které mi potlacuje menstruaci.“ Pro Zeny s nitrodéloznim
téliskem, které potlacuje menstruaci, mohou byt moderni pomiticky irelevantni. Absence
menstruace tak predstavuje specifickou bariéru. AvsSak tato respondentka se 1 tak

0 modernich pomtckach informuje, jelikoz by je rada pouzila pro svou dceru.

A Vv neposledni fad¢ je zde bariéra spojena s funk¢nosti a hygienou. Obavy spojené
S proteCenim, zapachem nebo nedostate¢nou hygienou mohou byt pro nékteré zeny
odrazujici. Strach z nepohodli a nejistoty tak mize branit v jejich vyzkouseni. Recipientka
¢. 8 mé obavy z proteceni: ,,Bojim se, Ze by to mohlo protékat.* Obavy tykajici se této bariéry

vyjadfila také participantka ¢. 2 a 3.

Avsak pro tuto praci bylo potfeba zjistit, co by motivovalo/pfesvéd¢ilo tcastnice
k vyzkouSeni modernich produkti. Jedny ztakovych véci jsou potencialni zdravotni,
ekologické nebo financni vyhody spojené s modernimi pomiickami. Ty mohou byt pro
nckteré Zeny motivujici. Zejména ekologicky aspekt mlize hrat u nékterych respondentek
vyznamnou roli. Recipientka ¢. 6 by se zajimala o ekologické vyhody: ,,Oslovily by mé
doporuceni od béZznych uZivatelek, které by hovofily o zdravotnich a ekologickych
vyhodach.“ Ale jak uZ bylo i zminéno napfi¢ touto analyzou, finan¢ni stranka, tedy cena
produkti, které by byla dobfe vysvétlena z pohledu dlouhodobé finan¢ni vyhody by mohla

byt také motivaci.

PresvédCivou motivaci by mohlo byt také doporuceni od divéryhodnych osob.
Doporuceni od béznych uzivatelii, maminek, starSich Zen nebo odbornikii na zZenské zdravi
muze byt pro nékteré respondentky presvédcivé. Duvéra v doporucujici osobu tak hraje

kli¢ovou roli.

V ramci odhaleni motivaci byly také participantky tazany, jak by vnimaly moznost,
ziskat prvni na vyzkouSeni produkt za nizsi cenu anebo zda by produkt vyzkousely, kdyby
jej dostaly jako darek. Tato moznost mlize snizit finan¢ni bariéru a motivovat k vyzkouseni.
Recipientka ¢. 5 uvedla: ,,.Byla bych ochotnd vyzkouset moderni menstruacni pomiicku,
pokud bych ji dostala jako darek.« Participantky se navic jednohlasné shodly, ze kdyby
dostaly jim atraktivni moderni menstrua¢ni produkt jako darek, rozhodné by nevahaly ho
vyzkouset. NiZ§i cena ziskala také spiSe pozitivni ohlasy, ale nepfekonala by vSechny vyse

zminén¢é bariéry, tudiz by neptfesvédcila vSechny ucastnice k vyzkouseni.
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Ptislib vétsiho komfortu, pocitu jistoty a svobody spojené s modernimi pomuickami
muze byt pro nékteré Zeny lakavy motivator. Participantku ¢. 4 by motivoval pocit komfortu:
"Pokud bych méla pocit komfortu, Ze se nemusim neustale obavat o potiebu vymény vlozky
nebo tamponu, tak by mé to presvédcilo." Podobné tvrzeni uvedla i recipientka €. 1, ktera

tekla, ze by ji presvédcilo, kdyby veédéla, ze ji tyto pomucky néjakym zplisobem ulehéi zivot.

V¢étsi informovanost a otevirena diskuse o modernich pomtickéch, které by zodpoveédeély
obavy a nejasnosti, by mohly nékteré zeny presvédcit k vyzkouSeni a pomoct prekonat jisté
bariéry. Respondentka ¢. 8 by uvitala vice informaci: "Motivovala by mé vetsi
informovanost a oteviena diskuse o téchto pomuckach." K potfebé mit vice informaci se

jako pfimo tak nepiimo piiklonilo vice ucastnic rozhovori.

Rozhovory s respondentkami odhaluji komplexni a individualni pohled na moderni
menstruacni pomiicky. Bariéry a motivace k jejich vyzkouSeni se 1iSi v zavislosti na véku,
osobnich zkuSenostech, obavach a preferencich. Pro uspéSnou propagaci téchto pomicek je
proto klicové zohlednit tyto faktory a zaméfit se na cilenou komunikaci, kterd bude

relevantni pro vybrany segment Zen.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY Z ROZHOVORU

VO: Jaké aspekty by presvédCily starS$i generaci spotiebitelek k pirechodu nebo

vyzkouSeni modernich menstrua¢nich pomiicek?

Na zékladé provedené analyzy rozhovorti se ukazalo, Ze jejich potencidlni ochotu k
vyzkou$eni téchto novinek ovlivituje komplex vzajemné propojenych aspektt, které bylo

mozné v této praci identifikovat.

Participantky opakované zduraziovaly vyznam autentickych doporuceni od béznych
uzivatelek, zejména Zen v podobném véku ¢i s matefskou zkusenosti. Tyto prvky, které byly
vnimané jako upfimnéj$i a méné komeréné¢ motivované, rezonuji silnéji nez reklamy od
znamych osobnosti ¢i influencerd. Davéru Ize budovat skrze sdileni realnych zkuSenosti s

pouzivanim modernich pomtcek a jejich dopadii na kazdodenni zivot.

Rozhovory odhalily znagnou informaéni bariéru. Zeny projevily zajem o konkrétni
detaily tykajici se funk¢nosti modernich pomucek (jak funguji, jak se pouzivaji a udrzuji),
jejich praktickych vyhod (pohodli, spolehlivost), materidlového slozeni, moznosti vybéru
velikosti a stupiii absorpce, a pfedev§im o srovnani s tradi€énimi metodami. Absence téchto

informaci zvysiju nejistotu a brani v uvahach o vyzkouseni.

Pro starSi generaci se pohodli béhem menstruace jevi jako vyznamny motivator. Pokud
by moderni pomicky byly prezentovany jako produkty, které redln€¢ usnadiiuji menstruacni
dny, zvySuji pocit jistoty a svobody, a tim zlepsuji celkovy komfort, mohlo by to pfispét k
jejich zvazeni.

Nekteré participantky projevily zdjem o ekologické aspekty modernich pomicek a o
informace tykajici se jejich potencidlnich zdravotnich vyhod v porovnani s tradi¢nimi
jednorazovymi produkty. Zdiraznéni téchto benefiti by mohlo oslovit ¢ast této cilové

skupiny.

Vysoka pocate¢ni investice do modernich pomucek predstavovala pro nékteré
respondentky bariéru. Moznost vyzkousSeni produktu za snizenou cenu nebo formou darku
by mohla snizit vnimané riziko a motivovat k prvni zkusenosti, kterd by nasledn¢ mohla vést

k trvalému pouzivani.

Celkove¢ lze konstatovat, ze pro starSi generaci spotiebitelek hraje klicovou roli pocit
davéry, diraz na praktické vyhody a zohlednéni finan¢ni dostupnosti. Tyto aspekty jsou jako

dualezité pro prekonéni pocateéni nejistoty a motivaci k vyzkouseni t€chto novinek.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY

V této Casti prace by autorka rada shrnula hlavni poznatky z provedeného dotaznikového
Setfeni a rozhovori, jejichz cilem bylo porozumét postojim a preferencim uzivatelek
menstrua¢nich pomicek. Vyzkum probihal formou online dotaznik, pficemz hlavnim cilem
bylo zjistit, jaké faktory ovliviiuji volbu menstrua¢nich pomtcek. Dopliujici rozhovory

pomohly hloubé&ji pochopit jejich rozhodovaci proces a vnimani influencer marketingu.

Menstruace je mezi respondentkami spojovana piedevsim s negativnimi emocemi, jako
je bolest ¢i nepohodli, zatimco pozitivni asociace se objevuji mén¢ Casto. Nejzndméjsi
znacky menstruac¢nich pomucek zahrnuji Always, Snuggs a 0.b., pficemz Zeny nejcastéji voli
jednorazové tampony a vlozky. Moderni alternativy, jako jsou menstruacni kalhotky
a kalisky, jsou vnimany pfevazné kladné¢ diky své ekologi¢nosti, dlouhodobé tispote financi
a zdravotnim benefitim, ale pfetrvavaji obavy tykajici se hygieny a funk¢nosti. Zména
menstruaéni pomiicky je motivovana predevSim snahou o vétsi pohodli, ekologi¢nost
a zdravotni benefity. Mezi bariéry, které brani pfechodu na moderni pomtcky, patii jejich
vyS$$i pofizovaci cena, nedostatek informaci a zvyklost na tradi¢ni feSeni. Naopak

k vyzkouSeni mohou motivovat slevy, darek nebo doporuceni divéryhodné osoby.

Nejcastéji se zeny s reklamou na menstrua¢ni pomiicky setkdvaji na socialnich sitich,
avSak nepovazuji ji za kli€ovy faktor pfi svém rozhodovani. Doporuceni influenceri jsou
ptijimana spise skepticky, zatimco osobni zkuSenosti béznych uzivatelek, zejména matek
a starSich Zen, pisobi divéryhodnégji. Pro efektivni marketing je dilezité zaméfit se na
autenticka sdéleni a osobni zkuSenosti, poskytovat edukativni obsah a zohlednit ekologické
ptinosy produkti. Kampail by méla vyuZzivat socialni sité a influencer marketing, pficemz

daraz by mél byt kladen na ptirozenost a diivéryhodnost sdéleni.

Ve vysledku lze fici, Ze na starsi vékovou skupinu spotiebitelek 35 let a vice by klasicky
influencer marketing, jak ho zname dnes plné¢ nefungoval, kdyz vSak trochu pozménime
koncept a vyuzijeme misto velkych influecerd ty malé, ma reklama zna¢ny potencial

uspéchu. Tato myslenka bude vice prakticky popsana v projektové casti prace.
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1 PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH INFLUENCER MARKETINGOVE KAMPANE

V ramci projektové casti této diplomové prace bude vytvofen ndvrh marketingové
komunika¢ni kampané, do které budou zapojeni influenceti. Navrh marketingové kampané
vychazi z teoretickeho zakladu prace a ziskanych dat z aplikovanych vyzkumu, které byly
Vv praktické Casti prace analyzovany a nyni mohou slouzit jako podklad pro tvorbu projektu.
Jedna se o strukturovany ndvrh kampané, ktery by pfi aplikaci znackou menstruacnich
pomtcek, m¢l mit potencidl k zaujeti a piesvédCeni definované cilové skupiny Zen

k vyzkouseni produktii a transformovani téchto uzivatelek na loajalni a stalé zakaznice.

Kampan bude komunikovat novodobé menstrua¢ni produkty, na které byl vyzkum
zaméten, avsak pro kvalitngj$i zpracovani obsahové stranky kampané si autorka vybrala, Ze
se zam¢ti na konkrétni druh produktu a také konkrétni znacku, ktera je ji samotné blizka.
| presto ale bude mozné modelové pouzit kampai také pro jiné menstruaéni pomuicky nez

ty, které si autorka zvolila.

Kampan bude tedy zaméfena na produkt menstruacni kalhotky od ceské znacky
Snuggs. Znacka sice jiz influencer marketing v rdmci své komunikace vyuziva, ale je
zaméfen spiSe na mladsi publikum cca do 25 max 30let véku, tedy predevSim zasahuje
generaci Z, coz je totozné i u jinych znacek, které nabizi moderni menstruacni produkty.
Pravé proto by autorka rada aplikovala jeji zjisténi v ramci influencer marketingu

V mezigenera¢nim prostfedi a zaméftila se 1 praveé na generaci uzivatelek starSich 30 let.

Na zakladé dosavadni komunikace zna¢ky bude tedy navrhnuta kampan se zahrnutim
soucasn¢ vyuzivanych komunikacnich nastrojii. Prostfednictvim kampané bude mit znacka

potencidl dosahnout stanovenych cilii marketingové komunikacni influencer kampané.

12.1 Cile kampané

Hlavnim cilem této influencer marketingové kampané je presvéd¢it Zzeny V cilové skupiné
(viz kapitola 12.2.) k vyzkouseni modernich menstrua¢nich pomticek. Kampan ma za ukol
odbourat bariéry a predsudky a motivovat Zeny k tomu, aby daly novodobym produktiim
Sanci. Zaroven je cilem dosdhnout dlouhodobé zmény spotiebitelského chovani tak, aby se

z jednorazového vyzkouseni stalo pravidelné pouzivani téchto pomicek.

Aby byl tento cil splnén je dulezité, aby byly zohlednény a postupné naplnény tyto
specificke diléi cile:
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Prvnim takovym cilem je zvyseni povédomi o modernich menstrua¢nich pomutckach
v cilové skupiné. Coz znamena informovat cilovou skupinu o existenci alternativnich
produkti. Kampan poukdze na vyhody téchto pomiicek oproti klasickym jednorazovym
produktim, a to jak z hlediska komfortu a zdravi, tak i ekonomické a ekologické

udrzitelnosti.

Dalsi dil¢i cil spoc¢iva v eliminaci nediuvéry a obav, které jsou spojené s modernimi
menstruacnimi pomuckami. Bude dulezité odstranit predsudky a myty, které jsou mezi
zenami v této veékové skupiné bézné, naptiklad obavy z hygieny, pouzivani nebo
nedostate¢né ucinnosti, a to tak, ze kampan poskytne relevantni a srozumitelné informace
o0 tom, jak produkty funguiji, jak je spravné pouzivat i jak vybrat ten nejlépe padnouci pro
zacatecniky.

Budovani davéry skrze influencer marketing je také dil¢im cilem této kampané.
V ramci kampané bude navazana spoluprace s influencery, ktefi maji u cilové skupiny Sanci
zaujmout a jsou schopni autenticky komunikovat o menstrua¢nich pomuckach, a to diky
vyuziti riznych ptistuptt k osloveni cilové skupiny, od edukativniho obsahu pies osobni

zkuSenosti aZ po emocionalné ladéné kampané.

Jeden z nejdilezitéjsich dil¢ich cilt bude podpofit prvni vyzkouseni produktu. Kampar
bude motivovat Zeny k prvnimu vyzkouSeni modernich menstrua¢nich pomicek a také bude
sdilet zkuSenosti zen, které jiz produkty vyzkouSely, a tim posilit pozitivni vnimani

kampang.

V neposledni fed¢ tu je dil¢i cil ziskani loajalnich zakaznic. V dalsi ¢asti kampané pijde
o pfeménu jednordzového vyzkouSeni na dlouhodoby navyk, motivace ke koupi dalSich
produktl, také zajem o zpétnou vazbu a recenzi na prvni vyzkousSeny produkt. Budou
komunikovany vyhody dlouhodobého pouzivani a sdileny piibéhy Zen, které moderni

pomiicky zaradily do svého Zivota.

12.2 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou kampané mély byt ptivodné zeny od 35 let véku az po ty, které se dostanou
do menopauzy a pfestanou potifebovat menstrua¢ni pomiicky, coz muze byt az do 55 let

véku.

Avsak po realizaci vyzkumu bylo zjisténo, zZe Zeny tésné pred o¢ekavanym piechodem

jiz nechtéji ménit menstrua¢ni pomicky, které jsou zvyklé pouzivat, jelikoz si nechtéji
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zvykat na néco nového. Jsou ve fazi, kdy uz se pfipravuji na to, ze prestanou pomicky
pouzivat. Prav¢ proto se autorka prace rozhodla omezit cilovou skupinu, kterou ma kampan
zasdhnout, coz by mélo zajistit 1 vétsi potencial uspéchu kampang. Jelikoz primérné ptichazi
menopauza kolem 50 let véku, tak vrchni vékova hranice bude nastavena do 45 let.
Zaroven se ale ve vyzkumu ukazalo, Ze nejvice jsou novodobym pomtickdm naklonéné
o spravnosti rozhodnuti, které se chystaji udélat. Zatim co zeny nad 30 let jsou vice vahavé,
a prave presveédcent je to, co potiebuji k uspokojeni nakupu. A tak by dobfe mifend kampan,

kterd bude zahrnovat uzivatelky od 30 let véku mohla nést vyssi ispésnost.

Po téchto realizovanych analyzach vyzkumného Setieni tedy autorka urcila, Ze cilovou
skupinou budou Zeny od 30 do 45 let véku. V ramci zohlednéni generaci se jedna primarné

0 generaci Y, tedy jinak zndmé milenidly s lehkym okrajovym pfesahem do generace X.

Jak uZz zaroven vyplyva z této prace, cilovou skupinou budou predevSim Zeny, které

jesteé nevyzkousely zadny z modernich menstruacnich produktt.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o influencer kampan, ptijde o zeny, které se pohybuji na

socialni siti Instagram nebo Facebook.

Cilova skupina nebude specificky nijak omezena na konkrétni Uzemi, jeji zacileni bude

na vSechny Zeny v Ceské republice, které splituji vySe zminéné aspekty.

12.3 Persony

Na zéklad¢ vySe definované cilové skupiny v kapitole 12.2. byly vytvoteny nasledujici tfi
persony, které maji rizné charakterové rysy, avsak je vSechny spojuje pravé to, ze patii do
stanovené skupiny uzivatelek, na kterou bude chtit kampant komunikovat. Persony

prezentuji, jak rozmanita tato skupiny uzivatele mize byt.

12.3.1 Prvni persona — Anna

Anna je 35letd manazerka v oblasti marketingu, ktera zije aktivnim Zivotnim stylem. Pracuje
na plny uvazek, Casto cestuje, chodi cvicit a ve volném case se vénuje turistice nebo joze.
Hleda spolehliva feseni, ktera ji umozni byt v pohybu bez omezeni. Nema cas se béhem dne
neustale starat o svou menstruaci, a proto ocenuje produkty, které ji poskytnou dlouhotrvajici
pohodli a minimalizuji nutnost vymény. Dosud pouzivala bézné vlozky a tampony, ale

uvédomuje si jejich limity — Casto ji nevyhovuji z hlediska komfortu ani ekologického
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dopadu. Rada sleduje socialni site, kde se inspiruje novymi trendy, divetuje influencertim,
ktefi sdili autentické zkuSenosti. Pokud ji kampan piesveéd¢i o praktiCnosti a pohodli

modernich menstruacnich pomticek, je ochotna je vyzkouset.

12.3.2 Druha persona — Klara

Kléra je 31letd maminka na matetské dovolené, kterd se stard o své desetimesi¢ni miminko.
Jeji den je plny péce o dit€, domacnost a obCasné volné chvile vénuje sebevzdélavani nebo
sledovani oblibenych blogerek a maminek na sociélnich sitich. Po porodu se ji zménil cyklus
1 vnimani svého téla, a proto hleda hygienické potieby, které budou Setrné, pohodIné
a nebudou ji zatézovat v uz tak narocném dni. Ocenuje ekologické pfistupy a rada by presla
na udrzitelné;si alternativy, které jsou bezpecné nejen pro ni, ale 1 pro Zivotni prostiedi.
Dtlezita je pro ni jednoduchost pouZiti a spolehlivost, protoze nema Cas na slozité udrzby
nebo vymeény. Pokud ji kampan nabidne jasné vyhody a praktické rady, jak produkty snadno

zatadit do kazdodenniho Zivota, rada je vyzkousi.

12.3.3 Tteti persona — Lenka

Lenka je 42leta pracujici maminka dvou déti, z nichZ jedno je 11lletd dcera, kterd brzy
ocekava prichod prvni menstruaci. Lenka uz ptremysli nejen o své menstruacni hygiené, ale
1 o tom, jak co nejlépe podpofit dceru v tomto novém Zivotnim obdobi. Sama dosud
pouzivala tradi¢ni vlozky a tampony, ale zacina se zajimat o modern¢jsi alternativy, které
by mohly byt zdravéjsi a pohodInéjsi. Chcee, aby jeji dcera méla co nejpiijemnéjsi zkusenost,
ale zaroven aby byly produkty snadno pouzitelné a spolehlivé. Lenka nejcastéji hleda
informace na internetu, v diskuznich skupindch a véfi doporucenim ostatnich Zen. Pokud
kampan efektivné komunikuje vyhody modernich menstruacnich pomicek jak pro ni, tak

pro jeji dceru, bude ochotna je zakoupit a doporucit déle.

12.4 Vybér influenceri

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze i kdyz nékteré uzivatelky maji ditvéru k influencertim,

tak pfece jen ma pro né vétsi vahu recenze bézné uzivatelky.

Kampar bude mit tedy obsahové dvé ¢asti, viz kapitola 12.5, kdy v obou ¢astech budou
nejvetsi roli hrat nano influenceti, ktefti maji mensi pocet sledujicich a neplisobi tedy
komeréné nebo zaprodané, na coz uzivatelky hodné hledi. V prvni ¢asti budou zapojeny

4 influencerky a v dalsi 6 influencerek.
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Kromé téchto nano influencerti budou ale zapojeny také dvé influencerky, které uz jsou
povazovany za slavné osobnosti a maji vétsi medialni dosah, coz znamena velké publikum,

které ze znacné Casti zahrnuje pravé nasi cilovou skupinu.

A posledni, kdo bude komunikovat v ramci kampané a influencovat uzivatelky bude

odbornice na zenské zdravi, hygienu a menstruaci.

12.4.1 Medialné znamé influencerky

Pro vybér influencerek bylo nutno zvazit nékolik aspektl, jako zpiisob jejich komunikace,
sloZeni jejich publika, vnimani publikem, relevantnost osoby s tématem kampané. Z tohoto
déivodu byla vybrana Martina Partlova a Nikola Cechova, jejichZ styl komunikace a Zivotni

zkuSenosti odpovidaji hodnotam a potiebam cilové skupiny.

Martina Partlova je popularni zpévacka a herecka s velkou fanouskovskou zékladnou.
Jeji obliba vzrostla diky ucasti v projektu 3vl, kde si spolu s kolegynémi ziskala Siroké
publikum svou upfimnosti, humorem a autentickym vystupovadnim. Martina je zndma svou
bezprosttedni a otevienou komunikaci, neboji se mluvit na tabuizovana témata a diky svému

neformélnimu stylu vyvolava u sledujicich pocit blizkosti a divéry.

Vzhledem k tomu, Ze je Martiné€ 45 let a vefejné vystupuje jiz spoustu let, ma ve svém

publiku pfevahu Zen z generace Y a X, které jsou pro tuto kampan relevantni.

Diilezitym faktorem je take jeji role matky malé dcery, coz ji dava piirozenou spojitost
s Casti cilové skupiny — mladymi maminkami, které hledaji pohodlné a spolehliva feseni pro
svllj menstruacni cyklus. Jeji publikum tvofi pfevazné Zeny, které ocenuji jeji upfimnost
a realné zkusenosti. Vzhledem k tomu, ze si ziskala divéru svych sledujicich prave diky své
autenti¢nosti, mize byt jeji podpora produktu velmi presvéd¢iva. Pokud Martina produkt

doporuci, jeji fanousci budou védét, Ze nejde jen o placenou propagaci, ale o skutecny nazor.

Nikola Cechova, znaméa také jako Shopaholic Nicol, je usp&$na moderatorka,
influencerka a byvala YouTuberka s velkym dosahem na socialnich sitich. Jeji publikum
tvoti prevazné mladé zeny, coz odpovida cilové skupin€¢ kampané. Nikola se dlouhodobé
veénuje lifestylovym tématim, zdravému zivotnimu stylu, péci o t€lo a nyni i matefstvi, coz

ji ¢ini idedlni ambasadorkou menstruac¢nich pomtcek, které spojuji komfort a zdravi.

Nikola je znama tim, Ze si peclivé vybirad spoluprace a nespojuje se s produkty, které
by ji nebyly blizké. To posiluje jeji diivéryhodnost mezi sledujicimi, ktefi védi, ze pokud

v

néco doporuci, opravdu tomu véii. Kromé toho je také velmi aktivni a sportovné zalozena,
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coz ji umozinuje komunikovat vyhody produktu i pro Zeny, které hledaji spolehliva feseni

pii pohybu a aktivnim zivotnim stylu.

Dalsim dilezitym aspektem je jeji pristup k matefstvi — jako novopecend maminka,
ktera se stale vénuje kariéfe a ztistava aktivni, miize oslovit zeny, které hledaji produkty, jez
jim usnadni Zivot a nabidnou komfort i v naroném obdobi. Diky svému modernimu
a ptirozenému stylu komunikace dokaze produkt piedstavit nendsiln¢ a zaroven efektivné

oslovit Sirokou komunitu Zen.

Vyhodou je také to, Zze Nikola se znackou jiz dlouhodob¢ spolupracuje, tudiz to pro
marketingovy tym znacky pfedstavuje mensi naro¢nost s domlouvanim spolupréce pro tuto

kampani.

Ob¢ influencerky spojuje autenticita, diivéryhodnost a blizkost k cilové skuping.
Martina oslovi zeny, které ocenuji uptfimnost, humor a zkuSenosti matky, zatimco Nikola
pfinasi spojeni s mladou, aktivni generaci, kterd dba na zdravi a Zivotni styl. Spolecné
pokryvaji Siroké spektrum uzivatelek a jejich ucast v kampani pomize zvysit povédomi

0 produktu, zbourat ptipadné predsudky a podpofit jeho pfijeti v bézném Zivoté Zen.

12.4.2 Odbornice na Zenské zdravi

Krom¢ influencerek s Sirokym dosahem je dulezité, aby v kampani zaznél také hlas
odbornikti, kteti posili diivéryhodnost sdéleni a piinesou uzivatelkdm odborné a faktické
informace o daném tématu. Pravé proto byla do kampané zatazena také Ilona Bittnerova,
ktera se dlouhodobé vénuje osvété v oblasti zenské hygieny, menstruace a udrzitelného

pristupu k menstrua¢nim pomuckam.

Ilona Bittnerova je uzndvanou odbornici a také spoluzakladatelkou projektu Kalisek.cz,
ktery uz tadu let poskytuje edukativni obsah o alternativnich menstruac¢nich pomtckéch.
Diky svému hlubokému piehledu v této problematice je respektovanou autoritou, kterd
dokaze srozumitelné a oteviené¢ komunikovat o tématech, jez jsou pro mnoho zen stale

citliva nebo mélo probadana.

Dilezitym aspektem je také to, Zze Ilona spojuje védecké poznatky s praktickymi
zkuSenostmi, coz ji ¢ini divéryhodnou nejen pro bézné uzivatelky, ale i pro Zeny, které
0 téchto produktech zatim pftili§ neveédi a potiebuji objektivni informace. Jeji zapojeni do

kampané tak pomtze odstranit ptipadné obavy ¢i predsudky, které¢ by nekteré Zeny mohly
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mit, a zdroven poskytne publiku odborné a vécné argumenty, pro¢ jsou moderni menstruacni

pomiicky spolehlivé, zdravé a pohodIné.

Dalsim dulezitym faktorem je, Ze Ilona se dlouhodobé vénuje osvété v oblasti
menstruacniho zdravi a ekologie, coz je pro kampan klicové. Moderni Zeny stale Castéji
premysleji o tom, jaky dopad maji jejich volby na Zivotni prostiedi, a hledaji produkty, které
jsou nejen funkéni, ale 1 ekologicky udrzitelné. [lona diky svym znalostem a dlouholeté praxi
dokaze tyto aspekty vysvétlit pristupnym a srozumitelnym zptsobem, a tim motivovat Zeny

ke zméné jejich pfistupu k menstruacni hygiené.

Zatazeni llony Bittnerové do kampané pomuze zvysit diveéryhodnost sdéleni,
nabidnout Zendm odborny pohled a zdroven jim dodat jistotu, ze tyto produkty jsou
bezpecné, zdravé a pohodlné. Jeji zkuSenosti a autorita v oblasti menstruacni hygieny
pomohou oslovit nejen Zeny, které se o tyto produkty jiz zajimaji, ale i ty, které se teprve

rozhoduji a hledaji spolehlivé informace.

12.4.3 Nano influencerky

Kromé zndmych osobnosti a odbornic na Zzenské zdravi budou v kampani hrat klicovou
roli také nano influencerky. Jedna se o Zeny, které nejsou vefejné znamé a jejich vliv vychazi

predevsim z osobni duveéryhodnosti, autenti¢nosti a pfirozeného zapojeni do komunity.

Hlavnim cilem této ¢asti kampané je nahradit dokonale vypadajici obsah skute¢nymi
a upfimnymi zkuSenostmi. Chceme, aby komunikace plsobila autenticky, lidsky a pfistupné
— zadné um¢élé pozovani, retusSované fotky ¢i reklamné ladéné prispévky. Naopak — nano
influencerky sdileji své realné pocity a prvni dojmy z pouzivani produktu, ¢imz buduji

siln€j$i vazbu s cilovou skupinou.

Proto bude v rdmci kampané vybrano Sest Zen. Vybér bude probihat mezi Zenami, které
se prihlasi prostfednictvim inzeratu v zajmovych skupinach, kde bézni uzivatelé sdileji své
autentické zkuSenosti a tvofi obsah v ramci stale popularnéjsiho trendu UGC (user generated
content). Diky tomu oslovime Zeny, které maji nejen odpovidajici zkusSenosti, ale 1 pfirozeny
talent sdilet je s ostatnimi. Timto zptsobem zajistime, Ze vybrané Zeny budou nejen
odpovidat nasi cilové skuping, ale zarovent budou schopné ptirozené sdilet své zkuSenosti
zpusobem, ktery oslovi a inspiruje dalsi Zeny v komunité a kazda jedna se v tom mohla najit

a snadné;ji se ztotoZnit.

Pti vybéru nano influencerek budeme klast diiraz na to, aby:
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a) patfily do cilové skupiny, kterou jsme si definovali

b) sdilely autentické zkuSenosti a komunikovaly pfirozené

C) jejich obsah pisobil divéryhodné a nebyl prvoplanové reklamni

d) mély charakteristické rysy, se kterymi se Zeny mohou ztotoznit

Tyto influencerky, které budou spliovat vyse uvedené pozadavky budou poté vybirany

podle toho, aby spliiovala nasledujici profily, které budou pro kampan vypovidajici:

1)

2)

3)

4)

5)

Aktivni mlada zena s dynamickym Zivotnim stylem ve véku kolem 30 - 35let.
Je kariérné 1 spolecensky aktivni a pecCuje o své zdravi, sportuje a Zije
dynamickym zivotnim stylem. Vyhledava pohodlna a spolehliva feSeni, ktera

ji nijak neomezuji. Chce produkt, ktery bude podporovat jeji aktivni Zivot.

Maminka na matetské dovolené, take kolem 30 — 35 let, ktera ma miminko do
1 roku. Resinejen pohodli, ale i zdravi a komfort bdhem péce o dité. Potiebuje
spolehlivé teSeni, které ji nebude omezovat. Pfirozené¢ komunikuje

s komunitou maminek na socialnich sitich.

Zena s ekologickym a udrzitelnym piistupem, ktera ma ptes 35 let, zajima se
o ekologii, pfirodni produkty a udrzitelny zivotni styl. Aktivn¢ sdili své
zkusenosti s ekologickymi alternativami na socialnich sitich. Vyhledava
zdravé a Setrné moZnosti pro své télo. Jeji obsah bude zaméfen na udrzitelnost

a zdravotni benefity.

Maminka dvou mensich déti, ktera se vraci po mateiské dovolené do prace, ve
véku 30 — 40 let. Mimo praci také aktivné travi ¢as se svymi détmi. Hleda
pohodIné a nenapadné feseni, které ji usnadni zivot. O menstruaci se neboji
mluvit a oteviené sdili své zkuSenosti. Bude oslovovat mladsi publikum, které
Casto fesi balanc mezi Zivotem a praci, a proto by uvitaly bezproblémovou péci
o své télo béhem menstruace, kterd jim nenarusuje zivotni balanc a nemusi se
Ji ptizpiisobovat.

Star§i maminka, ktera hleda feSeni i pro svou dceru, je ji kolem 40 a jeji dcera

je ve véku, kdy ji zacala Cerstvé menstruace. Zajima se o menstruacni produkty

nejen pro sebe, ale i pro ni. Chce zdravé a bezpecné feseni pro dceru, které

vvvvv
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prosla uz roky, nyni spi§ soustiedi pozornost na svou dceru a jeji piechod do

obdobi menstruace a muze byt i v tomto jinym maminkam inspiraci.

6) Zena se siln&ji menstruaci, ktera hleda spolehlivé feeni, 30 — 45 let. O¢ekava
bezpecny, spolehlivy a pohodlny produkt. Je upfimna a oteviena v komunikaci
o svych zkusenostech. Pomuze oslovit Zeny, které fesi stejny problém, mélo

co jim vyhovuje a hledaji vhodné feseni.

Tento vybér Sesti nano influencerek zajistuje, ze budou osloveny rizné segmenty
cilové skupiny, a tim se zajisti vétsi autenticita a $irSi dopad kampané. Kazda z nich ptinese

unikatni pohled a osobni zkuSenost, se kterou se Zeny snadno ztotoZni.

Vybér nano influencerek bude probihat oteviené. Zenam bude umoznéno, aby se samotné
ptihlasily, a z nich bude uskutecnén vybér téch, které nejlépe odpovidaji nasim pozadavkiim

a dokazou pfirozen¢ komunikovat s komunitou.

12.5 Obsahova strategie

Obsahova strategie kampané¢ bude postavena na konzistentni komunikaci, edukaci
a autenticité. Cilem je ptibliZit menstruacni kalhotky tak, aby oslovily Sirokou skdlu Zen
z vySe definované cilové skupiny a aby kampan vzbudila divéru a rezonovala s Zivotnim

stylem a hodnotami uZivatelek.

1m1:139

12.5.1 Kli¢ové pilife strategie |

Prvnim pilitem je konzistentni komunikace.
Veskery obsah bude sjednoceny vizudlné i textove,
aby byl snadno rozpoznatelny a vytvarel dlouhodobou
davéru ve znacku. Pro tuto kampan tedy nebudou
vytvoreny zadné specialni prvky, naopak je zadouci,
aby 1 dfive vytvofeny obsah byl po zasazeni kampani
snadno identifikovatelny a propojitelny. Tudiz by
byly vyuzity prvky z design manualu znac¢ky Snuggs.

Pouzity jazyk bude empaticky, edukativni a

piimy, tak aby piisobil pfirozené a nenucené, jako pii

rozhovoru ve skupiné kamaradek. Misto komerénich

sdéleni bude kampaii zaméfena na upfimné QOprazek 1 - Sjednoceny vizual profilu na
sdileni zkusenosti a osobnich ptib&hi. Instagramu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak uz vyplyva z praktické ¢asti diplomové prace, je tieba vice informovat, edukovat
a seznamit vybranou cilovou skupinu s modernimi menstruaénimi pomtckami, proto je
dalsim pilifem edukace a osvéta. Témata menstruace a menstruacni hygieny jsou pro mnohé
zeny stale jest¢ tabu nebo nejsou dostatecné znama v souvislosti s novymi alternativami.

Proto bude kampan obsahovat silnou vzdélavaci slozku, do které bude zahnuto:

a) Priblizeni produktu potencialnim zakaznicim od uplného zakladu. Vysvétleni, jak
menstruacni kalhotky funguji, jaké maji stfihy, jaké maji absorpcni vrstvy, vyber
velikosti, doba pouziti jednoho kusu béhem periody, zivotnost kalhotek, jejich

vyhody, péce o produkt a udrzitelnost.

b) Vyvraceni myta a faktu, které se poji s uzivanim téchto pomticek. Odstranovani
bariér a nejasnosti, které zeny mohou mit, a to faktickym zdivodnénim ¢i

praktickou ukazkou, dle situace.

c) Popsani rozdilu mezi menstrua¢nimi kalhotkami a jinymi menstruacnimi produkty.
Srovnéni s jinymi produkty formou edukativniho obsahu, ktery pomize Zenam lépe

pochopit, pro¢ mohou byt menstrua¢ni kalhotky vhodnou volbou.

d) Podpora prodeje a rozhodovaciho procesu prostiednictvim iniciativni nabidky.
Uzivatelky budou mit moznost zakoupit si prvni kus menstruaénich kalhotek dle
vlastniho vybéru za vyhodnou cenu. Tuto akci jiz znaka Snuggs ma4, tudiz bude
aktivné zapojena do této kampang, avSak Snuggs prozatim v této akci nabizi pouze
klasicky model svych kalhotek, ale v ramci této kampané by mély uzivatelky pro

zacatek na vybér alespon ze tii az péti modelt.

Poslednim pilitem budou autenticita a ddvéryhodnost. Obsahem kampané
nebudou dokonalé a vySperkované vizudly, ale realita — redlné Zeny sdilejici svou prvni
zkuSenost s menstruacnimi kalhotkami. Sdilené ptibéhy budou zahrnovat prvni dojem

a oCekavani vs. realitu, autentické recenze a pocity, rizné zivotni styly zen.
12.5.2 Provedeni kampané

Kampan by bude mit vice osobnosti, které budou mit sviij specificky ucel.

Hlavni dvé tvafe kampang, kterymi by byly Martina Partlova a Nikola Cechova, by
méli ucel predstavit kalhotky Snuggs cilové skupin€é. Vysvétlily by fungovani téchto
kalhotek z lidské stranky a vlastni zkusenosti, popsaly by spravny vybér prvnich kalhotek,

co si dle svych preferenci zvolit, jaké jsou vyuzité materialy na riznych modelech, jaké jsou
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stupné absorpce, které zvolit na zacatku cyklu, které v pribéhu a na konci. Dalo by se fici,
ze by vlastné predstavily produkt a provedly uzivatelky prvnim vybérem kalhotek na zakladé

svych zkusenosti.

Martina s Nikol by byly pfedevs§im tvaii Instagramu, tato videa by byla sponzorovana
jak na Facebooku, tak na Instagramu a byla by umisténa na Instagramu influencerky i Snuggs
zaroven, diky funkci spoluprace. Ob¢ by o tom mohly promluvit také v ptibézich na svém
Instagramu, coz by Snuggs ptesdilel a poté by to mohlo byt ulozeno po dobu kampané ve
vybéru. Jejich cilem je piredevs§im piildkat pozornost ke kampani a ,.kamaradsky* poradit

S vybérem.

Ilona Bittnerova bude v kampani zastdvat roli odbornice na zenské zdravi a menstruacni
hygienu. Jejim cilem bude pfiblizit menstrua¢ni kalhotky z pohledu bezpecnosti, komfortu
a dlouhodobého vlivu na intimni zdravi. V celkem tiech videich na YouTube kanale Snuggs
vysvétli, jak spravné pecovat o menstruacni kalhotky, aby si udrZely svou funk¢nost a byly
hygienicky nezavadné. Zaroven objasni, pro¢ jsou pro nékteré zeny vhodnéjsi nez tradi¢ni

menstruacni pomiicky a jaky maji dopad na intimni mikrofléru.

Vedle hlavnich videi se Ilona objevi 1 ve zkracenych edukacnich spotech na Instagramu
a YouTube Shorts, kde se zamé&fi na rychlé a srozumitelné odpovédi na nejcastéjsi otazky.
Kratka videa budou navrzena tak, aby jednoduse a vécné¢ vyvracela myty, které¢ kolem
menstruacnich kalhotek koluji, a poskytla zendm jasné a praktické informace o jejich

pouzivani.

" odbornikey, "

vlivu menstruace na

llona Bittnerové

intimni zdravi

Obrézek 2 - Reel otazky a odpovédi s Obrazek 3 - Reel s odbornici
llonou (zdroj: vlastni zpracovani) llonou (zdroj: vlastni zpracovani)
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V ramci kampané bude také hostem otevieného rozhovoru na Instagram profilu Snuggs,
kde bude zivé reagovat na konkrétni dotazy uzivatelek. Tento format umozni hlubsi pohled
na témata, kterd Zeny nejvice zajimaji, a nabidne odborné vysvétleni ptizpisobené potfebam
cilové skupiny. Jeji odborny pohled dod4 kampani davéryhodnost a pomtize bourat piipadné

obavy, které mohou zeny pied prvnim vyzkouSenim menstruac¢nich kalhotek mit.

A V neposledni fad¢ by hraly prim nano influencerky z prostiedi UGC tvarkyn. Tyto
zeny budou klicovym prvkem autentického sdé€leni kampané. Kazda z nich dostane na
vyzkouSeni tfi rizné modely menstruacnich kalhotek a prostfednictvim mini vlogu na
Instagramu a YouTube Shorts bude dokumentovat svlij prvni cyklus s nimi. Videa budou
koncipovana jako osobni denik zkuSenosti, od prvniho rozbaleni a o¢ekavani pies realné
pocity pfi noSeni az po findlni zhodnoceni. Kazdy den menstruace tak ptinese kratky
upfimny update o pohodli, funk¢nosti i ptipadnych piekvapenich. Diky tomu budou mit
sledujici moznost sledovat pfirozenou reakci v redlném case a 1épe si predstavit, jak
menstruacni kalhotky funguji v bézném Zivoté. Tento format nejen zvysi divéryhodnost
obsahu, ale také pomtze odbourat obavy a otazky, které si zeny pfed prvnim vyzkousenim

¢asto kladou.

Tato obsahova strategie by méla zajistit, Ze kampan nebude pusobit typicky komeréné,
ale pfirozené a divéryhodn€. Zapojeni nano influencerek a odbornikli podpofii autenticitu
sdéleni, zatimco postupné vedend edukace oslovi i ty Zeny, které o menstruacnich kalhotkach
nikdy neslysely. Podpora UGC obsahu a ptirozenych reakci pfispéje k vyssi diveéryhodnosti.
Tim by se mohlo vytvofit nejen vétsi povédomi, ale také dlouhodobé loajalni komunita

uzivatelek.

12.6 Casovy plan

Kampan bude probihat po dobu dvou mésict a jeji obsah bude strategicky rozloZen do
nékolika fazi po dvou tydnech, aby se postupné budovala informovanost, zajem a divéra ve

znacku Snuggs a menstruacni kalhotky jako takové.

Béhem prvnich dvou tydnu, kdy dojde k oficialnimu spusténi kampané vyjdou jako
prvni videa hlavnich tvafi kampang, tedy influencerek Martiny Partlové a Nikoly Cechové
a zacne jejich propagace na Instagramu a Facebooku. Zaroven bude také spustén odborny
obsah od Ilony Bittnerové, tedy vyjde prvni video na YouTube a také zacne kampan s nano

influencerkami.
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Dalsi dva tydny budou zaméteny na posileni edukace a angazovanosti. Dalsi obsah od
hlavnich influencerek, zaroven druhé video od Ilony Bittnerové a bude spusténa série videi
Instagram Reels a YouTube Shorts, kde Ilona se Snuggs odpovi na ¢asté dotazy. V prubéhu
budou vychazet prvni videa z mini vlogti od nano influencerek s jejich zkusenostmi a zvysi
se placend propagace, kdy dojde i Kk retargetingu uzivatelek, které jiz zhlédly piedchozi
videa. Na zavér této etapy prob€hne otevieny zivy rozhovor s llonou na Instagramu Snuggs.

V tomto obdobi uz probiha kontrola kampané a pfipadné zmény, pokud budou potieba.

V dalsich dvou tydnech to bude pfedevsim o autenticité a osobnich zkuSenostech, takze
pokracuji videa od nano influencerek s jejich zkuSenostmi, které jsou hlavnim nosi¢em
sdéleni a také se dale sponzoruji ptispévky a jede retargeting. Stale pob&zi videa hlavnich
influencerek. Na YouTube bude zvefejnéno posledni video s Ilonou Bittnerovou a v Shorts

| v tomto obdobi je kampaii pribéZné analyzovana a obnovovana.

V poslednich dvou tydnech bude kampan dobihat do konce, stdlé bude pokracovat
obsah od nano influencerek. Také pobé&zi kampan na vSech platformach a bude oznamena

posledni slevova akce pro nové zdkaznice a za¢ne probihat analyza a vyhodnoceni kampang.

Tento plan by mél zajistit plynulé rozloZeni obsahu, postupné budovani duavéry

a maximalni zapojeni cilové skupiny béhem celé kampang.

12.7 Rozpocet

V této kapitole je nastinén orientacni rozpocet kampané, ktery zohlediuje veskeré planované
aktivity, zapojeni influencerd, propagaci a dalsi naklady spojené s realizaci projektu. Cilem
je poskytnout uceleny prehled o nakladech spojenych s realizaci kampané a umoznit tak

efektivni planovani.

Nejprve je nutno zohlednit honoréf pro vybrané influencerky. Medidlng zndme tvéaie
Nikol a Martinu je t€z8$i odhadnout, jelikoz se honoraie mohou pohybovat v tadech
desetitisicli aZ po statisice. Orientacné je tedy stanovano, Ze za ob¢ influencerky by mél byt

vyplacen honorat do 300 000,- K¢.

Déle je tu Ilona Bittnerova, tedy odbornice na Zenské zdravi, u které bude honorar nizsi
nez u medialné znamych influencerek, tudiz se zde pohybujeme v rozmezi mezi 25 000,- K¢

az 50 000,- K¢ za jeji ucast v kampani.
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U nano influencerek se honoraie obvykle pohybuji v niz§ich ¢astkach, ptipadné mohou
byt kompenzovany formou produkti zdarma a dalSich benefit. Pro kampan je ale pocitano
s finan¢ni odménou, ktera by se mohla pohybovat v rozmezi mezi 5 000,- K¢ az 15 000,- K¢

za jednu influencerku. Celkové se tedy maximalni naklady mohou vysplhat na 90 000,- K¢.
Honorare tedy mohou dosahnout az 440 000,- K¢.

Tvorba obsahu je dalSim nakladem, ktery je nutné zahrnout. Je dilezité pocitat
s produkénimi naklady na videa s odbornici llonou. Naklady zahrnuji kameru, stiih,
postprodukeci, scénare a spoustu dalSich véci, které Citaji ptiblizné od 10 000,- K¢ az po
30 000,- K¢ za jedno video a ukazky k nému. Tedy celkem se tyto ndklady mohou dostat az
na 90 000,- K¢&.

Tvorba UGC obsahu s nano influencerkami bude v jejich vlastni rezii, coz znamena ze

zde mohou vzniknout pouze minimalni naklady do 10 000,- K¢.

Aby kampan méla jednotny vizual je potieba pocitat s grafickymi materidly pro socialni
sité, webové stranky atd. Tyto ndklady se mohou pohybovat mezi 20 000,- K¢ az
40 000,- K&.

Maximalni néklady na tvorbu obsahu mohou byt 140 000,- K¢&.

Déle jsou zde neopomenutelnd naklady na reklamu a propagaci, kdy sponzorovani
piispévki, které je vhodné pouZit pro efektivni dosazeni cilii kampané na socialnich sitich
Instagram a Facebook, muze byt vyhodnoceno rtizné. Zavisi to na cileni, obdobi v roce atd.
Kazdopadné pro tuto dvoumési¢ni kampan bude pocitano s alespoin 50 000,- K¢ na mésic,
horni strop neni stanoven, jelikoz do takové reklamy muzZe jit neomezené mnozstvi financi,
které se miize odvijet a ménit i v pribéhu kampané. Minimalné to tedy za dva mésice vyjde

na 100 000,- K¢.

Prostor tu je také pro podporu PR komunikace, kterou je vhodné zajistit v souvislosti
s takovou kampani. Tiskové zpravy, rozhovory aj. mohou vyjit ptiblizné na 10 000,- K¢ az

30 000,- K¢ i sem je ovsem mozné investovat vice finan¢nich prostiredki.
U propagace se tedy pohybujeme na minimalni hranici 110 000,- K¢ az 130 000,- K¢.

A poté jsou tu také ostatni naklady, které doprovazi pribéh tvorby kampang, kam patti
zaslani 18 kust menstruacnich kalhotek nano influencerkdm (3ks na kazdou), ale také
administrativni ndklady a ndklady na projektova fizeni, coz se miize pohybovat kolem

50 000,- Ké.
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Celkovy rozpocet na kampan je tedy velmi variabilni a mize se pohybovat od nizsich
statisicti, ale klidn¢ miize byt i kolem milionu korun, zalezi hodn¢ na ¢astce investované do
propagace. Doporuceni autorky je pocitat alespon s ¢astkou 500 000,- K¢, idealné kolem
700 000,- K¢.

12.8 Vyhodnoceni kampané

Pro zjisténi efektivity komunikacni kampané je nezbytné ji pravidelné¢ vyhodnocovat a na
zaklad¢ jednotlivych vysledki pribézné optimalizovat. Vzhledem k zaméteni kampané na
povédomi a edukaci, bude vyhodnocovani probihat v nékolika fazich a s vyuzitim riznych

metod a nastroju.

V prubéhu kampané bude sledovano zapojeni u videi s influencerkami, takze pocet
zobrazeni, lajkti, komentaiti, sdileni na socidlnich sitich. Také bude monitorovana
navstévnost webovych stranek Snuggs, tedy pocet navstév, zdroj navstévnosti, primérna
doba stravend na strance s produkty a dale budou také pozorovany ohlasy, zda jsou
komentate a diskuze o znacce a produktech spiSe pozitivni ¢i negativni. Tyto metriky umozni

pfipadnou korekci strategie a optimalizaci kampané v redlném case.

Po skonceni kampané bude zhodnoceno, zda byly stanovené cile dosazeny a jaké byly
klicové faktory uspéchu ¢i1 netispéchu. Kromé vyse uvedenych metrik bude analyzovano
I osloveni cilové skupiny a jeji reakce na kampan. Zde se zaméfime na zpétnou vazbu od
nano influencerek, jejichz redlné zkuSenosti s produkty a vnimani jejich sledujicich jsou

klicové pro autenticitu sdéleni kampané.

V dlouhodobém horizontu bude sledovan dopad kampané na prodej, tedy pocet
prodanych kusti menstruaénich kalhotek, obrat, konverzni pomeér, ale také pocet registraci
k odbéru newsletteru, tedy zda kampan piivedla nové odbératele a mira narustu sledujicich
na socialnich sitich. Dlouhodobé sledovani umozni posoudit, zda kampan pfispéla

k budovani povédomi o znacéce a jejimu pozitivnimu vnimani.

Pro vyhodnoceni kampané budou vyuZity analytika socidlnich siti, Google Analytics
pro sledovani navstévnosti webovych stranek a prodejni. Dilezitou soucasti bude
| kvalitativni analyza komentait a diskuzi na socialnich sitich a rozhovory s cilovou

skupinou.

Efektivita PR aktivit bude vyhodnocovana na zaklad¢ zminek o znac¢ce v médiich.
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12.9 Limity a rizika kampané

Kazda marketingova kampan ma sva rizika a limity, které mohou ovlivnit jeji efektivitu.
Jednim z hlavnich limith je rozpolet, zejména vySe investic do placené propagace
a retargetingu. Pokud nebude vyhrazeno dostate¢né mnozstvi financi, miize byt organicky
dosah nedostate¢ny. DalSim omezenim je zaméteni kampané primarné na socialni sité, coz

muze znamenat, Ze neoslovi zakaznice, které tyto platformy nevyuzivaji.

Mezi dalsi rizika patii negativni reakce cilové skupiny ¢i nespravna interpretace
sdéleni. Menstrua¢ni kalhotky jsou stale relativné novy produkt a mohou vzbuzovat obavy
ohledné hygieny ¢i pohodli. Dulezita bude také spravna prace s influencerkami, jejich obsah
miiZze byt rizn€ vniman a negativni reakce sledujicich by mohly ovlivnit i vnimani znacky

Snuggs.

Dalsim faktorem je kvalita obsahu od nano influencerek, kterd mize byt nevyvazena.
Variabilita jejich tvorby miize snizit celkovy vizualni a obsahovy standard kampang¢. Klicové
proto bude peclivé monitorovani priibéhu a v€asnd optimalizace strategie, aby byla

minimalizovana rizika a maximalizovan dosah kampané.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem influencer marketingu v mezigenera¢nim prostiedi
a jeho potencidlem pii oslovovani stars$i generace spotiebitelek modernich menstruacnich
pomtcek. Cilem prace bylo nejen analyzovat postoje této cilové skupiny k influencer
marketingu, ale také vytvofit navrh kampané, ktera by mohla efektivné ptispét k rozsiieni

poveédomi a ptijeti téchto produkti.

V ramci teoretické ¢asti byla definovana specifika influencer marketingu, jeho role
Vv soucasné marketingové komunikaci a faktory ovlivitujici spotebitelské chovani riznych
generaci. Prakticka ¢ast zahrnovala kvantitativni a kvalitativni vyzkum, jehoz vysledky
poskytly hlubsi vhled do vniméani menstrua¢nich pomicek a zptisobu, jakym star$i generace

reaguje na marketingové strategie v této oblasti.

Ziskana data ukazala, Ze pfestoZe star$i generace spotiebitelek nevnimé influencer
marketing jako svij primarni zdroj informaci, divéryhodnost a autenticita influencera hraji
kli¢ovou roli v jejich rozhodovacim procesu. Dale se potvrdilo, Ze vhodné zvoleny styl
komunikace a prezentace produktu muiZe ovlivnit ochotu téchto spotiebitelek vyzkousSet

moderni alternativy menstruacnich pomucek.

Na zaklad¢ téchto poznatk byla v projektové ¢asti prace navrzena influencer kampai,
ktera reflektuje preference a potieby cilové skupiny. Kampan klade diraz na autenticitu,
edukaci a citlivé priblizeni tématu skrze influencery, ktefi by svymi charakterovymi rysy

mély ve spotiebitelkach vzbuzovat diivéru a ochotu vyzkouset nové menstrua¢ni pomicky.

Vysledky prace mohou poslouzit firmam v segmentu menstrua¢nich pomicek jako
inspirace pro strategické planovani marketingovych kampani zaméfenych na starsi cilovou
skupinu. Zaroven vytvari prostor pro dal§i vyzkum v oblasti mezigenera¢niho influencer
marketingu, ktery by mohl dale prozkoumat dlouhodobé dopady téchto kampani na nakupni

chovani spotiebitelek.
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PRILOHA P I: PODOBA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Marketing menstruaénich pomucek

Vazené uzivatelky menstruacnich pomtcek,

pokud je Vam vice nez 15 let, rdda bych Vdas poZzdadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude
slouzit jako podklad k vyzkumu v mé diplomové praci.

Dotaznik je anonymni a na jeho vyplnéni budete potfebovat priblizné 10 - 15 minut.
Predem Vam mockrat dékuji za Vas ¢as a vyplnéni dotazniku.
Eliska Bubakova

Ustav marketingovych komunikaci
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

* 0znaduje povinnou otdzky

Jaké slova Vas napadnou, kdyZ se fekne slovo menstruace? Uvedte 1-3 slova. *

Jaké znacky se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne menstruace? *

UzZivani menstruaénich pomicek

Kolik let uZ menstruujete (véetné doby téhotenstvi)? *

(O méné ne jeden rok
O jeden az dva roky
(O dvaroky a? pét let
O pét az deset let

O vice neZ deset let



Jaké menstruaéni pomucky aktualné pouzivate nejcastéji? *

Jednorazové viozky
Jednorazové tampony
Menstruacni kaliSek
Menstruacni kalhotky

Latkové viozky

O 00000

Jiné:

Pro¢ jste si vybrala tyto pomticky? *

Pohodli

Cenova dostupnost
Ekologie

Zdravotni divody

Doporuceni od znamych

OO00000

Reklama

Zmeénila jste v minulosti menstruaéni pomdcky? *

(O Ano, zménila

(O zvazujizménu

ONe

Co Vas vedlo ke zméné? *

Z jakého divodu uvazujete nad zménou? *



Reklama a komunikace

Setkala jste se nékdy s reklamou na menstruaéni pomticky? *

O Ano
O Ne

Kde nejcastéji reklamu na menstruaéni pomdcky vidate? *

D Televize

[] socidlni sité (Facebook, Instagram, TikTok apod.)
D Internetové stranky

[] Tisk (¢asopisy, noviny)

D Jiné:

Jaké je pro Vas komunikovat o menstruaci? *

O Naprosto pfirozené, nemam s tim Zadny problém
Normalni, povaZuji to za béZnou soucast Zivota, ale nijak to nefesim
Lehce intimni, ale s blizkymi lidmi o tom mluvim oteviené

Docela nepfijemné, snazim se tomu tématu spise vyhybat

O O O O

Prilis intimni, vibec o tom nemluvim

Myslite si, Zze reklamy na menstruaéni pomucky ovlivriuji VaSe nakupni chovani? *

O Ano
(O spiseano
(O spisene

(O Ne



Novodobé menstruaéni pomucky

Slysela jste o modernich menstruacnich pomackach (kalisky, menstruaéni *
kalhotky apod.)?

O Ano
O Ne

Zaujaly Véas tyto pomuicky? *

O Ano
O Ne

Co Vas na nich zaujalo? *

[] Ekologi&nost
[:] Dlouhodoba Gspora penéz
[] zdravotni benefity

|:] Design a pohodli

[:] Jiné:

Predstaveni novodobych menstruaénich pomicek

Jelikoz jste se nikdy nesetkala s novodobymi menstrua¢nimi pomuckami, tak tu na Vas
Ceka velmi kratké a strucné predstaveni.

Jedna se o praktické a ekologické alternativy k vlozkdm a tampoéniim, kterd jsou znovu
pouzitelné.

Menstruaéni kalhotky
Menstruacni kalhotky jsou specidlni spodni pradlo s vrstvenym materidlem, ktery
spolehlivé zachytava menstruacni krev.




Menstruacni kalisek
Mald, pruzna nadobka z mékkého silikonu, ktera se zavadi do pochvy a zachytava
menstruacéni krev.

Latkove viozky
Latkové vlozky jsou opakované pouzitelnou alternativou jednorazovych vlozek.

Byla byste ochotné tyto pomucky vyzkouset? *

(O Ano, uz je pouzivdm
(O Ano, rada bych je vyzkousela

O Ne

Z jakého dlvodu? *




Influencer marketing

zplsob propagace, pfi kterém firmy spolupracuji s populdrnimi osobnostmi na sociélnich
sitich (influencery). Influencer napfiklad doporuéi produkt nebo sluzbu svym fanougkim,
¢imz zvysi povédomi o znacce a podpofi prodej. Je to moderni obdoba ,doporuceni od
znamého", ale na vét$im méritku.

Véfite doporuéenim influencer( v oblasti menstruaénich pomucek? *

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

O OO OO0

Nesetkala jsem se s tim

Jaky influencer se Vam vybavi v oblasti menstruaénich pomucek? *

Na doporuéeni kterého influencera nebo celebrity byste se/jste se nechala W
presvédcit alespor k vyzkouseni modernich menstruaénich pomicek?

Diky ¢emu byste se/jste se rozhodla koupit si moderni menstruaéni pomutcky? *

Doporuceni od influencera

Videa, ktera vysvétluji, jak pomucky funguiji
Srovnani rliznych druht pomucek

Pribéhy a zkuSenosti jinych zen

Nic by mé nepresvédcilo

O 00000

Jiné:



Demografické Gdaje

Kolik Vam je let?

O 1519
O 2029
30-39
40-49
50-59

60+

O O OO

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

(O zakladni
Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

Vyssi odborné

0000

Vysokoskolské

Kde zZijete?

(O Ve velkém mésté (nad 50 tisic obyvatel)
(O Vmensim mésté

O Na vesnici

Jak byste popsala svou aktuélni finanéni situaci?

O Mam dostatek financi na pokryti vSech svych potfeb a néco navic
O Dokéazu pokryt zakladni potreby, ale na vétsi vydaje musim Setfit

O Mam problémy s pokrytim i zakladnich potieb



PRILOHA P II: VYSLEDNA DATA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na vysledn data z dotaznikového Setieni:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/16-
rEQWeryl8yltlxdwjvzGjtabTYYc5UrhFcvags9Y M/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/16-rE9Weryl8ylt1xdwjvzGjtabTYYc5UrhFcvqgs9YM/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/16-rE9Weryl8ylt1xdwjvzGjtabTYYc5UrhFcvqgs9YM/edit?usp=sharing

PRILOHA P III: POLOSTRUKTUROVANY SCENAR ROZHOVORU

SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, moje jméno je Eliska a moc vam dékuji, Ze jste si nasla ¢as na tento rozhovor.
Dnes bych rada probrala téma menstrua¢nich pomiticek a influencert, konkrétné vam zde
ukazu néjaké influencery a néjaké akce a budu se zajimat o vas nazor.

Rozhovor mi pomiiZze pochopit, co by vas piesvédctilo, a jaké faktory ovliviiuji vase
rozhodovani o vybéru menstruacnich pomuicek. Také zde probereme influencer marketing,
zda néjaké influencery na socialnich sitich sledujete a o vasi davéfe k nim.

Vas niazor mi pomiZe v tvorbé projektu k mé diplomové préci. Rada bych zdiraznila, Ze tento
rozhovor je anonymni a va$e odpovédi budou pouzity pouze pro ucely této prace. Souhlasite
prosim s nahravanim rozhovoru, nahravka bude pouzita pouze pro Géely mé prace.

CAST 1

1)  JelikoZ je moje prace zaméFena na citlivéj$i téma a pfala bych si, aby tento rozhovor byl
pro vas co nejpiijemné&jsi, rida bys se vas na fivod zeptala, jaké je pro vas komunikovat o
menstruaci, zda si o ni napfiklad oteviené povidate s kamaradkami?

2)  Sledujete na socialnich sitich n&jaké influencery?
a) Pokud ano, co na socialni sité pfidavaji?
b) Pokud ne, z jakého divodu?

3) Dala byste na doporuceni tohoto influencera? Pro¢?

4)  Na doporuceni kterého influencera byste dala?

5)  Jak vnimate nov&jsi produkty, jako jsou menstruacni kalisky, kalhotky nebo houbicky?

6) Jaky pocit ve vas reklamy na menstruaéni pomtiicky nejcastéji vyvolavaji?

7)  Jaké pocity by podle vas méla reklama na menstruaéni pomucky vyvolavat nebo byste
chtéla, aby vyvolavala/co by méla §ifit?

CAST 2
Nyni vam ukazu par ukdzek influencer marketingu spojeného s menstruaénimi pomtickami.
PREHRANI UKAZEK (3x)
8)  Jak na vas tato ukazka plsobila?
9)  Co nani vnimate pozitivné? Proc?
10)  Co na ni vnimate negativné€? Proc?
11)  UvaZovala byste o vyzkouSeni na zakladé této reklamy?

CAST 3
12)  Co by vas pfesvédcilo k tomu, Ze byste je vyzkousela/zacala pouZzivat?
13)  Jaky by musel byt influencer, nebo co by musel spliiovat, abyste dala na jeho doporuceni

v této oblasti? Na rozmluveni, kdyby to neslo— diwvéiovala byste vice, kdyby to bylo starsi
influencerka? kdyby to byla uz matka? kdyby to byla odbornice na Zenské zdravi a menstruaci?



14)

15)
16)
17)
18)
19)

20)

21)

CAST 4

Nyni vam ukazu par influencerek. Zajima me, zda jsou pro vas davéryhodné a dala byste
na jejich doporuéeni, pro¢ ano nebo pro¢ ne?

Patricie Pagacova

Martina Partlova

Veronika Arichteva

Nikol Stibrova

Tereza Ramba

Eva BureSova

CASTS5

Co vam brani v tom, abyste vyzkouSela néjakou modemi menstruaéni pomicku a pro¢?
Mate néjaké obavy spojené s pouzivanim téchto pomucek? Pokud ano, jaké?

Co by muselo nastat, abyste se rozhodla né&jakou novou pomiicku vyzkouset?

Kdybyste dostala moderni menstruaéni pomtcku jako darek, vyzkousela byste ji?
Vyuzila byste akce, kdy firma nabizi, Ze prvni menstruaéni kalhotky miizete vyzkousSet za
350,- K& misto plné ceny, tedy 800,- K& — 900,- K&? Proc?

Kdybyste vidéla doporudeni jiné bézné uzivatelky, kolem 40 let, kde hovofi o zdravotnich
vyhodach modernich menstruaénich pomiticek i o téch ekologickych a finanénich, zacala
byste uvazovat alespoii nad vyzkouSenim? Pro&?

Presvédcila by vas spise recenze bézné uzivatelky nebo zndme osobnosti/influencerky?
Pro&?

CAST 6
Je néco, co byste chtéla doplnit nebo néjaky aspekt, ktery jsme zatim neprobrali, a ktery
povazujete za diilezity pro toto téma?



PRILOHA P 1V: UKAZKY INFLUENCER MARKETINGU
Z ROZHOVORU A POPISEK
Odkaz na ukazku ¢islo 1:

https://drive.google.com/file/d/1cC07Kyz8Dq41BstEnoE1S6EFCcXCvRer/view?usp=shar
ing

Odkaz na ukazku ¢&islo 2:
https://drive.google.com/file/d/1mgO0H2GbbrxQaxg3V38cOXnNGUOQ60DnNa/view?usp=
sharing

Odkaz na ukazku ¢&islo 3:

https://drive.google.com/file/d/1lcjsat\We9bvagjlyp6u3CkyrTPP ICTA/view?usp=sharing

Popisek:

https://www.instagram.com/reel/C8118ibNKJz/

shopaholicnicol # Po porodu je pro mé tézké prijmout svoje
t&lo ‘¢ Na jednu stranu citim obrovskou vd&&nost, Ze pravé
diky nému jsem se mohla stat mamou tak Uzasného stvoreni,
ale na druhou stranu svoje télo v zrcadle nepoznavam...Pak si
ale prejizdim po té pigmentové ¢afe na brichu, ktera ne a ne
odejit, a musim se usmivat. Jaky je to vS8echno zazrak, Ze jsemr
tam nosila toho malyho skfitka, co se na mé vzdycky po
probuzeni usmivéa, , ¢

Bylo pro mé i tézké prijmout, Ze mi menstruace pfisla tak brzy.
Necekala jsem to a pfiznam se, Ze jsem si to obdobi bez svycr
dnl béhem téhotenstvi dost uzivala. Ale jestli pro mé bylo
néco zachrana, tak menstruacni kalhotky @snuggs.cz
Pouzivam je uz ¢tyri roky a neumim si predstavit na
menstruaci po porodu nic lepsiho. Moc rada jsem se k nim
zase vréatila. Navic ta nova rlZova kolekce je jednoduse boZi!

1


https://drive.google.com/file/d/1cC07Kyz8Dq41BstEnoE1S6EFCcXCvRer/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1cC07Kyz8Dq41BstEnoE1S6EFCcXCvRer/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mg0H2GbbrxQqxg3V38cOXnNGU0Q6ODnq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1mg0H2GbbrxQqxg3V38cOXnNGU0Q6ODnq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1lcjsatWe9bvagj1yp6u3CkyrTPP_ICTA/view?usp=sharing
https://www.instagram.com/reel/C8l18ibNKJz/

PRILOHA P V: NAHRAVKY ROZHOVORU

Odkaz na nahravky rozhovori:

https://drive.google.com/drive/folders/10ZIw6B3sUSOPi1GODO-
K46i0MyEY 20dP?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/10ZIw6B3sUSOPi1GODO-K46i0MyEY2odP?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/10ZIw6B3sUSOPi1GODO-K46i0MyEY2odP?usp=share_link

PRILOHA P VI: GRAFY ZMINENE V PRAKTICKE CASTI PRACE

Vék respondentek
N = 1001
0,5%
1,3% |0.2%

= 1519
m20-29
= 30-39

40-49
m 50-59

1) Vek respondentek (Zdroj: vlastni zpracovani)
Zména v minulosti
N = 1001
= Ne

= Ano, zménila
= Zvazuji zménu

61,6%

2) Zména pouzivanych menstruac¢nich pomticek v minulosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)



Ochota vyzkouSet
N = 1001

8,2%

= Ne

7% = Ano, rada bych je vyzkousela
e = Ano, uZ je pouZivam

41,1%

3) Ochota respondentek vyzkouset novodobé menstruacni potieby

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ddvéra vudéi influenceriim
N = 1001

1,9%

5,8%
6,7%
= Spise ano
= Spise ne
= Ne
25,0% Ano
= Nesetkala jsem se s tim
\60,6%

4) Duvéra respondentek vic¢i doporuceni respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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