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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem této prace je stanoveni navrhu na doporuceni pro zlepSeni influencerské komunikace znaCky

SAYU, vyrobce menstruacnich kalhotek. Kromé tohoto cile byly nastaveny také dil¢i cile, které bylo nutné

zohlednit pro zodpovézeni hlavniho cile. Tyto dil¢i cile jsou:

o Poznat hlavni cile a ocekdvani znaCky SAYU od influencer marketingu a jejich kliCové indikatory
vykonu v kampanich tohoto typu;

e Posoudit vhodnost volby influencerii k dosazeni vyssiho dosahu (osloveni vice followers);

e Zjistit o¢ekavani influencerek od spolupriace s malou rodinnou firmou, a nalézt piilezitosti, jak
autorkam piispévki napomoci s tvorbou vystupi pro spoleCnost SAYU tak, aby prob¢hl efektivni
transfer informaci o produktu a firm¢, a zarover, aby komunikace influencerek byla prospés$nd i pro
dosazeni marketingovych cilii znaCky.

2. Vyzkumné metody:

Vysledku této prace bylo dosazeno metodou vyhledavani, rozboru a komparace zdroji z oblasti tématiky
marketingovych strategii, socidlni siti a internetovych zdroju, které se zabyvaji tématikou influencer
marketingu. Za pomoci hloubkovych rozhovorii se tfemi zastupkynémi z fad influencerek, které
spolupracovaly se znaCkou SAYU, byly ziskany informace pro zkvalitnéni spoluprace z pohledu organizace
a komunikace s influencerkami. Pro pochopeni byznysového hlediska pak ddle hloubkovy rozhovor
podstoupila také zakladatelka znaCky SAYU Jana Mohlova a jeji kolegyné Magdaléna Gucfova a Ludmila
Kovatikova. Pro kazdy z rozhovoru bylo vytvofeno celkove deset otazek, které se tykaly také marketingoveé
strategic SAYU a motivace pro vyuzivani zndmych osobnosti pro propagaci znacky. Pro vytvoreni
komplexniho obrazu o dalSich moznostech komunikace ve véci menstruacnich kalhotek byla vyuzita také
metoda komparace s komunikaci znacky Snuggs a kvalitativni rozbor piispévki obou znacek na vzorku
ttech influencerek z fad nanoinfluencerti, mikroinfluencerti a makroinfluencerii. Sledovano bylo zapojeni
sledujicich, relevance diskuze pod piispévkem, kvalita ptispévku influencera (fotografie a jeji stylizace, text
pod piispévkem) a také influencer a jeho aktivita v komentéiich v piipadé, kdy méli sledujici dotazy
k vyrobku.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Vysledky vyhodnoceni zvolenych metod vedly k vytvoieni doporuceni, ktera by znatka SAYU mohla redlné
vyuzit pro zkvalitnéni spolupraci ve smyslu kvality pfispévka a tvorby komunikace vedouci k plnéni
marketingovych cila firmy. V dalsi fad¢ i ke zrychleni domluvy s influencerkami. Byla navrZena celkem tii
doporucenti, ktera by znacce méla piispét k feSeni problémi v oblasti influencer marketingu.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ rozhovoru se znaCkou byly vyvozeny marketingové cile znacky a k nim i vhodna doporuceni.
Pro dosaZeni brand awareness i mimo uzkou cilovou skupinu sou¢asnych influencerek (ekologie, matetstvi)
byla doporuc¢ena hned dv¢ feseni problému — vEtsi frekvence vyuziti makroinfluencerek a dale zapojeni tzv.
Lifestyle influencerek. Z rozhovori s influencerkami pak vyplynulo, Ze pro zkvalitnéni jejich tvorby by jim
byly napomocny podklady s informacemi. Z toho vyplynulo tieti doporuceni — tvorba influencerského briefu
s informacemi o znacce, odpovéd’'mi na Casto kladené otdzky nebo marketingové cile. Kvalitativni rozbor
prispévku znacky Snuggs a SAYU a jejich komparace pomohla posoudit kvalitu vybéru influencera. Znacka
SAYU oproti konkurenci voli velmi kvalitni influencery. Avsak trh je omezen prav€ konkurenci, ktera
komunikuje masové a vétSinu influencerského trhu obsadila exkluzivitou komunikace.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this work is to set proposals for recommendations for increasing effectivity of SAYU's

influencer communication, a company producing menstrual panties. In addition to this goal, sub-goals were

set in order to answer the main goal. These sub-objectives are:

e Know the main goals and expectations of the SAYU brand from influencer marketing and their key
performance indicators in campaigns of this type;

o Assess options for streamlining the strategy given the size of the company and the company's budget;

o Find out the influencers' expectations from working with a small family business, and find possible
opportunities to help the authors create better outputs for SAYU — from point of view of communication
and information transfer, but also to achieve the marketing goals of a company.

2. Research methods:

The results of this work were obtained by the method of literary research of books and texts by authors from
the field of marketing strategies, social networks. Also Internet resources, which deal with the topic of
influencer marketing were used. Through in-depth interviews with three influencers who cooperated with
the SAYU brand, information was obtained to make cooperation more effective in terms of organization the
cooperations and communication with influencers. The founder of the SAYU brand, Jana Mohlova, also
underwent an in-depth interview so it was possible to understand the business point of view. A total of ten
questions were created for each of the interviews, which also concerned SAYU's marketing strategy and
motivation for using well-known people to promote the brand. The method of comparison with the
communication of the Snuggs brand and a qualitative analysis of the contributions of both brands on a
sample of three influencers from the ranks of nanoinfluencers, microinfluencers and macroinfluencers were
also used to create a comprehensive picture of other communication options of menstrual panties.

3. Result of research:
The results of the evaluation of the selected methods led to the creation of recommendations that the SAYU
brand could realistically use to improve cooperation in terms of the quality of contributions and the creation
of communication leading to the fulfillment of the company's marketing goals. Next, the acceleration of the
agreement with influencers. A total of three recommendations were made that should help the brand address
the issues in influencer marketing.

4. Conclusions and recommendation:

Based on interviews with the brand, the brand's marketing goals and appropriate recommendations were
derived. To achieve brand awareness even outside the target group of current influencers (ecology,
motherhood), two solutions to the problem were recommended - a higher frequency of use of
macroinfluencers and the involvement of so-called lifestyle influencers. Interviews with influencers showed
that information materials would help them to improve their work. This resulted in a third recommendation
- the creation of an influencer brief with information about the brand, answers to frequently asked questions
or marketing goals. A qualitative analysis of the Snuggs and SAYU contributions and their comparison
helped assess the quality of the influencers' selection. The SAYU brand chooses high-quality influencers
compared to the competition. However, the market is limited by the competition, which communicates en
masse, and has occupied most of the influencer market through the exclusivity of communication.

KEYWORDS

Influencer marketing, social media, marketing mix, Instagram, Facebook, SAYU, Snuggs
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1 Uvod

Na marketingové scéné€ v soucasnosti je zaznamenavan relativné novy marketingovy nastroj —
influencefti, celebrity ze svéta socialnich siti. Znadmé osobnosti byly v souvislosti s reklamni
komunikaci vyuzivany jiz vyrazné diive nez v dobé€ internetové, a tedy i dfive, nez byl
publikovan prvni prispévek na socidlnich sitich Facebooku ¢i Instagramu, s nimiz jsou
influenceti témér vyhradné spojovani.

Influencefi jsou vétSinou internetoveé osobnosti, které maji urCity vliv na své okoli, své sledujici,
ale nejen na n€, jelikoz dosah prispévkil mize mit v internetovém prostiedi mnohem vétsi
presah. Zejména diky moznosti organického S§ifeni pomoci sdileni, v piipadé placené
marketingové podpory i diky propagaci prispévku. Influencefi vétSinou poskytuji znacce diky
svému lidskému faktoru moznost ,,polidstit* komunikaci znacky a spojit svou znamou tvar
s neznamym produktem.

Objektem influencerské komunikace byva kdejaky produkt, poptipade sluzba firem, nékdy
i aplikace a vyzva (takzvané call to action) k jejimu zakoupeni. Nékteré firmy dokonce
obchazeji zdkony a snazi se pomoci znamych osobnosti komunikovat i1 alkoholické nebo
tabakové vyrobky. Emoce, které v sledujicich daného internetového tvirce vyvolavaji
propagacni prispévky, tak mohou byt vyrazn€ ovlivnény mnoha faktory. At uz se jedna
o kreativu (napf. fotografie nebo text uvedeny u pfispévku), tak i o pravé samotny produkt.
V ptipadé, ze se jedna o produkt, ktery je provazen urcitymi stigmaty, ¢i spolecenskymi tabu,
jsou tyto emoce Casto jeste silngjsi. Nekteti followers (sledujici) mohou reagovat negativnimi
komentafi, ukonCenim sledovanim influencera, nebo dokonce nahlaSenim piispévku podpote
dané socialni sit¢.

Mezi produkty, které v internetovych uzivatelich vyvolavaji velké emoce, dokonce znechucent,
¢i az strach, patfi 1 vyrobky spojené se sexem, ptipadné intimitou, a tedy i se zdravim zenského
pohlavniho ustroji. Do téchto vyrobka spadaji menstruacni pomucky, at’ uz konvencni, jako
jsou jednorazové vlozky nebo tampony, zejména pak ale ty alternativni. Na trhu se v poslednich
letech objevuji z tfad téchto produkti kupfiikladu rizné ekologické a znovupouzitelné
menstruacni kaliSky, dale se pak jedna o menstrua¢ni kalhotky, o nichz a jejich marketingové
propagaci je v této praci pojednavano. Tyto alternativni pomucky vétSinou spojuje nizka
edukace spoleCnosti o jejich existenci a jejich pouziti. Nejvétsi otdzky samoziejmé vyvolava
vzhledem k citlivosti tématu hygiena a mozné dopady na zdravi zeny. Vynechan v tomto
piipadé urcité nemuze byt ani fakt, Ze se jedna o kalhoty, tedy o ¢ast spodniho pradla, ktery
v piipadé influencerské komunikace muze velmi pobufovat, zejména pak v piipad€, kdy si
autorka prispévku neda dostatecny pozor na vizualni stranku fotografie.

V souCasné dobé se v internetovém prostoru socidlnich siti rozmaha téméf az masova
komunikace spolecnosti Snuggs, ktera se vénuje praveé vyrobeé menstruacnich kalhotek. Jejich
marketingova strategie spoc€iva v osloveni co nejSirSiho portfolia influencerek na vSech
relevantnich socialnich sitich pro jejich cilovou skupinu. Spoluprace tak miizeme zaznamenavat
jak na Instagramu, tak na Facebooku nebo youtubovych kanalech formou videa. Novinkou ve
strategii znacky je také pomérné nova socialni sit’ TikTok, kterou se znacka Snuggs rozhodla
taktéz vyuzit. Je tedy pomérmneé ziejmé, ze marketingové oddeleni Snuggs si je pravdépodobné
velmi dobfe védomé piinosu spojeni brandovych vizualti se znamymi osobnostmi.

Na trhu menstrua¢nich kalhotek je vSak mozno pozorovat jesté nékolik znalek, které
marketingové komunikaci nedavaji tak velkou vahu nebo prostor v rozpoctu firmy, a tudiz



o jejich existenci védi vétSinou jen skalni pfiznivci Ci ti, které zasahla reklama sméfovana na
mens$i publikum. Mezi brandy, které odpovidaji tomuto popisu se fadi napiiklad znacky
Meracus, Luna, Ecomodi ¢i SAYU. A pravé znacce SAYU se vénuje cely nasledujici text.

Cilem této prace je vyvozeni vhodnych doporuceni pro komplexni zkvalitnéni influencerské
spoluprace firmy SAYU — at’ uz se jedna o samotnou domluvu spoluprace nebo dosah ptispévka
na socialnich sitich, které influencerky publikovaly na zakladé pravé této domluvy. Soucasti
doporuceni je také pohled na kreativy zvefejnénych fotografii, sledovani jejich vykonu
z pohledu zapojeni ze strany sledujicich, napfiklad komentare, , likes”, zpravy a dal§i formy
interakce s influencerem. Sledovana je také kvalita zpracovani textll ze strany autora piispévku,
dale pak 1 kvalita diskuze, ktera na né&j reaguje. Hodnocena je také kvalita odpovédi influencera
na komentare, respektive jeho snaha edukovat komentujici ¢i podpofit znacku. Veskeré tyto
faktory budou pomoci metody komparace porovnany s vystupy, které byly publikovany od
influencerek komunikujicich produkty od znacky Snuggs.

O spole¢nosti SAYU je v této praci pojednavano z externiho pohledu, autorka k ni nema
jakykoliv zaméstnanecky vztah. Zisk internich informaci tak probé&hl pomoci hloubkového
rozhovoru s majiteli firmy, ktefi pomohli ptiblizit béznou podobu spoluprace s influencerkami.
Cilem dotazovani se majitelt firmy bylo zjistit, jaka je motivace pro zapojovani influencer
marketingu mezi dalsi kanaly marketingové komunikace, dale pro dosazeni cilti prace bylo
pottebné zjistit, jak probiha domluva s influencerkami a samotna organizace spoluprace. Pro
zkvalitnéni kooperace pak bylo nutné projit si i procesy a metriky, diky nimz firma
vyhodnocuje, zda je danou spolupraci mozné vyhodnotit jakozto uspésnou, v pripadé
nedosazeni KPI (key performance indicators, takzvané klicové indikatory vykonu ¢i aspéchu)
jako neuspésnou. V rozhovoru s majiteli bylo zodpovézeno celkem deset otazek, které jsou
nasledné rozebrany v praktické ¢asti této bakalarské prace.

Dal§im zdrojem informaci pak byly samotné influencerky, které produkt firmy SAYU,
menstruacni kalhotky, komunikovaly na svych socialnich sitich formou placené spoluprace.
Celkove byly osloveny ctyti vybrané influencerky, z nich se hloubkového rozhovoru zac¢astnily
dvé. Polozeno jim bylo celkem deset zakladnich otdzek a pro ovéfeni nékterych tvrzeni, €i
domnének, které z textu vyplynuly, byly polozeny dalsi dopliujici otazky. Jednotlivé odpoveédi
influencerek pak byly mezi sebou porovnany a byly z nich vyvozeny zavéry pro zodpovézeni
danych otazek.

Text je zaméfen zejména na obdobi roku 2021 a socialni sit’ Instagram, kde komunikace znacky
SAYU pfevazuje a jedna se o socialni sit’, kde se pohybuje vétSina cilové skupiny znacky.
Sekundarné€ padnou zminky 1 o ostatnich socialnich sitich, kde se konkurence pohybuje velmi
aktivné.
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2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Kazdy dalsi nastroj, kazda nova platforma, a tedy i novy zptsob piijmu informaci ¢asto otevira
dal§i moznosti také pro marketéry. Pozornost je v online prostiedi vzacnou komoditou, protoze
v piipad€, ze znacCka neziska pozornost potencialniho zakaznika, tento potencidlni zakaznik
pravdépodobné ani nenavstivi jeji webové stranky, respektive nevyvine snahu se jakkoliv
zajimat o informace o znacce. Témer s jistotou lze tedy fici, Ze ani nenakoupi nebo nepopta
sluzby spolecnosti.

2.1 Marketing a marketingova komunikace

V této bakalarské praci je zminovano mnoho pojmu, které se ve vysoké frekvenci objevuji
v prabéhu Cteni textu. Je proto piithodné tato oznaceni definovat, aby byl obsah této prace
spravné pochopen. Pro pfiblizeni influencerského svéta je definovan online marketing nebo
také word-of-mouth marketing, jehoz jsou influencefi nedilnou soucasti.

2.1.1 Marketing

Dle Kotler a Kellera (2013, s. 27) je pojem marketing velice Casto zaméilovan za pojem
marketingova komunikace. I z toho divodu je nutné si tato dvé oznaceni definovat a vymezit
si hranice pro jejich definovani. Dale pak Kotler a Keller tvrdi, ze v takovémto ptipadé zameény
je marketing bran v potaz jakozto taktickd podnikova funkce, ktera by méla slouzit zejména
k podpote prodejniho oddéleni. Jako hlavni definici pak uvadi, Ze marketing je spoleCensky
a manazersky proces vedouci k uspokojeni potieb a prani jednotlivct a skupin. Podle autora
marketing vznikl jako proces komunikace, doruceni hodnoty, ziskavani protihodnot a také
proces komunikace.

Jakubikova (2013, s. 14) se priklani k velmi podobnému nazoru jako praveé Kotler a Keller, a to
ze marketing je dle spolecenské definice souborem aktivit, ktery zprostfedkovava jednotliveim
a skupinam, po ¢em touZi a co potiebuji, a to vytvarenim, nabizenim a volnou sménou vyrobka
a sluzeb s ostatnimi. Autorka pak uvadi i formalni definici, kde je marketing bran jako aktivita
a soubor procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek s hodnotou pro Sirokou
vefejnost, zejména pak klienty, partnery nebo zakazniky.

Z dalsich autori odbornych publikaci pak Vochozka spolecné s Mulatem (2012, s. 383)
souhlasi s definicemi vySe uvedenymi, tedy, ze marketing jako trzni pfistup k zakaznikovi je
dnes ucelenym, integrovanym systémem nastroji spojenych s ptisobenim firmy na trhu slouzici
k uspokojeni potteb. , Zakladni pfedpoklad pro existenci marketingu jako takového davaji
atributy potencialniho zakaznika (jiné firmy, spotiebitele nebo uzivatele statku). Zakaznik je
charakterizovan predev§im svymi potfebami, pozadavky a poptavkou.“ (Vochozka, Mulac,
2012, s. 383).

Americka Marketingova Asociace (2017) pak na webovych strankach udava, ze: ,, Marketing je
¢innost, soubor zavedenych postupti a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruCeni a sménu
nabidek, které piinaseji hodnotu zakazniktim, partnerim a spolecnosti jako celku.*

2.1.2 Marketingova komunikace

Karlicek (2016, s. 9) charakterizuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal8i instituce své



marketingové cile. Dale také Karlicek tvrdi, ze cilem firem je piesveédcit potencialni zékazniky,
aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby. Pro osloveni zakaznika je tak komunikace
naprosto nezbytna.

Oproti této presné definici pak Prikrylova (2019, s. 20) ve své publikaci uvadi, ze jednotna
teorie pro marketingovou komunikaci neexistuje, ale i pfesto v sobé skytd zakladni
charakteristiky komunikace. Pro samotny popis komunikace vyuziva takzvany Shannontv
model, ktery je mozné schematicky vyjadrfit jako linearni systém nasledovné:

e Zdroj informace neboli pavodce ¢i subjekt sdélent;

e Vysilaé, ktery transformuje sdéleni na signal;

e Kanal, ktery slouzi k prenosu sdélent;

e Prijima¢ pohlcujici signaly a z nich vyvozujici zpétnou vazbu, sdéleni zalozené na
zakladé ptijatého signalu;

e Sumy, které mohou zpUsobit zkresleni & prerueni vyslaného signalu a tim snizit
kvalitu pfenosu mezi piijimacem a vysilacem.

2.2 Online marketing

Technologicky vyvoj se diky své neuvéfitelné rychlosti ve spoleCnosti odrazi na mnoha
frontach. Jesté pred nékolika lety spoleCnost konzumovala marketingovy obsah zejména
z ti§ténych material(, jako jsou novinové platky, tisténé plakaty, billboardy. Avsak i dle tvrzeni
Simona Kingsnortha (2019, s. 7) se podil obsahu zkonzumovaného skrze dotykové obrazovky,
telefony a tablety neustale zvysuje.

Pro lepsi predstavu o prostiedi, o kterém se v textu pojednava, je také tfeba presné definovat
online odnoz marketingu, do niz influencer marketing spada, a je zcela jisté nedilnou soucasti
této prace.

Online marketing

Ervin Lammenett (2019, s. 35) ve své publikaci uvadi, ze pojem online marketing je stale
raznymi uéastniky trhu pouzivan odlisn€. Dale vSak upfesiuje, ze se jedna o komplexni termin
pro vSechny marketingové aktivity na internetu a s nim souvisejicimi platformami. Lammenett
dale tvrdi, ze na marketingovém trhu se diky online marketingu oteviel novy potencial pro péci
o zékazniky a komunikaci s nimi.

Viglia (2014, s. 20) online marketing porovnava s tradi¢nim marketingem. Dle jeho tvrzeni se
ve spoleCnosti Casto ozyva, ze online marketing snizuje dilezitost tradi¢niho marketingu.
Zaroven ale dopliuje, Ze online marketing je k tomu tradi¢nimu spiSe komplementarni, nikoliv
jeho substitutem — své zaklady online marketing stavi pravé na tradi¢nim marketingu. Toto tvrdi
také Kotler a Keller (2013). Dle Viglia je pro online marketing typické také vyuziti technologii
— moznosti klasifikovat a sledovat zakazniky. Viglia tento proces nazyva dokonce jako evoluci
pro internetové prostiedi.

Je vhodné doplnit i statistiku Internet World Stats (2022) viz tabulka 1 v pfiloze 1, ktera uvadi,
ze z celkové populace Citajict 7 934 716 815 lidi vice nez polovina vyuziva internet. Pfesna
Ciselna hodnota je pak 66,2 %. Stale vzrustajici trend pouzivani internetového piipojeni je
z tabulky nize taktéz patrny. Dikazem tohoto trendu budiz cCisla Internet World Stats pro rast
mezi 2000-2022 zejména z Evropy (608 %), Australie (301 %) a Severni Ameriky (222 %).



Samozieymé& se nabizi otazka, jak trend vyuzivani internetového pfipojeni a digitalnich
technologii ovlivni marketing a marketingovou komunikaci do budoucna. Jiz nyni je mozné
pozorovat technologické vymozenosti jako Casto zmiriované ,,chytré bryle”. Facebook, od fijna
2021 jiz pfejmenovan na spole¢nost Meta (Hern, 2021), se o prvni pfistroje tohoto charakteru
pokousi ve spolupraci se znackou Ray-Ban, ktera je za béznych okolnosti vyrobcem klasickych
dioptrickych a slune¢nich bryli bez specialnich funkci. Spojenim téchto dvou znacek tak
vznikla naprosto prelomova inovace — Facebook Ray-Ban Stories bryle. Spole¢nost Meta, ktera
spravuje naptiklad socialni sité jako Facebook nebo Instagram, do budoucna také slibuje pfistup
do takzvaného Metaverse, alternativniho prostiedi vytvoifeného za pomoci rozsifené reality
(Facebook, Tech@FACEBOOK, 2021).

Pravé socialni sité zpuasobily vyrazny posun ve svét€é online marketingu a planovani
marketingovych komunikac¢nich strategii ve vétsin€ firemnich oddé€leni osidlenych marketéry.
Socialnim sitim samotnym je v této praci vénovana cela kapitola.

2.3 Word-of-mouth marketing

,, Word-of-Mouth marketing zahruje hodné spoustu omilanych pojma. Vytvofite viral, udélate
buzz, pfiCemz vyuzijete 1 social (media) marketing, zapojite ambasadory znacky 1 influencery,
a Word-of-Mouth je tu.*“ (Jankovi¢ova, Triad, 2012).

Dle slova zakladatelky prazské a bratislavské marketingové agentury Triad, Petry Jankovicové,
se jedna o pozitivni jev ve spoleCnosti, Casto vyvolany v moment, kdy jsou informace
komunikované osobou, ktera je nam (byt jen virtualn€) znama. Dle jejich slov je tento zptasob
komunikace vyrazné Iépe pfijimany nez b&zna, prvoplanova propagace ze strany znacky —
1 proto, ze znacka o sobé samé bude vzdy hovofit pozitivné.

Jakubikova (2013, s. 262) WOM komunikaci nazyva také jako mouth-to-mouth ¢i tistné §irenou
povést. Ta je dle jejiho tvrzeni jednim z nejmocnéjSich komunikacnich nastroju. Z pohledu
nakladi skyta jeji definice znaky oxymoronu — komunikace ze strany zakaznikl je nastroj
nejlevnéjsi, ale pokud se podivame na naklady vynalozené firmou k vytvoteni mouth-to-mouth
komunikace, mize jit také o nejdrazsi nastroj.

Vhodné je doplnit, ze WOM diskuze jsou divérného charakteru — probihaji zejména mezi lidmi,
kteti se znaji, nejCasteji mezi ¢leny rodiny (téméf 50 %) nebo prateli, kolegy a znadmymi — jen
minimum WOM konverzaci probiha mezi neznamymi. (Karlicek, 2016, s. 43) Tato skutecnost
je zobrazena na grafu Cislo 1 v priloze €. 1.

V citaci Petry Jankovicové zazné€lo n€kolik cizojazy¢nych vyrazu, jimiz je ,,viral“, respektive
viralni marketing, a ,,buzz”, ty jsou velmi Gzce vazany k word-of-mouth marketingu.

Viralni marketing a viral

Kotler a Keller (2013, s. 810) povazuji viralni marketing za podpoteni ustniho podani informace
za pomoci internetu. Toto ustni podani vede k podpore marketingovych cilt. Viralni marketing
vSak muaze byt chapan i Cist€ jako marketingovy jev, ktery napomaha a stimuluje publikum
k roz§ifovani plvodniho marketingového sdéleni (Janouch, 2010, s. 274). Tim padem pak
muzeme brat WOM jako dusledek viralniho marketingu. Je tedy zjevné, ze WOM a viralni
marketing mohou byt ¢asto zamérniovany.

V kontextu socialnich siti je pak viralni marketing vniman jak styl propagace, ktery spoléha
praveé na publikum, ze se stane hlavnim producentem sdéleni o komunikovaném produktu ¢i



sluzbé (Barnhart, 2020). Barnhart pak dokonce definuje 1 moment, kdy je klasicky marketing
spolecnosti schvalovan jako viralni, a to v moment, kdy je sdilen Sirokou vefejnosti, nikoliv
pouze cilovou skupinou. V takovy moment je dle autora pak mozné ptivodni marketingové
sdéleni sledovat na vice profilech na socialnich siti. Viralni marketing tedy neni pfimo chapan
jako synonymum WOM, ale je zcela jasné, ze si jsou oba pojmy velmi podobné. Zcela jisté je,
ze pro vznik viralni marketingové komunikace je tfeba vzbudit v publiku emoce, které povedou
k dalsimu §ifeni a potiebé sdilet tuto emoci a jeji zdroj s ostatnimi — a tedy 1 vzniku viralu.

Buzz

Dle medialniho slovniku Mediaguru (2019) muzeme za buzzmarketing oznalit vyvolani
urcitého rozruchu, diskuze a ,bzukotu™ — takzvaného ,buzzu“. Cilem buzzmarketingu je
poskytnuti tématu pro syceni konverzace mezi lidmi a vyvolani word-of-marketing. Hlavnim
predstavitelem buzzmarketingu a jeho popularizatorem byl Mark Hughes, uvadi Mediaguru.

2.3.1 Stimuly pro word-of-mouth

Karlicek (2013, s. 43) tvrdi, ze pfic¢iny pro vznik WOM mohou byt riznorodé a je mozné
rozliSovat negativni a pozitivni stni §ifeni informaci — pozitivni se nej€astéji Sifi diky pozitivni
zkuSenosti s produktem a lidé tak maji v umyslu nezi§tné¢ napomoci ostatnim ke spravnému
nakupnimu rozhodnuti, zaroven pozitivni WOM muze poslouzit jako zabavné rozproudéni
konverzace. Negativni word-of-mouth pak nastava z naprosto opacného divodu, a to, ze
zakaznik mél zkuSenost naopak zapornou a tento charakter diskuze vyuziva jako urcitou formu
,,pomsty“, dopliiuje Karlicek.

2.4 Marketingovy komunikacni mix

Vysekalova (2014, s. 54) popisuje marketingovy komunikacni mix jako uceleny soubor
nastroju, které vytvaii celek a spolecné se podileji na pusobeni na zakaznika. A¢ kazdy
z nastroju tak Cini jinak, v zasadé se jejich jednotlivé segmenty prolinaji.

I kvuli velkému mnozstvi firem, a tedy i konkurentd, je v dneSnim svété velmi dualezité tyto

nastroje nalezité¢ kombinovat a vyuzivat veskerych moznosti, které marketingovy komunikacni
mix poskytuje. (Jakubikova, 2013, s. 242)

Cilt marketingového komunika¢niho mixu je dle Jakubikové hned nekolik:

e Seznameni cilové skupiny zakaznikt s produktem nebo sluzbou;

e Piesvédceni o nakupu;

e ZvySeni zakaznické retence a frekvence opakovanych nakupu;

e Zvétsit objem nakupu ¢i praimérnou hodnotu objednavky;

e Komunikace se zékazniky a seznamit se s nimi podrobnéji;

e Podpora zakaznické loajality — snizeni fluktuace mezi poskytovateli produktu, sluzby.



Obrazek 1 Marketingovy komunikaéni mix

MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

i \
Reklama Podpora prodeje Price s vefejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013, s. 242)

2.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Dle textu Jakubikové
(2013, s. 320) ma osobni prodej za cil uspé€sné ukonceni prodejni transakce €ili obchodu.
Povazuje jej za nastroj pfimé komunikace — jde tedy o osobni kontakt prodejce a zakaznika.
Slova Jakubikové nasledné poukazuji na uskuteCiiovani pfimého kontaktu prodejce se
zakaznikem, ktery charakterizuje vyrazem , kontakt z o¢i do oci*, dale pak na kontakt pres
telefon nebo personalizovanou korespondenci.

U Kotlera a Kellera (2013, s. 518) pak muzeme narazit na dopliiujici informaci, ze krome
interakce tvari v tvar, kde se v definici shoduji s Jakubikovou, predstavuje osobni prodej také
moznost vyrobek prezentovat, zodpovédét otazky a piijmout objednavku. Oznacuji osobni
prodej za osobni komunika¢ni kanal. (2013, s. 527)

Ve shod€ s vySe zminénymi autory je také Karlicek (2016, s. 207), ktery svoji specifikaci
terminu osobni prodeje piedstavuje jako pfimy kontakt firmy (pfipadné jiné organizace) s jejimi
stavajicimi, pfipadné 1 potencialnimi zédkazniky. V jeho definici hraje roli také personalizace
nabidky, tedy, Ze prodejce miize zakaznikiim pfizptsobovat své navrhy na miru a ma moznost
od n¢j vzapéti ziskavat zpétnou vazbu.

2.4.2 Reklama

V kontextu marketingového komunikacniho mixu se u definice reklamy nejcastéji opakuje
spojeni , komer¢ni komunikace — ostatné jak uvadi i Vysekalova (2018, s. 14), jedna se
o komunikaci mezi zadavatelem a potencialnim zakaznikem, respektive prijemcem, kterému
jsou nabizeny urcité produkty a sluzby, nejcastéji prostrednictvim média s komercnim cilem.

Ostatné jinak neni toto uvedeno ani v zakoné o regulaci reklamy. Dle §1 zakona ¢. 40/1995 Sb.
je reklama oznamenim, prevedenim ¢i jinou formou prezentace, ktera je distribuovana
komunika¢nimi médii. Déle je v zadkon¢ také definovan cil této prezentace, tim je rozuména
napiiklad podpora prodeje, spotfeby zbozi.

Reklama ale mtze byt chapana také jako komunikac¢ni disciplina nejen podporujici prodej, ale
také podporujici efektivni predavani marketingovych sdéleni smérem k cilovym segmentim,
jak uvadi Karlicek (2016, s. 49). Autor posléze uvadi hlavni funkce. Témi jsou zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni. Souhrnné je mozné tyto cile oznacit jako brand
building, €ili budovani znacky. (Karli¢ek, 2016, s. 49)



Reklamni média

Pro lep$i pochopeni kontextu prace je tfeba popsat i prostiedi reklamnich médii, nebot téma
influencerské komunikace je formou internetové reklamy. Karlicek (2016. S. 59-67) jako
reklamni média prezentuje:

e Televize a televizni reklama, se sledovanosti 88 % Ceské populace oslovuje masové
segmenty a moznost zacilit reklamu jest znacné sniZena;

¢ Rozhlas a rozhlasova reklama, ktera probiha formou umistovani reklamnich spott do
vysilani rozhlasovych stanic. Alespon jedenkrat tydné si radio poslechne 85 % cCeské
populace ve veku 12 az 79 let;

e Tisk a printova reklama, zahrnujici inzerci v ¢asopisech a dennim tisku. Ctenost t&chto
médii je dle Karlicka stale pomémé vysoka, nejméné jeden denik si precetly témér tii
ctvrtiny ¢eské populace ve véku 12 az 79 let a jeden Casopis Cte 89 % Ceské populace.
Oproti televizi nabizi ¢asopisy pomémé dobré cileni, vzhledem k jejich homogennim
segmentim Ctenaiu a Ctenarek;

e Venkovni plochy a outdoor reklama, out-of-home, nabizi mnoho forem nosici —
citylighty, billboardy, bigboardy, plakatové plochy a mnoho dalsich.

e Kino a reklama v Kkiné, pusobici pouze na omezeny pocet osob bez moznosti
opakované imprese;

e Internet a online reklama, ktera umoziuje nejpreciznéjsi cileni reklamy z uvedenych
reklamnich platforem. Oproti napiiklad televizi nebo tisku je velmi dobfe mefitelna. Lze
sledovat naptiklad imprese (zobrazeni) bannerové reklamy nebo CTR (click through
rate), tedy miru prokliku.

Z textt Karlicka (2016, s. 660) pak dale vychazi mnoho poznatki vazicich se k online prostiedi,
o0 némz tato prace pojednava. Internet a s nim 1 mobilni zafizeni nabizeji oproti tiSt€énym
materialim daleko vice reklamnich ploch, interaktivitu a zapojeni vice smyslovych vjemu
ptijemce. I pfes mnoho vyhod, které telefony a internet nabizeji, dle autora skytaji také mnoho
prekazek a nevyhod, jimz musi marketingova oddé€leni Celit a neustale na né pfi vymysleni
komunikacni strategie myslet. Témi jsou napfiklad i moznosti komunikace v novych médiich,
ktera Vysekalova (2018, s. 72) dale rozd€luje na:

Webové stranky;

E-maily a skupinové e-maily;

Konverzaéni mistnosti (chaty), vzkazy, MUD, ¢ili konverzace v realném case;
Prehledy zprav, diskuzni fora, diskuzni skupiny — elektronicka vyveéska,;
Blogy jako druh zapisniku ¢i online deniku;

Videokonference, respektive videohovory

Jednou z téchto nevyhod muize byt i praveé jedna z vyse zminénych zdanlivych vyhod: Daleko
vice reklamnich ploch a reklama de facto utocici na uzivatele z kazdé webové stranky a z kazdé
socialni sité. Dusledkl ma tento jev na lidské védomi mnoho, pfikladem budiz bannerova
slepota.

Bannerova slepota

Karlicek (2016, s. 67) ji charakterizuje jako podvédomou tendenci uzivateli ignorovat
a prehlizet plochy, na nichz o¢ekavaji moznou pritomnost reklamy. Efektivita online reklamy
znaCky tak mize vyrazné stradat, jak dale tvrdi Karlicek. Kromé tohoto psychologického jevu
je dalsi nastrahou online prostfedi také vysoka konkurence inzerent reklamy, s niz pfichazi



souboj o pozornost potencialnich zakaznikli. Zde prichazi v potaz dalsi psychologicky stav,
takzvana selektivita vnimani, téze znama jako pozornost (Vysekalova, 2012, s. 96).

Na obrazku 2 v priloze €. 1 je mozno sledovat Cervené vyznacena pole, kterd vyznacuji mista,
kterym sledovani uzivatelé vénovali nejvét§i pozornost. Z tohoto vizudlu je ziejmé, ze
internetovi uzivatelé se oblastem, kde se reklamni bannery vyskytuji nejcastéji, pohybem oka
zcela vyhybaji.

Pozornost

Jak jiz oznacCeni selektivita vnimani napovida, hlavni roli v tomto psychologickém stavu hraje
prave selektivita, ¢i vybérovost, jak tvrdi Vysekalova. Autorka popisuje také samotny proces
pozornosti — ne¢které podnéty vystoupi do popredi nasi mysli, jiné jsou naopak upozadény.

V pripadée reklamy se dle Vysekalové nejCasté)i setkadvame s pozornosti takzvané bezdécnou,
kdy se jedna o schopnost reagovat na zménu prostiedi pomoci orientaéné-patraciho reflexu.
Jedna se tak o reakci na zmény kupftikladu stavu, polohy nebo pohybu. Dle autorky prave tyto
zmeny, ¢1 nestandardni stavy vyvolavaji potfebu ¢lovéka vyhodnocovat situaci a reagovat —
pfipadné si pak pomoci své akce zachovat zivotni potieby.

Kreativa a sdé€leni reklamy (fotografie, text, hudebni podklad) tudiz hraje velkou roli — pokud
neni dostatené zajimava, tedy naptfiklad nepodnécuje emocionalni reakci, piipadné
nepodnécuje zisk pozornosti, uzivatel vibec nemusi vnimat jeji sdéleni. To stejné plati
1 v ptipad¢, ze vizualni stranka nijak nevy¢niva z komunikace konkurence a obklopeni dalSich
bannert splyva se svym okolim, jak potvrzuje Karlic¢ek (2016, s. 70), viz obrazek 2 v piiloze ¢.
1.

2.4.3 Podpora prodej

Soubor pobidek, které stimuluji impulzivni nakup, tak popisuje podporu prodeje Karlicek.
(2016, s. 97) Mezi nejcastéjsi formy nabidky dle deskripce autora patii popudy k nakupu
zalozené na sniZeni ceny, tedy:

Primé slevy;

Kupony;

Rabaty, tedy srazka z prodejni ceny, jez je vyjadrena procentudlng;

Vyhodna baleni.

Krom téchto metod jsou vyuzivany dale techniky stimulujici zakaznika k vyzkousSeni produktu,
dale pak i techniky, které nabizeji vécnou odmeénu, prémie, soutéze a reklamni dary, uvadi dale
Karlicek. Dale sejedna o vérnostni programy, z nichz miize prodejcem osloveny zakaznik nabyt
urCitych benefiti. Kotler (2007, s. 880) souhlasi s definici vyse, navic pak uvadi jako moznou
techniku 1 nabidku Skoleni. Podle jeho definice mohou byt zdrojem téchto pobidek vyrobci,
distributofi, maloobchody ¢i obchodni sdruzeni a neziskové organizace.

Machkova (2009, s. 880) podporu prodeje povazuje za neosobni formu komunikace, zdiraziiuje
kratkodobost stimulu ke zmén€ nakupniho chovéni zdkaznika. V tomto pfipadé je mozné
pozorovat rozhodovani na zakladé momentalniho impulzu, kdy, jak Machkova uvadi, se 50 az
70 % zakaznik pro koupi rozhoduje pfimo v misté nakupu, vétSinou na zékladé emoci nebo
tuzby po vyhodné nabidce.



2.4.4 Primy marketing (direct marketing)

Na rozdil od dalSich zminénych nastroji marketingového komunika¢niho mixu je pfimy
marketing distribuovan bez vyuziti prostfednikd. Jedna se o bezprostiedni komunikaci
s vybranymi individualnimi zakazniky, ktefi v idedlnim pfipad€ poskytuji okamzity feedback
(zpétnou vazbu). Mezi formy pfimého marketingu patfi osobni prodej, telemarketing,
teleshopping, prodej on-line, zéasilkové katalogy, direct mail. Za ukol tyto komunikaéni nastroje
maji premluvit stavajici ¢i potencialni zakazniky k nakupu (Kotler, 2007, s. 928). Kotler dale
uvadi, ze velkou roli pfi vyuziti tohoto néstroje hraje vztahovy marketing a spravné vybrané
kontakty k osloveni.

Vztahovy marketing

Oproti klasickému transakénimu marketingu, ktery se vyznacuje jednostrannosti vztahu — firma
komunikuje smérem k zakaznikovi, nabizi mu své produkty, zejména formou reklamy — naopak
marketing vztahovy je oboustranny, pracuje s budovanim dlouhodobych vztahi. Jde o vztahy
spoleCenské i obchodni (Janouch, 2010, s. 24). Forem, jak muze firma budovat vztah se
zakazniky je mnoho, patfi mezi né z online aktivit naptiklad blogové ¢lanky, diskuzni fora,
socialni média, webové konference Ci seminare. Z offline aktivit pak uvedme veletrhy,
konference, sportovni, kulturni a spolecenské aktivity.

Janouch dale uvadi mnoho vyhod, jez vztahovy marketing pfinasi, jimiz budiz zvyS$ena loajalita,
retence v ramci nakupu, hodnovérnost firmy, moznost personalizovat nabidku a pfinos novych
informaci diky lepSimu vhledu do mysli zakazniki.

2.4.5 PR — Public relations

,Public Relations je o povésti — je vysledkem toho, co déldte, co rikdte a co o vas Fikaji ostatni.*
(CIPR, 2014)

Interakce a rozmluva mezi stakeholders a organizaci, tak definuje public relations Karli¢ek
(2016, s. 115) Jako stakeholders jsou v tomto piipadé oznaCovany skupiny, které rozhodu;i
o sukcesu nebo nezdaru spolecnosti. Zaméstnanci v PR vétSinou zprostiedkovavaji komunikaci
mezi firmou a jejim okolim. Karlicek tak jako mozné stakeholders uvadi inverstory, aktivistické
skupiny, vladni nebo kontrolni instituce a v neposledni fadé samoziejmé novinare, ktefi ostatni
stakeholders ovliviiuji. Jako nejvyraznéjsi znak PR je divéryhodnost a schopnost informovat
o zménach nebo novinkdch v oblasti produktu, dale pak stimulovat poptavku ze strany
zakaznikd, uvadi Karlicek. Z hlediska marketingu jsou nejdulezitéjsi vztahy s médii — media
relations. Jakubikova (2013, s. 246) uvadi jako PR aktivity tiskové zpravy a ptipadové studie,
komunikace s oborovymi nazorovymi autoritami a obchodné-spoleCenské akce.

2.4.6 Sponzoring

Pro dosazeni marketingovych cili se vyuziva sponzoring formou sluzby a protisluzby, coz je
mySleno tak, ze firma vétSinou vénuje vécny dar nebo finan¢ni obnos, za niz je sponzorovi
(firm&) nabidnuta protisluzba. (Vysekalova, 2012, s. 24) Méfeni efektivity sponzoringu je
narocné, 1 presto k tomuto nastroji marketingového komunikacniho mixu tihne mnoho firem,
které sponzoring uplatiiuji naptiklad v kulturni, socialni a sportovni oblasti. Vysekalova uvadi,
ze dopady (v smyslu marketingovych cilti) téchto aktivit je mozné zjistit formou dotazniku
o image znacky nebo sledovat ohlasy tisku.
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2.5 Komunika¢ni cile

Jakubikova (2013, s. 242) uvadi, ze komunikacéni cile by mély spliiovat nekolik zakladnich
podminek, mezi které patfi:

Soulad s firemnimi a marketingovymi cili;

Mely by odpovidat sou¢asnému cileni a pozicovani produktu ¢i sluzby
Mefitelnost (kvantifikovatelné cile);

Srozumitelnost vSem zainteresovanym do exekuce projektu;

Pfijimani zavaznosti zainteresovanymi;

Motivujici;

Rozdéleny do dil¢ich komunikacnich cild.

Jakubikova jako cile oznacuje brand awareness (povédomi o znacce), upfednostiiovani znacky,
vyzkous$eni znacky a loajalita znacce. Oproti tomu Karlicek (2016, s. 12) pak komunikacni cile
definuje jako zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni
loajality, stimulace chovani, které nakupu predchazi a také vytvoreni Ci rozsiteni trhu.

2.5.1 Brand awareness — povédomi o znacce

V souvislosti s pozornosti a konverzi zakazniki je tfeba pozastavit se 1 u povédomi o znacce,
které tyto faktory ovliviiuje a zaroven souvisi 1 s volbou znacky — preferenci. Lze prfedpokladat,
ze znacky, které pracuji na brand awareness jsou spolecnosti vnimany atraktivnéji nez znacky
méne znamé. (Karlicek, 2016, s. 13)

Karlicek rozliSuje povédomi o znacce na dvé kategorie — vybaveni znacky a rozpoznani znacky.
Oproti tomu Kozel (2006, s. 195) uvadi, ze marketingovym vyzkumem je mozné povédomi
o znacce zkoumat ve tfech rovinach:

e Prvni na mysli;
e Spontanni znalost;
e Podpoiena znalost.

Dale tvrdi, ze v pripadé€ vybaveni znacky (top of mind) si ¢lovék v jedné produktové kategorii
vybavi v priméru tfi az Ctyfi znacky.

Kampané, které jsou zaméfeny na budovani znacky, by mély spliiovat n€kolik pozadavka —
napiiklad v televizni reklamé je vhodné, aby bylo viditelné logo a vyobrazené baleni produktu,
¢imz by mélo byt nasledné usnadnéno rozpoznavani znacky v misté nakupu. (Karli¢ek, 2016,
s. 13) Autor dale zmifluje, Ze zapamatovani znacky napomahaji napftiklad slogany, které
podporuji zvukovou pamét’.

2.6 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Oteviené interaktivni online platformy, které nabizeji prostor pro sdileni novych zkuSenostt,
zazitkl, nazort nebo i jen oblibenych fotografii a hudebnich skladeb — tyto sité vSak spojuje
prave sdileni a diskuze. Ve svéte marketingu se stejné jako u influencer marketingu jedna
o pomémé novy kanal komunikace, avSak nutno podotknout, Ze vysoce navstévovany.
(Karligek, 2016, s. 182-183)

,ocidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvdreli okruh svych pratel nebo se
pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdjmy. Socidlnim sitim se také nékdy rikd spolecenské
sité, nebo jednoduse pravé komunity. “ (Janouch, 2019, s. 302)
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Socialni sit€ maji rizny charakter a na kazdé z nich se vyskytuje jiné publikum, které vyzaduje
také jiny styl komunikace. Facebook je charakterizovan jako socialni sit’ pro statické formaty
a slouzi ke sdileni zazitka a emoci, Instagram je misto, kde vétsina spoleCnosti sdili pozitivngjsi
obrazek sebe sama (pozitivné zkreslena realita), YouTube je idealni platforma pro sdileni
videoobsahu, ktery jesté¢ vice piiblizi skuteCnou podobu zazitki a zkuSenosti (Losekoot
a Vyhnankova, 2020, s. 43-47).

V této praci je primarné pojednavano o influencerském obsahu na socidlni siti Instagram,
sekundarné 1 Facebook a YouTube.

2.6.1 Facebook

Facebook je webova stranka, ktera umoziiuje uzivatelim, ktefi se zaregistruji do bezplatnych
profilt, spojit se online s prateli, kolegy z prace nebo s lidmi, které neznaji. Umoziiuje
uzivatelim sdilet obrazky, hudbu, videa a Clanky, stejné jako své vlastni myslenky a nazory,
s libovolnym poctem lidi, které maji radi (Webwise, 2017).

Graf 1 Distribuce uzivatelu sit€ Facebook dle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle statista.com, 2021

2.6.2 Instagram

Instagram je vniman predevsim jako vizualné orientovana socialni sit, i z toho divodu, Ze se
jednalo o prvni socialni sit, ktera byla vyvinuta pro sdileni fotek vyhradné z mobilnich zatizeni.
Aplikace byla v pocatcich stvofena pouze pro zafizeni iPhone, pozdéji se oteviela i uzivatelim
operacniho systému Android (Miles, 2014, s. 3—4). Instagram je v oblasti socialnich siti unikatni
zejména dominanci vizualnich vystupll — i proto, ze na socialni sit’ Instagram samotny text
jednoduse pridat nelze, naptiklad v porovnani s FB nebo Twitterem.
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Graf 2 Distribuce uzivatelu sité Instagram dle véku (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle statista.com, 2022

2.6.3 YouTube

Misto, kde mohou uzivatelé nahrat video, dle své volby, at’ uz se jedna o navod, jak na to, nebo
o vtipné video domacich mazlicka. Tato platforma byla zalozena v roce 2005 a je nyni hlavni
platformou pro sledovani videoobsahu. Logika za YouTube je jednoducha, video, které
uzivatelé nahraji, by nemélo porusovat Zasady komunity. Pokud video splilyje tyto podminky,
ostatni uzivatelé YouTube jej mohou zhlédnout naprosto zdarma. V prubéhu videi, pokud se
nejedna o placené Clenstvi YouTube (tzv. YouTube premium), se objevuji reklamy. Tyto
reklamy jsou zdrojem piijmua pro internetové tviirce, jimiz mohou byt i napftiklad influencefi.
Tyto pfijmy z reklam pak mohou tvofit nemaly podil na celkovém finan¢nim vydélku
influencera (Dijck, 2013).

2.6.4 Statistika FB, IG a YouTube

Mezi nejpopularnéjsi sit' z vySe zminénych je zajisté Facebook, na ném se nachazi vice nez 2,7
miliardy uzivatelli, na Instagramu je to 1,2 miliardy a na YouTube 2,2 miliardy (viz graf 4
v piiloze ¢.1).

2.7 Influencer marketing

Prikrylova (2019, s. 189) definuje influencer marketing jako vyuzivani ¢leni komunity, ktefi
svoji komunitu aktivné ovliviiyji sdileni svych zkuSenosti a nazord, pro dosazeni
marketingovych cilti firmy. Influencer marketing se v souCasné dobé¢ stava jednim z Casto
pouzivanych nastroji marketingové komunikace, jeho vzrastajicimu trendu je vénovan prostor
v ramci této kapitoly.

2.7.1 Definice influencera

Definici slova influencer nalezneme v internetovych vodach opravdu mnoho.
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Influenceri — jsou vSude, ale jen malokdo dokaze presné fict, kdo jsou a co vlastné délaji.
2 2 2
Nejjednodussi a nejSirsi definici toho slova muze byt kazda osoba s uritym vlivem, a to
2
pfeva’z“né na socialnich sitich.“ (V()hralik, 2021)

Vyhnankova a Losekoot (2019, s. 185) definuji influencery kratce, avsak vystizné — uzivatel
socialnich siti, ktery ovliviluje mnoho lidi a vaze se k nému komunita fanousku, ktera s nim
vétsinou sdili spole¢né nazory a postoje. Na rozdil od tradi¢nich celebrit si influencefi svoji
slavu vétSinou zaslouzili tvorbou zajimavého obsahu.

Dle Prikrylové (2019, s. 189) fada influencert se toto sdileni nazorti snazi monetizovat pomoci
socialnich siti a placenych spolupraci se znackami.

2.7.2 Rozdéleni influenceru

Influenceti se mohou délit podle nékolika charakteristik, jako je napiiklad niche a charakter
jejich komunity, avSak nejCastéji jsou v marketingu influenceti rozdélovani podle velikosti
publika, ke kterému hovoii a na ktery maji i tedy samosebou vliv. Dle Backalera (2018, s. 24-
26) je toto rozdéleni nasledujici:

Mikroinfluenceri

Jedna se o tviirce s niz§imi tisici sledujicimi, ktefi socialni sité vnimaji zejména jako svoji
volnoc€asovou aktivitu, nejedna se tedy o jejich hlavni zdroj pfijmu. Tento konicek vnimaji jako
zabavu. Casto se jejich aktivity vazi k urcité tématice, tvrdi Backaler.

Podle Vojtéch Lamberta z LCG New Media (Mediaguru, 2020) dopliiuje horni hranici
sledujicich, ze mikroinfluencer je internetové aktivni osoba, kterd ma tisice az desetitisice
followers (sledujicich). Mikroinfluencetfi maji zpravidla autentictéjsi vyjadfovani, a i diky veétsi
blizkosti s publikem maji okolo sebe loajalné;si publikum.

Makroinfluenceri

Osobnosti, které jiz skytaji znaky celebrit — alespoi jejich vliv je jiz srovnatelny. Mnohdy se
opravdu jedna o celebrity, které jsou znamé z televiznich obrazovek nebo i filmového prostiedi,
a jejichz fanousci se jejich aktivity rozhodli sledovat i na socialnich sitich, jak uvadi Backaler.
Krom¢ celebrit se vSak jedna i o uspésné internetové tvurce, kteti byli natolik zajimavi pro své
fanousky diky svym internetovym aktivitam, ze se jejich zakladna followers v pribéhu casu
rozrostla do fanouskovské zakladny o desitkach az stovkach tisic sledujicich (Mediaguru,
2020).

Toto zakladni rozdéleni se vSak dle nékterych autorti a marketéra vétvi jesté podrobnéji. Ismail
(CMS Wire, 2018) uvadi dokonce i rozdé€leni na megainfluencery a nanoinfluencery.

Megainfluenceri

Ismail megainfluencery charakterizuje jako nejvyssi mozny dosazitelny stupen influencera. Jak
jiz predpona mega- napovida, tito influencefi disponuji minimaln¢ jednim milionem fanouska.

V Ceskych vodach je mozno se s influencery tohoto charakteru setkat jen okrajove, kazdopadné
nékolika jméntim se tuto pomyslnou hranici povedlo pokofit. Pfikladem je napiiklad Petr Cech,
ktery je na socialni siti Instagram nejsledovangjsim Cechem s poétem 2,1 milionu followers;
Makhmud Muradov, 1,2 milionu followers; moderator Leos MareS s 1,1 milionem sledujicich
a na Ctvrté priCce se z Ceskych influenceri pomysin€ umistila Silvie Mahdalova s 1 milionem
sledujicich (Vohralik, 2021).

Jednoho milionu sledujicich se v inoru 2021 povedlo jako prvnimu politikovi v historii Ceské
scény docilit také ex-poslanci Dominiku Ferimu (Reflex, 2021). Rostouci trend jeho profilu se
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vSak velmi rychle obratil po odhaleni aféry, ktera se v soucasné dob¢ vySetiuje. Dnes, vice nez
rok od dosazeni milionové hranice, jej sleduje 862 tisic lidi (Instagram, 2022). Z této udalosti
je zcela Citelné, ze pocet sledujicich ovliviiuje posto; komunity, ktera influencera obklopuje,
k zdkladnim hodnotam influencera.

Megainfluenceii se podle Ismalova textu vyznacuji jednou hlavni pfednosti pro znacky. Tou je
moznost zasahnout §irokou demografickou skupinu, od mladsich az po starsi. Megainfluencery,
pfi vyuziti znackou, je dle Ismaila mozno povazovat dokonce jiz za formu masové komunikace.
Spoluprace s nimi nabizi vysoky dosah a je mozno predpokladat i vyssi pocet konverzi, coz ale
neni vzdy pravidlem.

Nanoinfluenceri

Marketéry je Casto vyuzivana skupina online aktivnich osob, jejichz zakladna sledujicich Cita
i méné nez tisic followers. V pfipad€, Ze jsou vyuziti pro spolupraci se znackou, davody pro to
mohou byt hned dva — doporuc¢ovani znacky jejich pratelim a rodiné, nebo tzce specializovana
komunita a zamétfeni nanoinfluencera. Nanoinfluencefi nabizeji autenticitu, avSak pokud by
znacka vyuzila pro kampan pouze je, pravdépodobné by kamparn nemeéla valny dosah (reach)
a pocet impresi (zobrazeni), dodava Ismail.

2.7.3 Reklamni komunikace znacky za pomoci influencera — spoluprace

V poslednich letech se spoluprace s influencery ¢im dal vice podili na marketingové
komunikaci firmy. Nartst I1ze do budoucna i dale predikovat vzhledem k faktu, ze influencer
marketing je pomérné novy, ale za to velmi efektivni nastroj marketingové komunikace —
zaroven je mozno sledovat v zahraniCi vzrustajici trend. Potvrzuje to také Andrea Hurychova,
zakladatelka agentury WeDigital (Mediat, 2020) ,,Ceské firmy vyuzivaji influencer marketing
stale jen minimdlné. “ Andrea Hurychova dale komentuje i divod, pro¢ tomu tak je — firmy
jednoduSe nevi, jak influencery spravné vyuzivat pro spolupraci, jak se pohybuje financni
ohodnoceni nebo se ke spolupracim vibec neodhodlaji, vzhledem k nedostatku zkusenosti se
znamymi osobnostmi.

Z grafu 5 (WeDigital) v piiloze €. 1 vyplyva, ze 14,4 % z 1 266 oslovenych firem ma alespoi
jednu zkuSenost s vyuzitim influencer marketingu k dosazeni cili marketingového oddéleni.
Vétsina firem zkuSenosti s influencery nemé zadné, témeéf tretina dotazanych firem dokonce
o takové spolupraci ani neuvazuje. Hurychova vsak ve své praxi stale pozoruje, ze ¢im dal vice
firem uvazuje o zapojeni IM do bézné marketingové praxe. (Mediat, 2020)

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) vyzdvihuji na influencerskych spolupracich
divéryhodnost. Dale dopliiuji, ze diky danému influencerovi se znacka mize jednoduse dostat
k potencialnim zakaznikm, ktefi této znamé osobnosti divéfuji a jeho nazory nasleduji s vétsi
oblibou a vénuji mu vétsi pozornost, nez pokud by naslouchali marketingovym sdélenim
komunikovanych nezndmou znackou.

2.7.4 Vybér influenceru pro spolupraci

Losekoot s Vyhnankovou (2019, s. 186—-187) tvrdi, ze zakladnim rozhodovacim faktorem by
pii vybért influencerd by nemél byt pouze pocet sledujicich a ,,to se mi libi* u fotky — takovy
influencer muze byt sledovan naprosto nerelevantni cilovou skupinou, pro kterou marketingova
komunikace dané znacky nemusi byt zajimava. Autorky kritéria vybéru vysvétluji podle vzoru
spoleCnosti Coca-Cola, ktera influencery a influencerky pro své spoluprace vybira dle
nasledujicich kritérii:
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e Zakladni hodnoty influencera souzni se zdkladnimi hodnotami spolecnosti (jedna se
o takzvany , brand fit“;

e Influenceri musi mit znacku radi, v pfipadé€, ze tento pozadavek influencer nespliyje,
Coca-Cola v domluvé spoluprace dale nepokracuje;

e Data o cilové skupiné — spoleCnost po influencerovi pokazdé pozaduje snimky
obrazovky zobrazujici statistiky o jeho sledujicich, témi jsou naptiklad narodnost, vék,
Ciselny pomér muza a Zen z fad sledujicich;

e Kovalitativni kritéria: Frekvence publikace piispévku, subjektivné posouzena kvalita
prispévkd a témat, kterym se vénuje, kvalita diskuze pod jeho pfispévky, kolik za
poslednich dvanact mésicti publikoval spolupraci s dalsimi firmami.

Spolecnosti Coca-Cola se béhem jedné kampané s vhodné zvolenymi influencery povedlo
naprosto unikatné oslovit osmdesat Ctyii procent cilové skupiny.

Velmi podobné doporuceni pro vybér influencert ma i Vojtéch Lambert z LCG New Media
(Mediaguru, 2020), ktery tvrdi, ze pii volbé osobnosti reprezentujicich znacku sice casto
vstupuje faktor rozpoCtu a Casové naroCnosti, ale i presto je dilezité dbat na relevanci
influencera pro znacku. Tedy, Ze jeho zaméfeni profilu by mélo byt blizké tématim, kterym se
vénuje znacka poptavajici influencerské spoluprace. Lambert také dodava, ze je vhodné pro
efektivitu kampané kombinovat mensi influencery s t€émi vétSimi.

,Obecné je treba pochopit, Ze c¢im vétsi publikum, tim méné zamérené (tematicky)
pravdépodobné bude, a proto bude pravdépodobné muset byt méné zamérena cilova skupina
znacky a produktu. Neni nahodou, Ze na Instagramu najdeme celebrity, které propaguji dopliiky
stravy se zelenym cajem, které maji spiSe apelovat na Sirsi cilovou skupinu nez na extrémné
specifickou skupinu. To je divod, proc¢ pro obecné pritazlivé produkty jsou celebrity a veétsi
influenceri skvélou volbou. “ (Ismail, CMS Wire, 2018)

Cena spolupraci

Petrtylova (Linkedin, 2021) ve svém ¢lanku uvadi, Ze z jejich zkuSenosti ze spolecnosti
SIROWA Czech a The Estée Lauder Companies Inc. se ceny influencert za spoluprace
pohybuji nasledovné:

e Nanoinfluencer: 1 000-4 000 K¢

e Mikroinfluencer: 5 000-8 500 K¢

e Makroinfluencer: 35 000-200 000 K¢

Zaroven také dodava, Ze se jedna o ceny pouze orienta¢ni. Vzdy zélezi na dalSich faktorech
jako je zptsob domluvy (pfima s influencerem nebo zprostiedkovana pies agenturu), zda se
jedna o spolupraci atraktivniho produktu, rozhoduje ale také charakter firmy. Petrtylova
dodava, ze je s influencer tfeba smlouvat o cené a domlouvit se na vyhovujici cené a vy$i plneni
pro obé strany.

2.8 Metodika

Tato kapitola se vénuje metodice a definici cilGi této bakalarské prace. Priblizeny jsou také
vyzkumné otazky dil¢i a hlavni. Pro tuto praci bylo zvoleno metod hned nékolik, zejména
z divodu lepsiho porozuméni dané problematice, a to z pohledu jak zakladatele dané firmy, tak
z pohledu influencerek.
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2.8.1 Hloubkové rozhovory

Hloubkové rozhovory pifi zpracovavani podkladii pro vznik doporuceni pomahaly
k rozpoznavani pric¢in nazort na znacku, postoju a chovani respondenti v prub&hu spoluprace,
a to od samotného pocatku, ¢i pak retrospektivné pii hodnoceni pribéhu spoluprace.

Rozhovor vychazi z osnovy, ktera byla pro Ggely dialogu vytvorena. Ulohou tazatele je tvorba
atmosféry, ktera vzbuzuje u dotazovaného pocit bezpeci a davéry, ktery ho vede k oteviené
podrobné diskuzi v zajmu vyzkumu (Machkova, 2009, s. 55).

Tahal (2015, s. 71) tvrdi, ze idealni délka rozhovoru se pohybuje mezi dvaceti az Ctyficeti
minutami. Rozhovory s influencerkami toto doporuceni splnily, polostrukturovany rozhovor se
zastupct firmy mél trvani delsi, jelikoz probihal osobné€, vcetné predstaveni sortimentu
a showroomu znacky. Pfi této prilezitosti zakladatelka firmy predstavila produktové portfolio,
dodavatele znaCky a materialy, se kterymi spoleCnost pii vyrobé produkti pracuje. Veskeré
rozhovory vznikly jesté pied zpracovanim praktické Casti této prace. Pro jednotlivé skupiny
dotazovanych byly vytvoreny dvé sady otazek obsahujici deset dotazu.

Rozhovory byly vedeny s:

A) Zakladatelkou firmy, ktera reprezentuje spole¢nost SAYU
B) Influencerkami, které na svych profilech socialnich siti reprezentovaly spolecnost
SAYU

Diléi cile vyzkumu pro dané skupiny:

A) U rozhovoru se zakladatelkou: Poznat cile skupiny a ocekavani znacky SAYU od
spolupraci v influencer marketingu, zaroven také metriky, kterymi firma méfi ispéSnost
dané kampang.

B) U rozhovoru s influencerkami SAYU: Zjistit zpétné hodnoceni influencerek ohledné
spoluprace a nalézt prilezitosti, jak autorkam ptispévki napomoci s tvorbou vystupt pro
spoleCnost SAYU tak, aby probéhl efektivni transfer informaci o produktu a firmé
a zéaroven, aby komunikace influencerek byla prospé$na i pro dosazeni marketingovych
cila znacky.

Rozhovory a zodpovézeni téchto dil¢ich otazek napomohlo v ramci vyzkumu k poznani zaklada
danych spolupraci, jez byly uskute¢nény v ramci influencer-marketingovych kampani znacky.
Tyto poznatky jsou podkladem pro vznik marketingovych doporuceni pro influencer marketing
znacky a je tak mozné z téchto zjiSténi poskytnout i obecna doporuceni pro dalsi mensi rodinné
firmy, které by mohly do budoucna uvazovat o zapojeni influencertt do marketingové strategie
k dosazeni byznysovych cilt.

Pro pfepis rozhovorti dotazovanych informantek bylo podstatné ziskat souhlas k nahravani
rozhovori a k jejich prepisu do této bakalarské prace. VSechny dotazované souhlasily
s nahravanim rozhovoru a s uvedenim informaci, které v ramci rozhovoru sdilely. Jedna
z influencerek byla pro potfeby bakalafské prace anonymizovana, proto je pii uvadéni jejich
dat pouzito smyS§lené jméno — jedna se o Katefinu K. z blogu Cestuj za Kacku. Ostatni uvedené
informace z rozhovoru jsou vsak pravdivé.

Pro zjisténi kvality komunikace oslovenych influencerek, byla dale zvolena metoda komparace
influencerskych spolupraci, respektive publikovanych pfispévki na Instagramu, zna¢ky Snuggs
a znaCky SAYU a kvalitativni rozbor pfispévki obou znacek na vzorku tfech influencerek (tfi
influencerky SAYU, ti1 influencerky Snuggs) z fad mikroinfluencerek (do 10 tisic followers),
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influencerek o stfedni velikosti profilu (cca 50 tisic followers) a makroinfluencerek (vice nez
100 tisic followers). Pii komparaci byly sledovany z pohledu zapojeni sledujicich, relevance
diskuze pod pfispevky, engagement a dale interakce ze strany influencera. Posuzovan je
kvalitativn€ také charakter textu (sdileni osobniho pfibéhu influencert a tedy i pfidana hodnota
z jeho strany) a fotografie (zda odpovida stylu komunikace znacky, jejich hodnoty).

Socialni sit’ Instagram byla pro komparaci zvolena proto, ze cilova skupina zen, které jsou
veékove potencialnimi zakaznicemi znacek Snuggs a SAYU jsou v nejvétsi hojnosti zastoupeny
préave na socialni siti Instagram. Zaroven u SAYU se jedné i o primarni sit’ pro spoluprace. Déle
jsou velmi podobné piispévky presdileny na socialni sit’ Facebook, popfipadé znacka Snuggs
vyuziva moznosti sponzorovani piispévku (forma reklamy), kdy se pfispévek influencerky jako
reklama zobrazi i na Facebooku.
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3 Prakticka ¢ast prace

V praktické Casti této bakalarské prace je predstavena spolecnost SAYU, konkurencni firma
Snuggs. Budou také rozebrany vysledky z hloubkovych rozhovori s influencerkami
pozorované znaCky a zastupci znacky SAYU. Pro pfiiblizeni kontextu bude komunikace
sledované znacky komparovana se znackou Snuggs, kterd je v oblasti menstruacnich kalhotek
jedni¢kou na trhu a pozornost zakaznikl si ziskava pravé vysokou vizibilitou a frekvenci
influencerskych spolupraci, a to nejen na ¢eském trhu.

3.1 Predstaveni spolecnosti SAYU

SAYU je mlada Ceska firma, zalozena v roce 2019 Janou Mohlovou, které v jeji cesté¢ pomaha
cela jeji rodina. Napiiklad jeji syn navrhnul web a vytvoril kreativni logo, které svoji
symbolikou vyjadfuje zaméfeni spole¢nosti. Jeho pfitelkyné Magdaléna Gucfova je zase
absolventkou Technické textilni univerzity. V SAYU se tak usadila na pozici navrharky stfiht
a vytvari prototypy, které se nasledné testuji. Nyni Magdaléna puasobi také jako jednatelka
firmy. Janin bratr, Pavel Hnik, je tfetim ze zakladatel(i a vénuje se zejména financni a investicni
strance fungovani spolecnosti. (CzechCrunch, 2021)

3.1.1 Motivace zakladatelky pro zalozeni firmy

Jana Mohlova, devétactyticetiletd zakladatelka SAYU, je odjakziva zastankyni ekologického
smySleni. Ve svém zivoté klade velky diraz na chovani, které vede k omezeni produkce
odpadu. Bézné menstruacni pomucky, jako jsou jednorazové menstruacni vlozky anebo
tampony, rocné vygeneruji velké mnozstvi nerecyklovatelného odpadu. Podle odhadti National
Geographic (2019) zena, ktera pravidelné menstruuje jednou mési¢né, za jeden cyklus
spotfebuje odhadem dvaatficet kust jednorazovych vlozek nebo tampont spolecné s jejich
plastovymi aplikatory. To pak ale znamena pét az patnact tisic kust za cely zivot zeny. Tyto
pomiucky jsou pak tvoreny z 90 % z plastu, podle reportu o jednorazovém odpadu od London
Assembly (2018, s. 32) spolecné se svym obalem pak lidstvo vygeneruje za rok az dvé sté tisic
tun odpadu tvofeného menstruacnimi pomuckami.

I proto se Mohlova rozhodla na vlastni kiizi vyzkouset prvni kusy menstrua¢nich kalhotek, které
se na Ceskeé trhu objevily. Tyto kalhoty ale po noseni shledala jako nespravné zpracované. Jejich
provedeni svym stfihem neodpovidalo zenskym kfivkam a ve vizualnim zpracovani i materialu
pomiucek vidéla mnoho prostoru pro zlepseni, jak uvadi v rozhovoru pro CzechCrunch (2021).
I proto se pred nekolika lety rozhodla zalozit vlastni firmu, ktera se zrodila v roce 2019. Pro
CzechCrunch (2021) uvedla, ze pokud by byla s produkty na trhu spokojena, nikdy by firmu
nezalozila. Prvotnim impulsem vSak byla pravé vyse uvedena ekologie, kdy Janu Mohlovou
v zalozeni firmy motivoval jeji manzel.

3.1.2 Produkt spole¢nosti SAYU — Menstruacni kalhotky

Duraz pfi tvorbé vlastnich menstruacnich kalhotek dava na eleganci, pohodli — tedy i spravny
stith. V porovnani s konkurenc¢nimi kalhotkami Snuggs tak v portfoliu znacky nalezneme
i vyrazné pestrobarevnéjsi kousky funkcniho spodniho pradla, které oplyvaji nejriznéjSim
zdobenim, napfiklad krajkou. Designy kalhotek si SAYU navrhuje samo, jedna se tak o zcela
originalni zpracovani. Podle slov znacky SAYU jejich kalhotky spojuji ekologii, krasu
a eleganci, kvalitu a pohodli. Pro perfektni funkénost davaji velky diraz také na savost
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materialu, a tedy 1 na samotnou technologii, ktera za ni stoji. Aby vSe fungovalo tak, jak je pro
pohodli zéakaznika potfeba, spolupracuji majitelé s Technologickou univerzitou v Liberci.
(SAYU, O nas, 2022) Zpracovani produktu se SAYU neustdle snazi zvySovat efektivitu
a zeyjména zkvalitiiovat zazitek z jejich noSeni, potvrzuje majitelka.

3.2 Influencer marketing spolecnosti SAYU

Zameérem této prace je vznik doporuceni pro zkvalitnéni influencer marketingu znacky SAYU
z pohledu organizace spolupraci a zlepSeni komunikace influencerek (v prospéch dosahovani
marketingovych cili). Pro dosazeni tohoto zaméru bylo tfeba, aby rozhovor podstoupily
zastupkyné znacky.

Pro hloubkovy rozhovor byla sestavena sada otazek, které zastupkyné znaCky SAYU Jana
Mohlova, Magdaléna Gucfova a Ludmila Kovafikova zodpovidaly v pribéhu hodinového
rozhovoru v sidle firmy. Pfiblizeny byly hlavni hodnoty znacky, cilova skupina nebo ocekavani
od influencer marketingu. Pfepis rozhovoru je k nalezeni v priloze 6.

3.2.1 Influencer marketing z pohledu znacky SAYU

Motivaci znacky pro zapoceti influencerskych spolupraci byl jiz predpoklad, ze sociélni sité
jsou dle zakladatelky absolutnim zakladem pro komunikaci znacky a navazovani vztahu
s potencialnimi 1 stavajicimi zakazniky. IM tak byl pro zna¢ku samoziejmosti jiz v moment,
kdy pfi zakladani firmy pfemysleli nad celkovym marketingem.

Cilova skupina

Znacka svoji cilovou skupinu popisuje jako zeny ze stfedni a vySSi piijmové skupiny,
v reprodukénim véku, vétSinou 20-45 let. Cili ale také na zeny, které jsou téhotné (vyuziti
menstruacnich kalhotek jako substitutu poporodnich vlozek), trpi inkontinenci, napiiklad po
porodu i v pokrocilej§im véku. Zakladatelka Jana Mohlova potencial cilové skupiny vidi 1 Sirsi
— zeny od véku deseti let (pocatek menstruace) az témeét do smrti (nepravidelna menstruace
pfed menopauzou, inkontinence). Praimérny pocet zakoupenych kusti v objednavce se pohybuje
od dvou do tfi.

Ocekavani od IM a marketingové cile spolecnosti

SAYU influencer marketing vnima jako naprosto béznou soucast marketingu socialnich siti.
Jejich primarnim cilem je zvySeni povédomi o znacce (zvySeni brand awareness), zvyseni
prodeju. Dulezité pro znacku je i budovani komunity a sledovani nartustu sledujicich na
Instagramu. U svych zékaznic pozoruji, ze se ¢asto na e-shop vraceji a své nakupy opakuji,
i proto je pro n€ dulezita loajalita zakazniku.

Domluva s influencerem — brief

Znacka dava influencerkdm volnost v tvorbé. V ramci vybéru influencerek si nejprve interné
vyhodnoti kvalitu obsahu na profilech, zjisti, jak vypadaji fotografie a texty, které zvetejnuji.
V ptipadé, ze znaCka uzna, ze profil spliiuje oCekavani spoleCnosti, oslovi autorku pro
spolupraci. Nasledné ji snazi maximalné naladit na vinu znacky a predstavit hodnoty SAYU.
Zastupkyné znacky vSak hodnoti, ze domluva s influencerkami je Casto pomémeé Casove
narocna.
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V jednom priipadé probihala komunikace pres agenturu influencerky (Cheryl Kindl), v takovém
ptipadé musela byt spoluprace vice specifikovana — pocet vystupt za urcitou financni castku.
Jedna se o standardni postup, kdy agentura tyto informace vyzaduje, napiiklad pro tvorbu
smlouvy.

Dlouhodobé a kratkodobé spoluprace

Znacka si je védoma, ze dlouhodobé spoluprace mohou byt pro znacku ptinosné. Zastupkyné
znaCky vSak véfi, ze téma menstruacnich kalhotek umi byt snadno obsahové vycerpatelné
a posléze neni zajimavé ani pro influencera, ani pro jeho sledujici. Vidi, Ze po prvnim
publikovaném piispévku se zvedne vlna interakci, novych sledujicich na profilu znacky a zvysi
se 1 prodeje. Po druhém a tretim ptispévku je pocet interakci nizsi.

Subjektivné hodnoti, ze dlouhodobé spoluprace tvoti cca 50 % jejich spolupraci. Jako
dlouhodobou spolupraci hodnoti 1 napfiklad ¢tyfmésicni placenou spolupraci s magazinem
Slow Femme nebo spolupraci se Svét podle Lu.

Metriky a vyhodnoceni spoluprace

Znacka priznava, ze metriky pfili§ nesleduji a spoluprace si vyhodnocuji spise pocitové, jak jim
byla ptfijemna domluva spoluprace, jak si influencerka dala na vystupu zélezet, jaké Sifila
emoce. SpiSe pocitové také pozoruje, jestli se zvysil pocet sledujicich nebo doslo k navyseni
prodeju.

Ovlivnéni influencerského trhu konkurenci
Znacka pozoruje jisté vyCerpani potencialu influencerek, a to hned ze dvou duvodi.

Znacka Snuggs velmi aktivné oslovuje influencerky a spolupracovali jiz s velkou ¢asti trhu,
ktera by byla ochotna kontroverzni produkt komunikovat. Zaméteni influencerek pro né neni
podstatné, a proto SAYU pozoruje, ze oslovit influencerku je ¢im dal narocnéjsi. Spoluprace
Snuggs jsou zasmluvnény tak, aby influencerka po dobu trvani smlouvy nespolupracovala
s konkurenci, a proto je pro znacku SAYU téméf nemozné navazat spolupraci s kymkoliv, kdo
se Snuggs spolupracoval. Roli hraji také Castky, které Snuggs za spoluprace plati, dodava
Mohlova.

Dal§im negativnim dopadem aktivity konkurence je jeji masova marketingova strategie.
Uzivatelé socialnich siti jsou jiz vycCerpani, kdyz vidi kazdou dal§i zminku o menstruacnich
kalhotkéach — toto zminily také obé dotazované influencerky. Nékteré oslovené influencerky tak
rovnou odmitaji spolupraci se SAYU i proto, ze nechtéji komunikovat dalsi menstruacni
kalhotky.

Znacka také pro domluvu spolupraci vyuziva z 98 % (subjektivni hodnoceni Jany Mohlové
vychazejici z rozhovoru) barterové spoluprace, placené méli za existenci znacky jen tii. Jako
konkrétni uvedla Cheryl Kindl, se kterou spolupracovali jednorazove, dale pak Slow Femme,
kde se jednalo o ¢tyfmeésicni spolupraci.

DalSi vyuziti influencerskych spolupraci pro komer¢ni komunikaci

Facebook a Instagram v soucasné dobé nabizeji moznost vyuziti takzvaného branded content —
znaCkovy obsah. Jedna se o nastroj, ktery umoziuje znacce vytvorit z ptispévku influencera
reklamu, ktera se bude uzivatelim Instagramu zobrazovat pod jménem influencera, ale reklama

je placena ze strany znacky. Instagram na svém webu pro komerc¢ni spolecnosti uvadi, ze tento
typ vyuziti obsahu snizuje celkové naklady na objednavku o 37 %, jelikoz reklama puasobi
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autentiCtéji a je uzivateli 1épe pfijimana (Instagram for Business, 2022). Instagram dale uvadi,
ze 86 % uzivatelt Instagramu véfi produktu vice, pokud ho pouziva nékdo jim znamy.

Po dotazu, zda firma SAYU tento zptsob reklamy vyuziva, majitelka Jana Mohlova zminuje,
Ze nevi, zda je tento typ reklamy ptinosny. Zastupkyné dale dodéavaji, ze v ptipad¢, kdy plati za
reklamu, cht&ji, aby byl vidét profil SAYU a ne profil influencera. Benefity v branded content
ads nevidi, ale jsou otevieny tomu je do budoucna vyzkousSet.

AC spoleCnost tento typ reklamy nevyuziva, Magdaléna Gucfova dodava, ze v ptipadé, kdy se
influencerce prispévky povedou a piispévek se firme zda Uspésny, pozadaji influencerku o
fotografie, které pro spolupraci nafotila a dale je pouzivaji pro vlastni komunikaci. Samoziejmé
vzdy se svolenim autorky.

3.2.2 Priehled influencer spolupraci v roce 2021

V roce 2021, na ktery je tato prace zaméfena, bylo na Instagramu zveiejnéno celkem dvacet
dva instagramovych pfispévka od influencerek, které spolupracovaly se znaCkou SAYU.
Téchto influencerek, potazmo vlivnych profilid (naptiklad Slow Femme magazin) bylo
zapojeno celkem Ctrnact (Instagram, 2021).

V prabéhu této prace nejsou v hodnoceni zahrnuty instagramové piibehy, které jsou po
Ctyfiadvaceti hodinach nedohledatelné, rozbor je tak vénovan statickym postim, carousel
postum, popiipadé videoptispévkam.

Co se tyka zapojenych jmen, znacka spolupracovala s témito profily: Denik porodni baby,
Countryside Mum, Lifemom Lucy, Slow Femme (magazin), Verunecek, La Florita, Marie
Bokova, Svét podle Lu, Neplastu, Jedu na pfirodno, Vyhonit d’abla, Cestuj za Kacku, Bohynim
CZ a Cheryl Kindl.

SAYU v pribéhu roku spolupracovalo s influencerkami az od Q2 2021, tedy od zacatku dubna.
Pti detailné&jsim pohledu na tabulku ¢. 2 v pfiloze €. 1 je mozno vy¢ist, ze po vétSinu mésict
probiha spoluprace ve frekvenci dva az tfi publikované prispévky ze strany influencerek. Je
zajimavé pozorovat vykyv, ktery nastal v listopadu 2021. Celkem bylo influencerkami
zvefejnéno vystupll pét. Z rozhovori s influencerkami vyplynulo (otazky v pfiloze €. 2), ze
tento komunikacni pik byl dan specialni udéalosti — narozeniny znacky.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole o zalozeni znacky, SAYU vzniklo v roce 2019, v listopadu 2021
tedy brand oslavil dva roky existence. Influencerka La Florita v rozhovoru (viz pfiloha €. 4)
uvedla, ze v den, kdy SAYU své narozeniny slavilo, ji byl nabidnut specialni promo kod. I kdyz
affiliate promo kodem (forma podpory prodeje) jiz disponovala, v rdmci narozenin znacky ji
bylo nabidnuto vyssi procento ze zisku.

Influencerka La Florita v rozhovoru sice poskytla informaci o vysi procenta z prodeje, avSak
pro potteby této prace budiz uvedena pouze orientacni vySe — jedna se o vyssi jednotky procent.

3.3 Influencerky zna¢ky SAYU

Jak jiz bylo shrnuto u pfedchoziho bodu, influencerek vyuzilo SAYU v roce 2021 celkové
ctrnact. SAYU pro svoji komunikaci vyuziva jak Ceské, tak 1 slovenské influencerky. Podle
kvalitativniho rozboru jejich profild a po posouzeni obsahu profilu byla pfifazena profilim
témata, respektive zaméfeni, kterym se dané influencerské profily v€nuji. Hlavni témata
influencerek jsou: Zenskost, matefstvi, porod, potazmo intimita ve vztahu; ekologie; krasa
a moda; cestovani; lifestyle.

22



Jak je mozno vy¢ist z tabulky 2 v pfiloze €. 1 na prvnim misté nejvice prevazovaly influencerky
se zaméfenim na intimitu a matefstvi, této charakteristice odpovida celkem osm influencerek,
ekologie bylo pak tématem ¢islo dvé — tomuto popisu odpovida profila Sest (n€které profily se
vénuji jak ekologii, tak intimité a matefstvi). Profil, ktery se dle tohoto rozboru vymyka této
bézné charakteristice, je Katefina z blogu Cestuj za Kacku, kterd se sice vénuje 1 ekologii
a matefstvi, ale jejim primarnim zaméfenim je cestovani. Na naprosto rozdilnou notu vsak
SAYU zahralo pfi spolupraci s influencerkou Cheryl Kindl, ktera je alternativni lifestylova
influencerka bez uzsiho zameéfeni.

Tato influencerka se také vymyka nejen svym (ne)zamétfenim, ale také velikosti profilu. Cheryl
Kindl ma v soucasné chvili vice nez Sedesat tisic sledujicich. Cheryl je slovenska influencerka,
to znamena, ze na slovenském trhu (vzhledem k jeho velikosti) je pocet sledujicich pomérné
vysoky ve srovnani s trhem Ceskym. Zaroven se jedna o influencerku s nejvét§im poctem
sledujicich z vSech influencerek, které SAYU dle svych slov zatim vyuzilo.

Co se tyka velikosti profila influencerek, je mozné pozorovat, ze influencerek z fad nano- je
vyuzito celkem sedm ze Ctrnacti, tedy celkem 50 % domluvenych spolupraci. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti, tyto spoluprace nabizeji sice divéryhodné€jsi doporuceni, avSak
s jejich vyuzitim pfichazi nizky zasah cilového publika znackou. Domluva vSak zabere zhruba
stejné Casu jako s makroinfluencerkami.

Cilem znacky je brand awareness. Spole¢nost Promoty (2017) na svém blogu zminuje, ze
v pripadé marketingového cile brand awareness by mély byt sledovany tyto metriky:

e Imprese a dosah (reach);

e Pocet navstév na webové strance poté, co influencer zverejni vystupy;
e Mnozstvi vyhledavani (napt. na Google) vyrazi spojenych se znackou,
e Zpétna vazba zakaznikli v komentafich.

Jak je feCeno, praveé dosah, respektive expozice znaCky unikatnim uzivatelim napomaha ke
zvySeni povédomi o znacce. Jiz z prehledu spolupraci (tabulka €. 2 v ptiloze €. 1) a z ngj
plynoucich zjisténi, je mozné znacce doporucit investovat finance do zapojeni influencera
s vyssim poctem sledujicich, tedy makroinfluencert. Ti, jak jiz bylo dfive zminéno, nabizeji
vyhodu vyssiho dosahu vzhledem k poctu sledujicich ve vysi desitek az stovek tisic.

3.3.1 Predstaveni influencerek, které podstoupily rozhovor

Rozhovor po osloveni péti influencerek spolupracujicich se znackou SAYU podstoupily
celkem dvé zastupkyné z téchto fad. Obéma byla kladena sada deseti otazek, viz ptiloha Cislo
3. Oba rozhovory trvaly v rozmezi od dvaceti do tficeti minut formou online videohovoru.
Rozhovor podstoupily nasledujici autorky:

Katerina K. blog Cestuj za Kacku

Prvni z influencerek je Katefina K. z blogu Cestuj za Kacku (influencerka si ptala byt
anonymizovana). Katetina je blogerka, které se vénuje, jak jiz ndzev napovida, tématu cestovani
za nizkou cenu, aktualné je jednim z jejich témat také udrzitelnost a matetstvi, jelikoz je na
matefské dovolené se svym synem. V rozhovoru dale uvedla, ze ¢lanky piSe jiz 14 let. Dle
svych slov v dobé spoluprace se SAYU mela 2 500 sledujicich, spadala do kategorie
nanoinfluencerek. Jeji profil za posledni dobu vyrostl a dnes jeji profil disponuje vice nez 13
tisici sledujicimi. Rozhovor s ni je k nalezeni v pfiloze 5.
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Katarina Peterova, blog La Florita

Katarina vystupuje pod pseudonymem La Florita. Jako své zaméfeni v rozhovoru Katarina
popisyje udrzitelnou modu a ekologii. Jeji specialitou je edukace sledujicich v téchto tématech.
Na profilu je tak mozné najit rizné vzde€lavaci piispévky nebo navody, jak si presit staré tricko
na novy kousek obleCeni pomoci takzvané upcyklace. (Pfeména starych materiali na novy
produkt.) Spoluprace se SAYU probiha dlouhodobé¢, Katarina mé k dubnu 2022 celkem 15 200
sledujicich na Instagramu. (Instagram, 2022) Ptepis rozhovoru je uveden v ptiloze 4.

3.3.2 Spoluprace z pohledu influencerek

Z rozhovoru vyplynulo nékolik dulezitych bodu, které jsou zminény nize. Zodpovézeny byly
také dil¢i cile, z nichz vyplyva dalsi doporuceni pro znacku.

Osloveni znackou, motivace pro spolupraci

Zapoceti spoluprace probihalo u kazdé z influencerek rozdilné€ — influencerka La Florita byla
pro spolupraci oslovena ze strany SAYU, vzhledem k tématice jejiho profilu (ekologie a moda)
toto propojeni davalo znac¢ce smysl. (Rozhovor s La Florita, pfiloha 3)

Katefina z blogu Cestuj za Kacku naopak znacku oslovila sama, jelikoz na ni vyskocila online
reklama a produkt ji zaujal. Katefina si dle svych slov vybira spoluprace témét vyhradné sama,
a dokonce si tvoti seznam znacek, s nimiz si pieje spolupracovat. (Rozhovor s Katefinou K.,
ptiloha 4)

Ob¢ influencerky zaujal pfibéh a hodnoty znacky, velmi pratelské jednani firmy a moznost
osobni komunikace se zakladatelkou Janou Mohlovou. Kvalita produktu a material byly jak pro
Katarinu, tak pro Katetinu také velmi podstatné pii navazovani spoluprace.

Ohodnoceni za spolupraci a rozsah spolupraci

Katarina spolupraci hodnoti tak, ze ji znacka dala volnou ruku, zadné ptfesné dané pokyny.
Spoluprace se SAYU je dlouhodoba. Influencerka obdrzela né€kolik produkti zdarma, soucasti
odmeény jsou také procenta ziskana z affiliate programu, ktery byl zminén vySe. Influencerka je
tak motivovana prubézné komunikovat menstruacni kalhotky SAYU. Tento vztah je vyhodny
pro obé strany — influencerka s podporou prodeje (slevovym koédem) zvySuje pocet objednavek,
na oplatku ziskava finanéni odménu z kazdého prodaného kusu. V pfipad¢€, ze influencerka
svoji komunikaci ,,neproda“ jediny kousek, znacka o nic nepfichazi.

Ohodnoceni a délka spoluprace

Obé spoluprace bézi primarné na barterovém ohodnoceni, u La Flority (Katariny) byl vyuzit
také affiliate program, kde influencerka ziskava jednotky procent z prodeje. Jedna se
o dlouhodobou spolupréaci, kterou hodnoti pozitivné obé strany. Influencerka dostava informace
o vysledcich prodeju z kodu.

Kratkodobou spolupraci za barterové plnéni (jedny kalhotky) Katefina K., zpétn€ hodnoti jako
odmeénu jako spise nizsi, ale se spolupraci byla spokojena. Dodava, ze by byla rada, pokud by
se dozvédela, jak dopadl promo kod, ktery sdilela.

Kreativa spoluprace

Ob¢ influencerky zminovaly velmi podobné myslenkové pochody pfi tvorbé fotografie. Obé
chtély ukazat produkt na sob¢, aby mél vystup pfidanou hodnotu, ob&€ dvé zminuji piibéh firmy
— voli dokonce stejné prostiedi (loznice), které maji s danym obdobim mésice spojené.
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La Florita dokonce dodava, ze pro fotografie voli i vhodné pdzy a vhodné prostredi — ruka pres
bficho nebo tfeba Cervené kvétiny na fotografii, které maji svoji barvou evokovat obdobi
menstruace.

Domluva spoluprace a prilezitost pro zlepseni komunikace znacky

U obou influencerek probihala domluva velmi pratelsky. Katarina z blogu La Florita spolupraci
hodnoti maximalné pozitivn€, v prabéhu rozhovoru dodala, ze by vSak ocenila podklady pro
tvorbu prispévku — benefity produktu, projekty znacky a odpovédi na nejCastéjsi otazky.
Dodava vsak, ze pro ni bylo pfinosné si sama nastudovat obsah webovych stranek SAYU.

Oproti tomu Katefina K. témé&f okamzit€ uvadi, ze by tento influencersky brief ocenila, jelikoz
se vzdy snazi pfizpusobit vyznéni piispévku pravé marketingovym cilim znacky. Nebylo ji tak
zcela jasné, zda jde o zvySeni prodeju, brand awareness nebo jiné KPI.

Komentare sledujicich na komunikaci menstruacnich kalhotek a reakce influencerek

Katefina K. popisuje, ze kromé& pozitivnich reakci se ji pod pfispévkem objevilo 1 nékolik
negativnich komentaru. Jako priklad uvadi, ze nékomu produkt pripada jako nehygienicky
a boji se zapachu nebo proteCeni. Tato reakce je pravdépodobné dana neznalosti produktu. Dale
ze strany sledujicich pfichazely dotazy na kvalitu produktu ve srovnani s konkurenci nebo na
praktické vyuziti produktu. Influencerka na dotazy aktivné odpovidala a edukovala. Reakce
vSak hodnoti pfevazné pozitivng€, fanousci ocenili, Ze se neboji komunikovat tabuizované téma.

Katarina z blogu La Florita dokonce zadné negativni komentare nezaznamenala, naopak reakce
hodnoti velmi pozitivné. MiZe to byt dano i jejim publikem, které se zajima o ekologii a produkt
pravdépodobné zna. Vétsina komentaia se vaze k decentné vyfocené fotografii, pfibéhu znacky
a fanousci vyzdvihuji u prispévki kvalitu produktu oproti konkurenci. Influencerka je velkou
ptiznivkyni SAYU, a proto se sledujicimi vzdy rozviji diskuzi.

Zajimavym zjis§ténim po rozhovorech s influencerkami bylo, ze vétsina dotazii na produkt se
neobjevovala pod pfispévky, ale v soukromych zpravach. To miaze byt dano citlivosti tématu
a strachem zen dotazovat se ohledné intimnich témat vefejné.

Jak vyplynulo z rozhovoru se znackou, tyto soukromé zpravy si nijak nevyhodnocuje, av§ak
Cas od Casu se na n¢ influencerky obrati s dotazem, ktery jim pftiSel do zprav a nevédi si rady
s odpovédi. Znacka si je tedy dobfe védoma, ze takovy styl komunikace probiha, jen nemaji
Casové kapacity na zji§tovani podrobnosti a vyhodnocovani této komunikace.

3.4 Influencerska komunikace konkurencni znacky Snuggs

Bez jakychkoliv pochybnosti znacka Snuggs dominuje ¢eskému trhu v oblasti alternativnich
menstruacnich kalhotek. Jen pro srovnani, obé znacky vznikly v roce 2019, tento rok (2022) v
rozhovoru pro Daily Style uvadi Jana Mohlova, ze v prodali desitky tisic menstruacnich
kalhotek (Bartoskova, 2022), zakladatelé Snuggs v tom stejném roce informuji média,
konkrétné CzechCrunch, o vice nez pal milionu prodanych kusech (Brejlova, 2022).

3.4.1 Predstaveni spole¢nosti Snuggs a srovnani se SAYU

Spole¢nost zalozena Tomagem Zahradnikem a Lindou Sejdovou v roce 2019, tedy ve stejném
roce jako znacka SAYU (Woff, 2021). Firma Snuggs v pocatku vznikala pouze z financovani
samotnych majiteld, dale vyuzivali ke spolufinancovani testovaci vzorek prvnich uzivatelek.
Investici prijali az po pul roce existence. Jiz béhem prvniho roku zaznamenali trzby Citajici pét
miliona Ceskych korun. (Brejlova, 2022) Zacatky spolecnosti stoji za zminéni, nebot skytaji
znaky budovani komunity.
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Pocatky spolecnosti

,,Zacali jsme kampani, béhem které jsme prodavali nase kalhotky za vyrobni naklady, na ¢emz
jsme trochu tratili. Ale cilem bylo ziskat tisic zakaznic, které nam daji feedback za to, ze jim
dame kalhotky za vyrobni naklady, a to je v podstaté trochu takovy crowdfunding. Dat lidem
produkt za vyrobni naklady a dostat za to zpétnou vazbu,* uvadi Tomas Zahradnik pro E15.
Prvni kalhoty staly pouze 250 K& (Kfizkova, 2021). Jiz v pocatcich tedy spole¢nost budovala
okolo svého produktu komunitu, jen za prvni tii dny prodali na 1 500 kusu kalhotek a ziskavali
zpétnou vazbu od uzivatelek.

Cena

Dnes se kalhotky od Snuggs prodavaji za cenu v rozmezi 749-999 K¢. (Snuggs, 2022) Pro
srovnani, menstruacni kalhoty SAYU cenové zaCinaji na 849 K¢ a nejdrazsi model je
k zakoupeni za 1 149 K¢. (SAYU, 2022) Kalhotky Snuggs tak vychéazeji cenové vyhodnéji,
SAYU vsak vice dba na kvalitu produktu (material, technologie), a proto se cena pohybuje
vyse.

Hodnoty spolecnosti Snuggs

Hlavni dvé hodnoty, které hraji prim u marketingova komunikace Snuggs, jsou prirozenost
a odbornost. Znacka je uvadi na webu v kategorii, ktera nese nazev Hodnoty znacky (Snuggs,
2022)

Pfirozenost: Znacka komunikuje dulezitost zenského sebevédomi, respekt a vlidnost vici
svému t€lu. Byt sam sebou. Laska vici sob€ i planete.

Odbornost: Spojeni mentalniho a fyzického zdravi s inzenyrstvim. Brand komunikuje svoji
vysokou technickou odbornost a vyvoj produkti pro extrémni podminky. Nepropustné, ale
prodysné membrany, ultra-savé materialy.

Snuggs (2022) se na své domovskeé strance chlubi, Ze jejich menstruacni kalhotky byly eticky
usity v CR. Kdo je viak dodavatelem savych materiald a dodavatelem technologie, si nepfeji
uvadét, fekla Linda Sejdova v rozhovoru pro web Startup Jobs. (Woff, 2019) Nutno podotknout,
ze v transparentnosti dodavatelt se firmy Snuggs a SAYU lisi — SAYU ma tyto informace
uvedené v sekci casto kladené otdazky. (SAYU, 2022)

Distribuce produktu

Spole&nost Snuggs v soutasné chvili ptisobi nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku nebo
v Némecku — obecné ale dorucuji po celé Evropé. (Snuggs, 2022) Zakladatelé v rozhovorech
uvadéji, ze tyto trhy jim rostou velmi podobné jako ten Cesky. Oproti tomu SAYU puisobi pouze
na Ceském a slovenském trhu, dopravuji produkty ale 1 po Evropé. (SAYU, 2022)

Podle zakladatelt (Ktizkova, 2021) distribuci znacné€ pomaha spoluprace s DM drogerii, ktera
umoziuje nakup produkt i mimo e-shop. SAYU v soucasné dobé produkty distribuuje pouze
cestou e-shopu.

3.4.2 Vizualni komunikace brandia Snuggs a SAYU

Je vhodné v této praci poukazat i na fotografie, které na svych strankach prezentuji znacky
Snuggs a SAYU. Obé€ znacky v ramci své brandové komunikace vyuzivaji téma pfirozenosti
a sebelasky a podporuji Zeny v tom, aby se mely rady takové, jaké jsou. Znacka Snuggs vyuziva
pro fotky na e-shopu retusované modelky, SAYU naopak zobrazuje zenské télo takové, jaké je.
Modelky jsou hubené postavy, objevuji se 1 plnostihlé zeny, nékdy pozuje 1 sama zakladatelka
Jana Mohlova. Fotografie (viz obrazek Cislo 2 v pfiloze ¢.1) mnohdy zobrazuji i nedokonalosti
jako jsou strie nebo celulitida.

26



Influencerky (Katarinka Peterova a Katefina K.) v rozhovorech zna¢ce SAYU tuto komunikaci
velmi chvalily. Obé pozdvihu;ji fakt, ze na fotkach jsou jak mladé divky, tak i starSi zeny a ze
znacka si doopravdy stoji za svymi hodnotami.

3.4.3 Influencer marketing znacky Snuggs a porovnani se znackou SAYU

V ramci pozorovani IM znacky SAYU je vhodné porovnat styl komunikace 1 s IM znacky
Snuggs. Snuggs v ramci své strategie a v ramci rychlého ristu investuje do marketingu vyssi
castky, coz vyplyva nejen z rozdilnych vysi trzeb znacek, ale zejména z penetrace socialnich
siti kvanty influencerskych spolupraci Snuggs. Dukazem jsou i oznacené fotografie Snuggs
(Instagram, 2022) — jen za rok 2021 téchto fotek bylo vice nez tfi sta — vétSina z nich je pak
oznacena hashtagem spoluprace, ¢i pomoci nastroje placené partnerstvi, kterym influencerky
oznacuji placenou propagaci znacky. (Instagram, 2022) Zaroven je nyni pojednavano pouze
o Instagramu, avSak Snuggs je mozné sledovat 1 naptiklad na dalSich sitich, jako je YouTube,
Facebook a Instagram, kde SAYU pusobi i dle slov zakladatell jen minimaln€. Snuggs se v roce
2022 také zacina objevovat na socialni siti TikTok, kde oslovuji pfedevs§im mladsi publikum.

I z rozhovoru s influencerkami vyplynulo, ze byly konkurencni znackou osloveny, avSak daly
prednost znacce SAYU, jelikoz se s reklamou ze strany Snuggs setkavaly pfili§ Casto, coz jim
nebylo sympatické.

Komparace je provedena srovnanim vystupu vzdy jedné influencerky Snuggs a jedné SAYU
z kategorii nano- (1 000-10 000 sledujicich), mikro- (10 001-50 000 sledujicich) a makro- (50
001-1 000 000 sledujicich) influencerky — celkem tedy tfi kategorie. Rozmezi followers byla
pro tuto praci prizpusobena bé€znym hodnotam na Ceském a slovenském trhu. Jak jiz bylo
zminéno v metodice, sledovana je prave kvalita prispévka, aktivita sledujicich (jejich interakce)
a zejména relevance jejich komunikace ke komunikovanému produktu), dale byla sledovana
aktivita influencera — zda odpovida na otazky sledujicich, nebo ne. UrCité je bran v potaz
1 ptipadny sdileny pfibéh, ¢i snaha o vyvolani emoci ve sledujicich. Pfedstaveny jsou i profily
influencerek.

Nanoinfluencerky

Pro komparaci znacek byla vybrana v kategorii nanoinfluencerek dvé jména. Na obrazku ¢. 3
v priloze ¢. 1 jsou zobrazeny vystupy, o kterych je pojednavano.

Prvni je influencerka Katefina z blogu Cestuj za Kacku (SAYU), ktera méla v dobé spoluprace
zhruba 2 500 followers, jak uvadi v rozhovoru. Druhou influencerkou (Snuggs) je autorka
podcasti Patalie, Lia Rample, jejiz profil sleduje 9 500 fanouskt. Jeji profil je prevazné
lifestylového charakteru.

U nanoinfluenceru je nejCastéji vzhledem k poctu sledujicich, sledovan engagement (zapojenti)
followers a jeho relevance k ptispévku nez naptiklad dosah.

Influencerka SAYU, Cestuj za Kacku:

e (Oznaceni a format. Spoluprace je viditeln€ oznacena, autorka prezentuje produkt na
sobé, v carouselu je pak i video, kde pfiblizuje material a stfih kalhotek;

e Zapojeni: Komentatt 14, likes 147;

o Relevance komentdru: Vysoka. Veskeré komentare sméfuji k produktu ¢i znacce.
Influencerka do komunikace zapojila i majitelku Mohlovou. Zeny srovnavaji se Snuggs,
se kterymi nejsou spokojeny. Padaji dotazy na moznost vyuziti po porodu.
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o TJext u prispévku: Katefina komentuje svij piechod (v obdobi po porodu)
z menstruacniho kalisku na kalhotky, které si pochvaluje. Mluvi o sympatické majitelce,
kvalité produktu.

e Emoce prispévku: Influencerka sdili své obavy ze sdileni odhalené fotky, ale jelikoz ji
je produkt natolik sympaticky, k tomuto kroku se odhodlala. Sdili také svoji intimitu po
porodu a piibeh spojuje s komunikovanym produktem.

Influencerka Snuggs, Lia Rample:

o (Oznaceni a format. Spoluprace je viditelné oznaCena, autorka prezentuje produkt na
sob¢ a zapojila i kamaradku. Jedna se o carousel ze statickych fotografii;

e Zapojeni: Komentaia 7, likes 1 485;

e Relevance komentarii: Nizka. Komentafe se nevazi k produktu, ale spiSe k menstruaci
samotné. Pocet likes je vysoky zfejme k vizualu fotografie (odhalené sméjici se divky).
Z fotografie neni poznat, ze se jedna o menstruacni kalhotky. Influencerka na komentare
neodpovida;

o Text u prispévku: Pozvanka na novy podcast, sdileni slevy;

e Emoce prispévku: Fotografie zobrazuji interakci s kamaradkou, posledni fotografie je
sdilena pro pobaveni. Influencerka vsSak pfili§ nekomunikuje produkt v textu, 1 proto
muize byt relevance komentati nizka.

Mikroinfluencerky

V ptipadé mikroinfluencerek je hlavnim predpokladem pro vystupy autenticka komunikace
a loajalni publikum. Jsou o¢ekavany komentare sledujicich vazané k danému tématu. V piipade
mikroinfluencerek byla sledovana La Florita, Katarina Peterova za SAYU, v zastoupeni
konkurence pak Autenticka Brona. Porovnavané posty jsou k nalezeni na obrazku 4 v pftiloze

v

¢. 1.

La Florita se vénuje na svém Instagramovém profilu, jak sama uvadi v rozhovoru, ekologické
mode, upcyklaci a edukaci spole¢nosti ohledné ekologie. Spoluprace si vybira velmi peclive,
aby ladily k tématice jejiho profilu. Jedna se tak vétSinou o kooperaci s ekologicky
orientovanymi znackami ¢i vyrobci produkti, které mohou prispét ke zlepseni zdravi.

Autenticka Brona se na svém profilu prezentuje jako herecka (Instagram, 2021), dale pak jako
ambasadorka dalSich ¢tyt znacek (Snuggs zde uvedeno neni), na profilu prezentuje mnoho
znacek, mezi nimi napiiklad Medaprex, Vasbylinkar.sk, Nupo Slovakia, Pijo Bio a dalsi.
Influencerka se vétSinou vyfoti, aby byla viditelna ona a v ruce drzi prezentovany produkt.

Influencerka SAYU, Katarina Peterova:

e (Oznaceni a formdt: Spoluprace je oznaCena. Influencerka se vyfotila v loznici, jelikoz
pravé zde travi svij Cas v priabéhu menstruace. Jde o carousel statickych fotek —
influencerka a produkt, nasledné produkt samotny — detail na krajku a provedent;

e Zapojeni: Komentatt 16, likes 694;

o Relevance komentdari: Vysoka. Dotazy na material, pochvala vzhledu produkti
i decentné¢ nafocenych fotografii, které nepusobi vulgarn€, a¢ jde o kalhotky.
Influencerka aktivné odpovida a edukuje své publikum,;

e [Fotografie: Kvalitni, obsahuji tlumené barvy, vyjadiuji rozpolozeni zeny pii menses,
influencerka je vyfocena velmi decentné;
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o Text u prispevku: S komunikaci produktu je spojeno mnoho superlativii jako slova
prekrasné, spolehlivé, sedici, certifikované, vyrobené v CR atd,

e Emoce prispévku: Influencerka nesdili svij ptibeh, ale spiSe svoje emoce vici produktu
samotnému. Z popisu je ziejmé, ze produkt opravdu doporucuje.

Influencerka Snuggs, Autenticka Broa:

e (Oznaceni a format. Spoluprace je viditeln€ oznacena, autorka prezentuje produkt na
sobé, v carouselu je pak i video, kde prezentuje material a provedeni kalhotek;

e Zapojeni: Komentatt 14, likes 147;

e Relevance komentdarii: Velmi nizka. Zadny z komentaid se nevaze k produktu;

e Fotografie: Velmi podobna vSem, které ma herecka na profilu;

o Text u prispévku: Influencerka kalhotky doporucuje kvili udrzitelnosti a pohodlnosti;

e Emoce prispévku: Ani text, ani fotografie nijak nevzbuzuji emoce.

Makroinfluencerky

V pripadé Snuggs jsou spoluprace s makroinfluencerkami béznou praxi — ptikladem budiz
spoluprace s Nikolou Cechovou (757 000 sledujicich) nebo Lucii Zelinkovou (101 000
sledujicich), jejiz prispévek bude sledovan. (Instagram, 2022) U SAYU spoluprace tohoto typu
probéhla zatim jen jednou, a to s influencerkou Cheryl Kindl.

V piipadé makroinfluencert je z pohledu znacky ocekavan zejména vysoky dosah, voli se pro
zasazeni Sir§tho publiku a zvySeni povédomi o znacce. Influencefi s vysokym poctem followers
jiz maji spoluprace téméf vyhradné placené, dokonce Casto jako hlavni zdroj pfijmu. Proto od
nich byva ocCekavana vétsi profesionalita pii tvorbé piispévku — napf. zminéni benefit
produktu, podpora prodeje nebo vyssi kvalita fotografie.

Vzhledem k vysokému poctu zasaZenych uzivateld je Casty 1 vySsi pocet komentait nez
u kategorii nano- a mikro-, s nimiz influencefi vzhledem k ¢asovym kapacitam tak casto
neinteraguji a nerozvijeji konverzaci.

Lucie Zelinkova (Snuggs) je knizni influencerka, ktera na svém profilu Casto fesi témata
spojend s feminismem. Cheryl Kindl je lifestyle slovenskad influencerka s alternativnim
vzhledem — tetovani, barevné vlasy. Casto ukazuje své nakupy ze second hand obchodu.

Influencerka SAYU, Cheryl Kindl:

e (Oznacenia format. Spoluprace oznacena. Video z nekolika situaci a s riznymi modelky
kalhotek. Influencerka v nich cvi¢i, maluje obraz, lici se;

e Zapojeni: Komentaru 30, likes 3 429;

o Relevance komentaru: Vysoka. Komentaili je spiSe méné v porovnani s mensimi
influencerkami, avSak jsou velmi relevantni. Influencerka aktivné reaguje na dotazy;

e Fotografie: Video ma kreativni zpracovani, nepusobi vulgarné, spiSe podporuje
zenskost.

o Text u prispévku: Cheryl popisuje svij piechod od jinych pomiicek, pojednava
o benefitech produktu 1 o dalS§ich modelech. Nejvice se ji libi vzhled kalhotek —
elegance.

o FEmoce prispévku: Influencerka vyuzila hudebniho podkladu, jehoz text pojednava
o zenach, které zvladnou cokoliv. Slova v hudbé doplnila obrazovym podkladem.
Fanousci na tento audiopodklad reaguji a velmi se jim kreativa libi.
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Influencerka Snuggs, Lucie Zelinkova:

e (Oznaceni a formdt. Spoluprace je viditelné oznaCena, vystup je zpracovan jako reels
video;

e Zapojeni: Komentatt 46, likes 3 149;

e Relevance komentdrii: Vysoka. Nékteti komentujici Snuggs velmi vychvaluji, jini jsou
s kvalitou produktu nespokojeni. Influencerka na komentare neodpovida.

e Fotografie: Jedna se o video, kde influencerka ukazuje vice modelt kalhotek;

o Text u prispévku: Influencerka kalhotky doporucuje vzhledem k dlouhodobé spolupraci
a jeji spokojenosti s produktem;

e Emoce prispévku: Minimalni, Lucie Zelinkova se na svém profilu vénuje feministickym
tématim, proto s jeji cilovou skupinou piispévek velmi rezonuje.

3.5 Vysledky vlastniho Setifeni — doporuceni pro znacku

Pro doporuceni bylo Cerpano z teoretické casti prace, hloubkovych rozhovort, komparace
s konkurenci v ramci kvalitativniho rozboru IM obou znacek. Byly zjistény odpovédi na otazky,
které byly polozeny na zacatku této prace.

1) Influencerky a prilezitosti pro zjednoduseni tvorby, retrospektivni hodnoceni
spoluprace

Influencerky v rozhovorech o znacce mluvily velmi pozitivn€, vyrazné s nimi rezonoval prib¢h
znaCky i velmi pratelska komunikace, ktera pro né€ byla v pribéhu spoluprace motivaci k tvorbe.
I diky tomuto vztahu se SAYU dotazované influencerky svym sledujicim chtély znacku co
nejvice piiblizit, aktivné odpovidaly na dotazy a znacku reprezentovaly. Hlavni motivaci pro
kvalitni komunikaci jim byl i samotny pfibéh znacky.

I ptes tuto pozitivni zpétnou vazbu smérem k znacce vSak dotazované zminily, ze by ocenily
podklady, kde by byly shrnuty informace, které by znacka rada odkomunikovala, stejné tak
ijejich ocekavani od spoluprace, jelikoz by podle toho mohly uzpusobit fotografii a texty
prispévki. V soucasné dobé si influencerka musi informace dohledat sama na webovych
strankach — pro tvorbu pfispévku i pro odpovidani na otazky sledujicich.

2) SAYU a jejich ocekavani od spolupraci, metriky a cile, kterymi méri svou
uspésnost

SAYU zatim ke svym spolupracim piistupuje velmi voln€. Znacka nema tolik ¢asovych kapacit,
jakou by si pro domluvu spolupraci prala, a proto neni zcela schopna sledovat metriky
a vyzadovat od influencerek dodani statistik z publikovanych pfispévka. V ramci IM tedy
sleduji zejména zvyseni prodeji a zvySeni poctu followers.

Sledované metriky nejsou ale presné sledovany, stejné tak jejich dlouhodoby vyvoj. Spoluprace
je viceméné pro znacku uspéSna, pokud se ji libi kvalita vystupu, popiipade vidi pohyby v
dalsich metrikach. Jiz nyni lze fici, Ze tento zpusob vyhodnocovani neni pro znacku pfilis
pfinosny.

Objektem v ramci praktické prace byla formulace doporuceni pro znacku, ktera by napomohla
zlepSeni influencerské komunikace SAYU. Posléze z téchto procest vznikla zjisténi, ktera
vedla ke vzniku celkové tfech doporuceni. Témi jsou:
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Doporuceni I — Influencersky brief

Z rozhovoru s influencerkami vyplynula skutecnost, ze domluva spoluprace probiha velmi
pratelsky a znaCka nema konkrétni pozadavky, avsak jsou z jinych spolupraci zvyklé dostavat
takzvany influencersky brief. Tento brief slouzi k pfiblizeni marketingovych cila kampané€, jaké
benefity jsou na produktu zajimavé a mély by byt odkomunikovany.

Influencerky si pro vznik instagramovych vystupt (fotografie a text pfispévku) ziskavaly
podklady na webu SAYU. A€ zprvu fekly, ze alespori si 0 znacce zjistily vice informaci, pozdéji
v rozhovorech dodaly, ze by podklady s informacemi ocenily. Dle jejich slov ale neni nutné
specifikovat presné pozadavky na kreativu, zde naopak ocefiuji maximalni volnost.

Brief je zaroven Skéalovatelny jak pro mikroinfluencerky, tak pro makroinfluencerky, které
ziskaji odpovédi na Casto kladené otazky ohledn€ menstruacnich kalhotek nebo informace
vazané k brandu SAYU, marketingovym cilim znacky atd. Tento brief tak mize byt vyraznou
usporou €asu, co se pocateCni domluvy tyka, a uvolni casové kapacity zameéstnanci. Ty jsou
dle slov znacky pomérn¢ omezené, a¢ SAYU o influencer marketing stoji.

Doporuceni IT — Vyuziti lifestyle influencerek

Pro rozsifeni cilové skupiny zasazené komunikaci influencerek je dalSim doporucenim vyuziti
influencerek s SirSim zaméfenim profilu. Znacka vyuziva je velmi uzce specializované
influencerky. AC se jedna o velmi kvalitni vystupy, které zasahuji relevantni publikum, pro
roz§ifeni brand awareness 1 mezi zdkazniky konkurence je potfeba do komunikace zaradit také
lifestyle influencerky. Ty se vétSinou vénuji vice tématiim z bézného zivoté — moda, kosmetika,
zajmy, gastronomie atd. V soucasné dobé se publikum, které se nezajima o mateistvi nebo
ekologii, vilbec nemusi o znacce dozveédét.

V piipadé SAYU by mezi dil¢i doporuceni u lifestyle influencerek patrilo také vybirat primarné
instagramové tvare s hlavné damskym publikem, aby byla komunikace doru¢ovana relevantnim
uzivatelim. Je podstatné zminit, ze ekologicka skupina instagramovych influencerek mize mit
velmi podobné sledujici a ty se tak mohou piekryvat. Rozsifenim cilové skupiny by se znacka
tomuto jevu prekryvu mohla spiSe vyhnout.

Doporuceni III — Vyuzivani makroinfluencerek

Firma SAYU zatim spolupraci s makroinfluencerkou vyzkousela jen jednou, avsak za svuj cil
povazuji brand awareness, pro které je jednou z hlavnich metrik v influencer marketingu dosah,
respektive poCet unikatnich zasazenych uzivatelt. V influencer marketingu je castou praktikou
ve strategii kombinovat nano, mikro 1 makroinfluencery, jelikoz kazda z téchto zminénych
skupin poskytuje urcité vyhody pro znacku a vzajemné se tak mohou dopliiovat.

Pro vyhodnoceni téchto spolupraci je vhodné si zaznamenavat dosah ptispévka a porovnat je
s demografickymi udaji profilu (procentualni pomér zen a muzi, vékova skupina, zemé
pavodu). V piipad€, Ze si tyto statistiky znacka predbézné od influencera vyzada, je SAYU
schopno odhadnout, kolik potencialnich zakaznik muze touto komunikaci oslovit.

Potencialnim rizikem je vysoka finan¢ni naro¢nost tohoto doporuceni. Znacka vSak zminila, ze
pii domluve vidi, ze influencerky jsou ochotny slevit ze svych béznych cenovych pozadavkd.
Zejména v piipad€, kdy ma firma atraktivni produkt a je vidét, Ze se jedna o malou rodinnou
firmu, influencerky jsou otevieny i1 barteru. Tyto spoluprace proto nemusi pro SAYU
predstavovat tak vysoké naklady, jak tomu byva napfiklad u korporatnich spole¢nosti, kde si
jsou influencerky ¢asto védomy, ze spole¢nost disponuje vyssim rozpoctem nez mala firma.
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Pokud je vychéazeno z dat, které ze své praxe sdilela Petrtylova (Linkedin, 2021), spoleCnost by
si na kazdou jednu spolupraci méla vyhradit v rozpoctu zhruba 35 000 K¢. Realita je vSak
takova, ze Petrtylova sdili zkuSenost z korporatniho prostedni. Sama zakladatelka v rozhovoru
sdilela castky za spolupraci s makroinfluencerkou, ktera byla nizsi v fadech desitek procent.
Presnou cenu si spolenost nepieje v této praci véiejné uvadet.

Pro dalsi spolupréce s nanoinfluencerkami a mikroinfluencerkami je vhodné, pokud bude firma
nadale pokracovat v ohodnocovani formou barteru (produkty darované firmou vyménou za
reklamni komunikaci ze strany influencera). Pii zafazeni makroinfluencerské komunikace
Ctytikrat za rok (Ctyfi influencerky, exkluzivni spoluprace, vystupem IG pfispévek a sada IG
stories), je pak odhadovany rozpocet zhruba 60 000 K¢. Tato hodnota vychazi nejen z informaci
poskytnutych v hloubkového rozhovoru, ale i z pozorovani autorky a jejich pracovnich
zkuSenisti z agentury vénujici se influencer marketingu.

V piipad€, ze znacCka chce jesté vyrazngji zlepsit svij influencer marketing, je také ke zvazeni
alokace lidskych zdrojii pravé na péci o influencery, potencialné profesionalizace tohoto
odvétvi marketingu ve firm€. Moznym feSenim je najeti specialisty na IM, avSak neni znama
ptresna vyse rozpocCtu firmy, a proto se jedna spise o okrajové doporuceni. Jisté ale je, ze by tak
bylo mozné navazovat vice spolupraci, zejména pak téch dlouhodobych, kde je mozné
influencerkam zasilat naptiklad novinky z fad produktt, ¢imz by se oteviely moznosti pro dalsi
neplacenou komunikaci influencerek (respektive ohodnocenou pouze barterem). Dalsi volné
kapacity by dovolovaly lepsi vyhodnocovani spolupraci, a tedy i vyhodnocovani dopadi na
prodeje firmy SAYU.
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4 Zavér

Resenym problémem byly nizké Easové kapacity zaméstnanct SAYU, ktefi se podileji na vice
aktivitach spolecnosti, a proto maji méné Casu starat se o influencerské spoluprace. Cilem
spoleCnosti je zejména rozsifeni brand awareness, zvySeni prodeju a zvySena poctu sledujicich
profilu @sayu_period.

V ramci teoretické casti byly ziskavany podklady zejména pro soucasné trendy v online
marketingu — média, online reklama, nutnost zaujmout konzumenty reklamy za pomoci emoci.
Tyto trendy jsou nedilnou soucasti influencer marketingu, ktery pro svoji komunikaci vyuziva
znamé osobnosti z internetu a jejich pribéhy, preference produktt a sdileni zkusSenosti s nimi.
Tyto zkuSenosti jsou poté moznym spoustéCcem WOM marketingu a vyvolani tzv. buzzu ve
spoleCnosti. Pozorovan byl také marketingovy komunikacni mix a jeho nastroje — influencer
marketing viceméné spada do kazdého jednoho z nich. Dfive se o influencery ve firmach starala
PR oddéleni; influencer muze byt osobnim prodejcem; propagacni vystupy influencert dle
zakona spadaji do definice reklamy a musi byt i jako reklama, respektive spoluprace oznaceny;
bezpochyby v komunikaci nalezneme i podporu prodeje formou promokodu, kterou vyuzivaly
obé zminované znacky (Snuggs i SAYU) a bylo by mozné pokracovat dale.

Po zajisténi teoretickych podkladi pro praktickou cast prace byla nastavena metodika pro
zjisténi potfebnych informaci. Témito metodami byly hloubkové rozhovory a komparace
sledované znacky s konkuren¢ni znackou. Hloubkové rozhovory podstoupili zastupci firmy
SAYU a dveé influencerky, které s firmou spolupracovaly, konkrétné Katarina Peterova z blogu
La Florita a Katefina K. z blogu Cestuj za Kacku. Pro dosazeni poslani této prace byly
nastaveny dil¢i cile pro jednotlivé dotazované skupiny.

Komparace instagramovych spolupraci SAYU a konkurencni znacky Snuggs vedla ke
zjisténim, ze SAYU pro komunikaci znacky voli velmi relevantni influencerky. VétSina z nich
sdili hodnoty znacky, velmi s nimi rezonuji, a proto se neboji sdilet své osobni piibehy. Oproti
tomu Snuggs oslovuje 1 influencerky, které k produktu nemaji velky vztah a spoluprace je pro
né pravdépodobné pouze zdrojem piijmu (napf. Autenticka Bronia zminéna v komparaci), tyto
influencerky pod pfispévky nemély nijak relevantni komentare od fanouskt. Je tedy mozné
predpokladat, ze pro znacku méla tato spoluprace pfinos jen minimalni. Veskeré spoluprace
byly viditelné oznacCeny jako placena spoluprace, coz Ize hodnotit jako velmi pozitivni zjisténi,
jelikoz dle zakona musi byt u komunikace influencert rozpoznatelné, zda se jedna o placenou
reklamu, pfipadné nikoliv.

Z hloubkovych rozhovori s influencerkami vyplynulo prvni doporuceni, tedy tvorba
influencerského briefu pro tviirce na socialnich sitich. Ten by mél obsahovat odpovédi na Casto
kladené otazky, informace o komunikovanych produktech a cile dané kampang, plany znacky
a jeji oCekavani. Vyhodou briefu je i ¢asova uspora pro znacku pii pisemné domluve.

Dalsi casti byl rozbor influencerské komunikace znacky SAYU za rok 2021. Ten slouzil
zejména k posouzeni slabin komunikace znacky z pfili§ presného zacileni na potencialni
zakaznice. Znacka vyuziva téméf vyhradné nano a mikroinfluencerky, které jsou zaméfeny na
ekologii a matefstvi. Pro rozsifeni povédomi o znacce i mimo tuto uzkou skupinu byla
doporuceni hned dvé. Prvni z nich je zapojeni influencerek s Sir§im zamérenim, tedy takzvané
lifestyle influencerky, jejichz cilovd skupina mohou byt stale primarmé zeny, avSak
s rozmanitéj§imi zajmy. Druhym doporuCenim, které primarné napomiize zvysSovat brand
awareness znacky, je vyuziti makroinfluencerek. Od jejich vyuziti maze znacka oCekavat zasah
vice unikatnich uzivatelek Instagramu nez pfi stavajici strategii s vyuzitim menSich
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influencerek. Tretim doporuceni pro zkraceni jednaci doby s influencerem a jednodussi
domluvu, je tvorba influencerského briefu, ktery je dnes béznou soucasti komunikace
s influencerem. Makroinfluencerky mohou prfedstavovat finanéni z4té€z, proto je na zvazeni
spolecCnosti, zda se rozhodne pro investici v tomto smeéru.

Veskera zjisténi plynouci z této bakalarské prace byla predana vedeni spole¢nosti SAYU
a nasledné bude domluveno setkani, kde bude mozné zapojit vychozi doporuceni do praxe

influencer marketingu SAYU, a to i proto, Ze dle dat je IM v Ceské republice neustale na
vzestupu.
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Prilohy

Priloha 1 Tabulky, obrazky a grafy

Tabulka 1 Celosvétové vyuzivani intemetu a populaéni statistiky

SVETOVE VYUZIVANI INTERNETU A POPULACNI STATISTIKY
2022-Q1 Odhad

Internetovi
Populace Populace uzivatelé Mira pokryti | Rust
Oblast (2022 Odhad) % svéta 31 Dec 2021 (% Pop.) 2000-2022
Afrika 1,394,588,547 17.6 % 601,327,461 43.1 % 13,220 %
Asie 4,350,826,899 54.8 % 2.,790,150,527 64.1 % 2,341 %
Evropa 841,319,704 10.6 % 743,602,636 88.4 % 608 %
Latinska
Amerika 663,520,324 84 % 533,171,730 80.4 % 2.851 %
Severni
Amerika 372,555,585 4.7 % 347,916,694 93.4 % 222 %
Stiedni vychod | 268,302,801 34 % 205,019,130 76.4 % 6,141 %
Oceanie /
Australie 43,602,955 0.5% 30,549,185 70.1 % 301 %
CELKEM 7,934,716,815 100.0 % 5,251,737,363 66.2 % 1,355 %
Zdroj: World Internet Stats (2021)
Tabulka 2 Prehled influencerskych spolupraci SAYU za rok 2021
Influencerk Zaméreni Promokod /
2021 a Followers profilu Likes Komentaie  Soutéz Piispévku
Denik
porodni Porod,
Duben baby 8519 matefstvi. 153 19 Ne.
Countryside
Mum 3612 Matefstvi. 154 41 Ne.
Denik
porodni Porod,
Kvéten baby 8519 matefstvi. 142 62 Ne.
Lifemom
Lucy 19 900 Matefstvi. 216 14 Ne.
5 Slow
Cerven Femme 24 900 Ekologie. 542 31  Ano, 15 %.
5 Countryside
Cervenec Mum 3612 Matefstvi. 140 1 Ano, 10 %.
Verunecek 1592 Ekologie. 32 2 Ano, 10 %.
Ekologie,
La Florita 15 000 moda. 696 21 Ano, 5 %.
Lifemom
Srpen Lucy 19 900 Matefstvi. 379 15 Ne.
Marie
Bokova 5 585 Matefstvi. 468 3 Ne.




Slow
Femme 24 900 Ekologie. 282 9 Ne.
Matefstvi,
Svét  podle krasa a
Zari Lu 24 200 moda. 208 101 Soutéz.
Slow
Femme 24 900 Ekologie. 142 3 Ano, 15 %.
Rijen Neplastu 7328 Ekologie. 85 5 Ne.
Jedu na Ekologie,
piirodno 2129 intimita. 108 192 Soutéz.
Ekologie,
Listopad La Florita 15 000 moda. 694 16 Ano, 9 %.
Vyhonit
d'abla 2 554 Intimita. 538 0 Ano, 7 %.
Cestovani,
Cestuyj za matefstvi,
Kacku 11 100 ckologie. 137 14 Ano, 10 %.
Bohynim Intimita,
Ccz 10 800 matefstvi. 27 7 Ne.
Cheryl
Prosinec Kindl 64 700 Lifestyle. 3429 30 Ne.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci SAYU

Graf 3 Charakter vztahu ucastnikit WOM diskuzi (podil uveden v %)
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Graf 4 Prehled nejpouzivangjSich socialni siti z dubna 2021

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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L MEDIA PLA

DATA UPDATED

we = :
* Hootsuite:
social -

Zdroj: Hootsuite, April 2021

Graf 5 Prehled vyuzivani influencer marketingu v ramci marketingové strategie firem (1 266
oslovenych)

Vyuzili jste uz nékdy influencery pro spoluprici a propagaci vasi znacky?

Ano, s influencery na pravidelné bdzi spolupracujeme
2.7 % o
Jiné
4%
Ano, mdme jednu zkuSenost
5.5%

Ne, o spoluprdci s influencery neuvaZujeme
29.7%

Ano, vyzkouSeli jsme nékolik spolupraci
6.2%

Ne, nevime, jak dopad téchto aktivit zméfit
13.4%

Ne, nevime, jak influencer marketing uchopit

12.9% .. - P
Ne, zatim jsme nenasli vhodnou prileZitost

25.6%

Zdroj: Vlastni zpracovani — Prizkum agentury WeDigital (IPSOS)
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Obrazek 2 Bannerova slepota zaznamenana pomoci metody sledovani o¢i
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Zdroj: Enigma agency, Kennedy (2016)
Obrazek 3 Porovnani produktovych fotografii znacky Snuggs (vlevo) a SAYU (vpravo)
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Zdroj: E-shop Snuggs.cz a e-shop sayu.cz
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Obrazek 4 Porovnavané prispévky v kategorii Nanoinfluencerky
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Obrazek 5 Porovnavané prispévky v kategorii Mikroinfluencerky
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Obrazek 6 Porovnavané piispévky v kategorii Makroinfluencerky
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oQv Al

3,149 likes
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nel_ly_duch Hroznd by mé zajimalo jesti to nosi jen na pli

MAKROINFLUENCERKY

Zdroj: Instagram, profily Cheryl Kindl a Lucie Zelinkové
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Priloha 2 Seznam otiazek polozenych influencerkam pri hloubkovém rozhovoru

Jakym tématim se nejvice vénujete na svém profilu?

Jaky byl rozsah vasi spoluprace se SAYU a ohodnoceni (Barter vs. placena spoluprace)
Oslovila vas 1 konkurence? Respektive rozhodovala jste se mezi vice firmami z oblasti
alternativnich menstruac¢nich pomucek?

Jaka byla vase motivace spolupracovat praveé se SAYU a komunikovat tento vyrobek?
Jak vypadaly pokyny a podklady jste od znacky pro spolupraci dostala?

Jakou jste méla odezvu od svych sledujicich na komunikaci menstrua¢nich pomucek?
Jak vasi sledujici reagovali na fotografii/video, které jste publikovala vzhledem k
intimnimu charakteru produktu?

Padaly od vasich sledujich n¢&jaké otazky? Pripadné — odpovidala jste na né a jak?

Jak byste zpétné tuto spolupraci vyhodnotila? Opakovala byste jeji realizaci?

Je néco, co byste znacce doporucila z pohledu influencera na spolupraci vylepsit?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 3 Seznam otiazek polozenych firmé SAYU pri hloubkovém rozhovoru

Kdo je vase cilova skupina?

Co bylo vasi motivaci zacit spolupracovat s influencery?

Jaky je cil téchto spolupraci?

Jak si vybirate influencerky pro spolupraci?

Co by méla influencerka v ptispévku ve spolupraci se SAYU vzdy uvést? Jak by podle
vas naopak vystup za vasi firmu vypadat nemél?

Vyhodnocujete si efektivitu spoluprace? Co je pro vas urcujicim faktorem, ze byla
spoluprace uspeésna? (Metriky — dosah, engagement, novi followers; KPIs)

Jaky je bézny rozsah vasich spolupraci? Preferujete kratkodobé nebo dlouhodobé?

Jak influencerky ohodnocujete za jejich vystupy? (Barterova vs. placena spoluprace vs.
affiliate programy)

Pracujete dale s vystupy influencert — napf. sponzorovani prispévku, vyuziti fotografii
pro vlastni online komunikaci?

Jaké prekazky/negativni externi faktory pocitujete ve spolupraci s influencerkami?
Pocitujete n¢jak vliv konkurence dalSich znacek, které také vyrabe&ji MS kalhotky,
pokud oslovujete influencerky? Jak se stavite k tomu, pokud influencerka jiz vyuziva

konkurenci?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 4 Prepis hloubkového rozhovoru s influencerkou Katarinou Peterovou, La Florita
Mirka JonaSova

Hezky den, nejprve vas informuji, Ze tento rozhovor bude nahravan pro ucely prepisu a jeho nasledné
reprodukce v bakalarské praci. Souhlasite s jeho nahravanim a s uvedenim vasich udaju v bakalarské
praci?

Katarina Peterova, La Florita
Suhlasim, Mirka, mézeme si tykat™?
Mirka JonaSova

Urcit¢ ano. Ahoj Katarino, prosim, predstav se a fekni mi, o jakych tématech na svém profilu
pojednavas.

Katarina Peterova, La Florita

Ahoj! Volam sa Katarina Peterova, pésobim na blogu a na socialnych sietach pod pseudonymom La
Florita — aj na socialnych sietach. Venujem sa hlavne osvete v ramci ekoldgia a udrzatelnosti. Snazim
sa tiez prirodzene vzdelavat’ ohl'adom tejto témy. Ale popri tom teda, ze blog som zakladala jako
blogger, tak samozrejme k tomu patri aj spoluprace. Ja si teda naozaj vel'mi prisne vyberam s kym
spolupracovat’ budem a s kym nie. Naozaj, zameriavam sa hlavne na tie spoluprace, ktoré¢ maju nejaka
ckologickt myslienku, udrzateInit myslienku, alebo teda suvisia s tym, ¢o robi s pomalou udrzatelnou
modou s udrzateInym zivotnym Stylom, alebo aj teda s mojim zdravim, lebo je to teda mojou stcastou.
To st teda také tri moje podmienky, ktoré by spolupraca mala spliiat’.

Mirka JonaSova
Moc dékuji, tusite, proc si pro spolupraci mohlo SAY U vybrat pravé vas?
Katarina Peterova, La Florita

Ano, to bolo také vzajomné. Mozno by ti bolo prinosné povedat taky nas pribeh. Ja som vlastne SAYU
po prvykrat stretla, alebo teda, po prvykrat som o nich pocula vd’aka Mesacnici a je to teda jedna slecna,
ktora vystupuje s tym svojim projektom Mesacnica a ona ma pred dvoma rokmi oslovila. A ¢i by som
ich nechcela vyskusat, pretoZze ona teda sa zameriavala primarne na tu ekologick menstruaciu.

Mala teda v ponuke aj SAYU. VeI'mi ma to zaujalo, aj ked’ teda po vyskasani som zistila, ze som fakt
kaliskovy Clovek, ale vobec ma to neodradilo, prave naopak. Nasla som vyuZzitie v mojom Zivote a
velakrat mi pomohli zachranit’ niektoré situacie, a teda pouzivam ich aj nielen na to, na ¢o by sa mali.

Pouzivam je vd’aka ich zlozeniu. Tym, Ze je tam ta merino vlna, tak pouzivam ich aj na lyZzovacku, Ze
aby mi nebola zima na zadok. A presne aj ked’ mam nejaké nejaké naroénejsie dni, tak siich duchu dam,
lebo viem, Ze mozno ten pocit nebude taky ako v klasickych nohavic¢kach. Takze ziskala som ich, alebo
teda, dostala som ich do daru, vd’aka Mesacnici a postupom ¢asu asi teda po niekol’kych mesiacoch som
bola v ramci projektu Fashion Revolution v Chorvatsku, kde som sa stretla s Hankou.

Hanka konkrétne pre nich, pre SAYU, pracuje, alebo teda myslim si, ze est¢ stalo pre nich pracuje. Boli
teda reci — uplne to bola taka nahoda, Ze pre nich pracuje. A Ze vlastne ja uz som ich nejakym sposobom
propagovala a Hanka mi tak potvrdila, Ze naozaj ten pocit, ktory som ja mala zo znacky, Ze su tak fér a
Ze je to taka rodina. Presne, Ze to bolo takéto pomalé udrzateIné nielen navonok, ale aj vo vnutri, aby to
boli dobré vztahy, aby sa aj na takychto veciach zakladat’.
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Toto vSetko mi potvrdila, tak to bolo vel'mi mil¢ a teda potom prisla prisla do prace, povedala o mne a
nasledne sme sa teda zostavaju, kontaktovali a spolupracujeme dodnes. Takze tak sam zivot to tak
nejako priniesol.

Mirka JonaSova
Kdy tento pribeh, a tedy i cela vase spoluprace zacala?
Katarina Peterova, La Florita

Uh, zacala si myslim, Ze v roce 2021. Vlastne minuly rok sme boli v tom Chorvatsku v juni a uz od jula
myslim minulé¢ho roku sme zacali spolupracovat’.

Mirka Jonasova
Tudiz se jedna o dlouhodobou spolupraci?
Katarina Peterova, La Florita

Ano, 4no, ano, hej, to je tiez jedna z veci, ktoré mam rada a Ze si ma l'udia spajaju s nejakym produktom
dlhodobejsie, Ze to nebolo iba tak, Ze je mam len obalamutit’ nejako.

Mirka JonaSova

Vzhledem k tomu, Ze se vénujete tématu udrzitelnolsti, véfim, ze vas urcit¢ oslovila i znacka Snuggs,
je to tak?

Katarina Peterova, La Florita
Urcite, ano.

Mirka JonaSova

Proc¢ jste se rozhodla pravé pro SAYU?
Katarina Peterova, La Florita

Pretoze sa im som uz mala vd’aka tej Mesacnici a aj ked’ teda bolo to vel'mi zaujimavé. So Snuggs...
Bola to zaujimava konverzacia, respektive ako rychlo zacala, tak rychlo skoncila a nedostala som teda
uz odpovedz. Ako sa teda dozvedeli, Ze spolupracuje so SAYU a ja som teda vobec ani nechcela. Som
chcela zastavat nejaky postoj. Jednoducho som sama napisala, ze som ochotna vyskuasat’ aj konkurencnu
znacku. Ved’ o tom to je, Ze aj ja mézem skusat’ a hodnotit’, ale teda odpoved” som nedostala. Uh, ale
teda ano, vnimam ich, nemam ich. Vel'mi intenzivne vnimam, Ze sa aj influencerska spolocnost” delia
na dva tabory a ja som uprimne vel'mi rada, uh, som vel'mi rada, Ze som prave v tom SAYU.

Mirka JonaSova
A jaky je vas divod, Ze jsou pro vas SAY U pro komunikaci lepsi, nez by byly napriklad Snuggs?
Katarina Peterova, La Florita

A tak v prvej rade SAYU je pre mia, su teda pre mia, vynimoéné v tom zloZeni materialov a ja si na
materiale velmi zakladam. Rozumiem im, mozno aj to je dovod, preco v tom vidim taky velky rozdiel.
Samozrejme nechcem, aby sa mojich intimnych partii dotykalo nieco... nieCo umelé. Ja som teda aj
ckzematik a vel'mi citlivo vnimam tieto vSetky véci. Uh, takze v 1 rade, st pre mia absolitne top v
materiali, aj teda na zaklade odskusania vidim, Ze to naozaj funguje a je to skvelé, Ze to funguje, lebo je
to istym spdsobom taky navrat do minulosti, ale veI'mi modernym spdsobom, ¢o sa mi vel'mi paci. Tiez
sa mi vel'mi padi, Ze maju naozaj prirodzenu a nenasilnu reklamu. Co ja teda vel'mi intenzivne vnimam.



Myslim si, ze ak sa aj udrzatelna alebo nejaka ekologicka znacka uchyli uz k tym praktikam komerénych
znaciek, reklamy a tak, nieco nie je v poriadku. Ale to 1 m6Ze byt v poriadku, ale moZzno maji na to viac
peniazkov, aby si to mohli dovolit’, alebo mozno ani nemaju, ale jednoducho nasli tie zdroje. Ako si to
zabezpecit? To ja uz do tohto urCite nevidim, ale iba akoze na zaklade mojej skiisenosti viem, Ze ta
reklama je samozrejme dolezita, ale ked’ ¢lovek naozaj chce vyskakovat aj z mikrovinky, tak aj tie
financie su na to potrebné. Teraz nechcem povedat’, ze by niekto vyskakoval z mikrovlnky, ale bol to
taky priklad.

A hlavne, okrem reklam a materialov, ale teda aj vd’aka tomu, Ze som sa s tou rodinou stretla osobne a
bolo to vel'mi prijemné, tak myslim si, Ze nie je o ¢om, ze sme si proste sadli. Uh mame, myslim si,
vel'mi prijemny, taky profesionalny vztah.

Cokol'vek som potrebovala, aby bolo odkomunikované, pomohli mi. A teda aj vd’aka Hanke vnimam,
ze teda naozaj je to je to pravdepodobne firma, kam l'udia chodia do prace s radostou. Ale samozrejme,
vzdy sa niecCo objavi, je to vSade, ale teda aj vd’aka nej si myslim, Ze je to urcite prijemné pracovné
prostredie aj pre tych 'udi. Mne tiez zaleZi na tych 'ud’och ¢o to vyrabaju, aj toto sa mi napriklad vel'mi
pagi. Samozrejme vyrabaju v Cechach, ukazuju vyrobu, netaji sa tym. Naozaj fotky su perfektné a vel'mi
sa mi pacia ako ako to robia.

Mirka JonaSova

Je vidét, ze mas velmi dobry vztah k této spolupraci. Je tva motivace 1 pravé dobry dlouhodoby vztah s
firmou SAYU?

Katarina Peterova, La Florita

Snazim sa ku vSetkému takto pristupovat” a aj vnimat’ tieto vSetky veci, €o si za tym. Urcite aj ty, ked’
to Studujes a proste vidi§ do toho, proste nebudes nikomu tvorit’ reklamu — tym ktori klama. Tak si
myslim, ze je to dolezité. Pravdepodobne nemate nejaky manual, ktory by platil 10 rokov a ked’ to
spravite tak isto, tak to plati. Musite sa prispésobovat tym trendom, tomu, ¢o l'udia vyhl'adavajia. Verim,
Z¢ je to vel'mi naro¢né aj za nesmierne vel'a prace. Tu si ¢lovek vobec neuvedomuje.

Mirka JonaSova

Vratme se zpét k celkové organizaci a domluvé spoluprace. Uz vime, ze spoluprace byla dlouhodoba.
Definovali jste si n¢jaky pocet vystupu a tieba néjakou odménu?

Katarina Peterova, La Florita

Tym, Ze ta konverzacia, ktora sme spolu viedli bola vel'mi prirodzena a priatel’ska. Uh, tak mam pocit,
ze sme ako keby obe strany vedeli, Co chceme, a teda samozrejme ta dlhodoba spolupraca bola
ponuknuta uz len s toho dovodu, a teda presnu finanéni odmenu som za to ja nedostala. Ako teda v
pripade nejakej platenej spoluprace — dostala som produkty s tym, Ze sa zaistil aj zlavovy kod a vd'aka
tomu ich programu som mohla teda urcité percento ziskat’ z predaja, o bolo uplne uzasné, ¢ize absolitne
to nechali na mna, citila som tam naozaj vel'ka déveru v tom, ako to odkomunikujeme, kedy to
odkomunikujeme, ako si to nafotim, o na tych fotografiach bude. Co mam samozrejme najradsej, ked’
citim t1 déveru od tej znacky. Co si myslim, Ze je tieZ vel'mi délezité, aby mi nikto nepostavil mantinely,
¢o sa odo mna ocakava. Vtedy ma ¢lovek tendenciu aj akoze spochybiiovat’ samého seba, aj vsetko. A
myslim, ze ked’ su takéto tie spoluprace také uprimné a doveryhodné, tak ¢lovek ma ovela vacsiu chut
robit’ viac pre tuto spolupracu.

Co sa teda mne stalo aj v pripade SAYU — nemali sme dohodnuté nejaké pravidelné prispevky, nemali
sme dohodnuté kol'ko postov. Myslim, Ze teda ja som splnila to, ¢o odo mna ocakavali, ¢o som tak
promovala a priznam sa teda, ze po teraz po novom roku ja tak sa este hI'adam v tom vsetkom, Ze ako
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d’alej. Tak to sa priznavam, ze az tak ¢asto som vlastne t spolupracu pekne nespomenula, ale aj naprick
tomu si to l'udia stale vedia dohl'adat” a obcas teda i pride, Ze nejaka ta objednavka presla. Takze hm.

Nebolo urcené urcené ni¢ presne na Cisla, na nejaké datumy, na nejaké deadliny, ale teda bolo to
zalozen¢ na dovere.

Mirka JonaSova

Takze se tedy jednalo o affiliate kod, ktery muzete prabézné komunikovat, tedy bez omezeného data
platnosti, a kdykoliv pres n¢j probéhne objednavka, ziskate procento z prodeje? Pokud se mohu zeptat,
jak vysoke je toto procento?

Katarina Peterova, La Florita

Ano, ja sa priznam, Ze presne neviem teraz, myslim Ze 7 percent. (pozn. Influencerka kod dohledala,
nasledn¢ potvrdila 7% vysi promokdodu)

Este vam poviem 1 pribeh, ktory tam ma uplne dostal 5. novembra rano mi prisiel mail od SAYU, Ze
maju narodeniny a teda zvySuju toto Cislo o nickolko d’alSich percent a teda, 5. novembra mam
narodeniny aj ja.

Ano, to bolo také milé, Ze ja ked” som tu spravu videla, myslela som Ze mi idu gratulovat’ k narodeninam,
takto bol jeden moment. V druhom momente — odkial’ vedeli, Ze mam narodeniny? A potom som
pozrela, Ze oni maju narodeniny, tak to bolo tak také milé, Ze vlastne aj to ako sme to komunikovali, Ze
vlastne mame narodeniny rovnako. Aj takto to tak ako kliklo a zapadlo do seba, Ze to bolo strasno milé.

Mirka Jonasova
Jak reagovali vasi sledujici na tuto tvorbu?
Katarina Peterova, La Florita

Pozitivne a aj teda aj oni mali zvySenu odmenu, aj tak ja som mala zvySeni odmenu, tak samozrejme v
priebehu toho tyzdia prebehlo velmi vela objednavok cezo mia, takze bolo to aj pre mna to bolo také
zadostu¢inenie a urcite teda aj followers boli poteSeny a mozno to akoze ta spitna vizba, ktora mi
prichadza na nohavicky, tak je vzdy pozitivna.

Neviem preco by to malo, tak ked’ tak premyslam, Zze preCo by mohla prist” kedy negativna, ze mozno
akoZe naozaj ze to nikomu nepristane. VSak je to bezné. Nikto nenapisal, Ze by ich vyskusal a povedal,
ze sme boli leps$i alebo nejako naopak. Prosté pozitivna spétna vazba.

Mirka JonaSova
Takze zpétna vazba byla pozitivni. Jaky charakter mély dotazy, které vam polozili sledujici?
Katarina Peterova, La Florita

Ludia sa ma akoze pytali, preco SAYU? A v sukromnych spravach. — Nebolo to pod komentarmi, Ze
preco by si mali vybrat’ SAYU a nie snuggs, tak svoj nazor som im povedala. Ale primarne som vzdy
komunikovala ten materialu, aby si to I'udia uvedomili, Ze o ¢o ide a preco SAYU prave, ale preco by
sa mala merino vlna nas dotykat. TakZze nemala som nejaké negativne komentare.

Mirka JonaSova

Takze chapu spravné, ze vétSina dotazi probihala nikoliv pod komentafem, ale zejména v osobnich
zpravach a vy jste na n¢ aktivn¢ odpovidala a edukovala.

Katarina Peterova, La Florita
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Presne tak. Aktivne som sa snazila vysvetlit’, preco som si ich vybrala.
Mirka Jonasova

Jeste se vracim k tématu tvorby vystupu — ty jsi zminovala, Ze jsi méla maximalné volnou ruku v
tvorb¢, ale existoval néjaky brief, ktery ti znacka zaslala?

Katarina Peterova, La Florita

Akoze prebehli tam taky dohor? Ja neviem ¢i to, aby som v tom poste spomenula ten kod napriklad, aj
ked’ by bolo nelogické keby som ho nespomenula. Ale akoZe neboli tam nejaké vyslovene parametre,
7¢ Go by to muselo spiiiat? TakZe vlastne aj tym, e vedeli, Ze ja uz mam skusenosti s takymi
spolupracami, tak mozno to nepovazovali za potrebné mi teraz vsetko vysvetlovat’.

Samozrejme, ked’ ja som nieco nevedela, tak som napisala ta spravna odpoved’ mi prisla. Vedela som
teda ako pokracovat’ v komunikacii. Mam takého tusaka, Ze raz som im aj poslala text, ze ¢i je to z ich
strany dobfe. Ale tak nestalo sa mi, ze by teraz chceli odo mia tyzdeni dopredu ¢o tam je napisané ako
to bude od pletené, a tak tak myslim, myslim Ze asi tiez tym, Ze poznali nejaky ten moj §tyl Ze by som
asi neviem ako nevhodne.

Mirka JonaSova

Takze ten schvalovaci proces tam vubec nebyl. Jak jste pfemyslela nad tvorbou prispévku?
Katarina Peterova, La Florita

Musim sa priznat’, Ze nie som zvyknuta svoje telo ukazovat’ na verejnosti odhalené.

Ja ale teda ja som bola jedna z veci nad ktorymi som premyslala, ale si tak vd’aka tomu, Ze ja uz som
raz mala spolupracu so slovenskou znacka, ktora ale teda ponuka bezné spodné pradlo a plavky z
udrzatel'nych materialov, tak ako keby ten krok do toho ukazat’ sa tych nohavickach uz som prekrocila,
ale vzdy som sa vsetko snazila nafotit’ naozaj vkusne.

Robila som to aj tak, ze napriklad dala som si ruku cez brusko, snazila som sa to sa aj nejakym spdsobom
zakryt’, Zze napriklad hore sa mala taky také tricko slim so stojadikom, aby sa tam nebola nejaka naha.
Snazila som so to nakombinovat tak, aby to bolo prijemné.

A teda musim povedat, ze som dostala nickol'ko spéatnych vizieb Se sledovatelov, Ze si vazia, Ze
dokazem tak spolupraci spracovat’, aby to nebolo nevkusné. A bola som vd’a¢na, ze l'ndia to vnimaju,
ze da sa teda aj so spodnym pradlom nafotit’ vkusne.

Mirka Jonasova
TakZe jsi pfemyslela na pozami, prostfedim?
Katarina Peterova, La Florita

Ano. E5té ta prva spolupraca s Mesaénicou, tak to bolo tak, Ze ja som sa odfotila iba od pasa dole v
zrkadle a tym padom to nebolo az také odhal'ovanie. Ale tieZ som premyslala nad tym, Ze to pozadie,
tak som tam dala taku cyklamenovo ¢ervenu latku a tak kvietky, ktoré¢ vychadzaji zo spodu. Trosku
som to premyslela.

Potom vlastne prvykrat so SAYU, to som stala na posteli, alebo tiez mi to teda prislo, Ze si to neviem
predstavit’ v kuchyni, ak by to malo byt’ v nejakom prostredi, kde tic nohavicky sa pouZzivaju a teda ano,
presne Ze ruka cez brusko, ruka na stehne a Ze to skor také veselé aj Zenské zarover.

Mirka JonaSova

Je néco, ¢eho jsi se pfi spolupraci bala?
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Katarina Peterova, La Florita

Coho som sa teda v ramci tym spoluprace bala? Je taky body shame, ktory vzdy prichadza — 7e som
chuda a aj naprick tomu maju l'udia so mnou problém. Ale nie je to preto Ze by som taka chcela byt
prave naopak, ze cely zivot tak nejako s tym spominam, Ze nedokaZzem pribrat’ aj keby som chcela
lebo mam strasne intolerancii a musim sa obmedzovat’ v strave, takze ...

Snazila som so to spracovat” tak, aby som l'udia neupozoriovala na nejaké svoje telo, ¢o je absolatny
paradox, ked’ tak myslim, ale aby tam fakt iSlo o tento produkt a teda to mam este 1 spolupracu, kedy
som im prezentovala novinku — tie nohavicky so sietkou, tam som sa to teda snazila fakt co
najskusenejsie, len, aby to nebolo nejaké poburujuce, lebo ony su samy o sebe fakt také sexy.

Ja ti priznam, ze napriklad vel'mi ma inSpiruje ich profil (SAYU), to ako to maji krasne nafotené, ako
jednoducho, tie Zeny sa nehanbia za tie svoje tela a ked’ st uplne krasne, dokonalé také aké st a Ze ja
mam s tym problém. To mi tak akoze zrkadlia, takze urcite aj to ma inSpirovalo, aby si to mozno nebala
sa ukazat.

Alebo teda — Uz som teda mala ako myslienku, Ze preco by som si mala dat’ na seba? Vsak ich odfotim
ako flat lay. To by proste asi nebolo ono.

Mirka JonaSova
A zjakého duvodu ses rozhodla je nefotit jako flat lay (produkt polozeny na zemi)?
Katarina Peterova, La Florita

PretoZe som chcela, aby l'udia videli ako to vyzera na postave. Samozrejme. Aj preto, pretoze vnimam,
ze T'udia ma sleduju preto, lebo vidite na fotke mna a nie nejaky produkt.

Tiez nechcem pridavat iba d’alSiu produktovu fotku, myslim si, Ze istym spdsobom si tam dala nejaki
emociu, ktora je pre fotografiu alebo aj komunikacia nejaké spoluprace velmi dolezita. Takze vlastne
nevedela som si predstavit’, Ze by to bolo bez neho a tym padom i ta emécia nebola odkomunikovana.

Mirka JonaSova
Co se tyka textu, jak jsi nad jeho psanim premyslela a odkud jsi ¢erpala?
Katarina Peterova, La Florita

Ktorym si taky spontanny proces mia uh prichadza to casto krat samo AA neviem to nejako kontrolovat
a ked’ kol’kokrat na to nemam naladu, tak to radsej nerobim. Ze hl'adam ten moment kedy to ide?

Ale ja som sa vlastne ani nemusel len ni¢ nejako dodatocne silnych zistovat, lebo oni naozaj vsetko
maju na tej stranke vel'mi transparentne popisané, tie informacie teda skutocné, pretoze ked’ som si to
skasala googlit, Ze teda niektoré veci, Ze ¢i su pravdivé, tak naozaj boli! Takze ja som vlastne nemusela
ich nejako otravovat,, ¢ize potvrd’te mi, alebo porozpravajte mi o tomto o tomto, pretoze tie informacie
tam vsetky boli.

Mirka JonaSova

Takze jsi musela vyvinout urcité usili zjistit si vice informaci sama pravé ze stranek a provést si
vlastni resersi?

Katarina Peterova, La Florita

Akoze ano, da sa povedat’, ze som si teda cielene pozerala na stranku, ze som nedostala nejaké portfolio,
kde by vsetky tie informacie boli spisané. To teda ano.
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Vd'aka tomu som mozno ale spoznala lepSie ich ponuku. Spoznala som aj ja, ¢o pri tych produktoch
napisané je, ¢ize keby napriklad mi niekto napise, pyta sa na nejaki informaciu, tak viem im povedat
viete o to najdete tam a tam? TakZze vidim to ako pozitivne, Ze ja som si tie informacie Cerpala z toho
webu.

Mirka JonaSova
Jaké je tvé hodnoceni spoluprace a je n¢jaké doporuceni, které bys méla pro SAYU?
Katarina Peterova, La Florita

Spolupracu hodnotim vel'mi, vel'mi vysoko, 10 z 10 — tak by to malo byt pretoZe je to produkt, ktorému
verim denne, alebo teda snazim sa ho denne pouzivat’, ked’ to ma svoj zmysel.

Bola to naozaj vel'ka dovera v tom, ze tam neboli stale napred nejaké mantinely. Nebolo mi povedané,
ze by ma nejak kontrolovali, ¢o pre miia bolo vel'mi prinosné a tak ako som povedala, tym padom som
chcela robit’ viac pre to, pretoze tym ze som verila v produkt a ich znacke. Pri§lo mi to vel'mi
prirodzené ich 'nd’om ukazovat. A komunikacia je tiez skvela a narodeniny mame spolu! Takze
budem vediet’ zablahozelat'.

A takisto napriklad ¢o sa mi este tieZ len pacilo — niektoré znacky to robia tak, ze ked” idi do
spoluprace s influencerom, tak si ho ako keby tak najprv odskisaju a az potom mu daju moznost byt
sucast'ou nejakého ich affiliate programu a to sa mi pacilo tiez proste ta dovera tam bola od zaciatku.

Mirka JonaSova
A co se tfeba tyka komunikace, vidis zde néjaky prostor pro zlepSeni?
Katarina Peterova, La Florita

Bezproblémova, a tym, ze mozno nevidim uplne presne do ich vnutra, tak neviem az tak kriticky
zhodnotit’ ¢o by bolo pre nich najlepsic. Neviem konkrétne povedat’ nieco, ¢o by mohli vylepsit’.

Mozno teraz mi napadlo pocas toho, ze by bolo prinosné, keby ten ¢lovek, ktory s nimi spolupracuje,
dostane nejaky zakladny zoznam informacii o tom, aby si to mozno nemusel hl'adat” a ale ako som
povedala, bolo dobre, Ze som si to dohl’'adala koniec koncov.

To je iba, mozno to nie je kritika, ale mozno také rec¢nicka otazka, ze ako vlastne uh ako sa vyrovnat tej
snuggs reklame, aby to tak nebolo nasilné, aby to bolo prirodzené a aby nevyskakovali z kazdej
mikrovlnky, ale aby tam aby si proste potiahli ten svoj marketing tak aby mozno ked’ si bude nezavisly
zakaznik vyberat’ medzi nimi dvoma typmi si vybral, praje, prave stavaju.

Katarina Peterova, La Florita

A Coteda? Janie som marketér tak neviem ako by som na to i§la. Len také keby napad, Zze ako by vlastne
ako by ich mohli dobehnut,, tu ich reklamu?

Tak ja ju iny chce, ale tak akoze chapem ze méze sa nikdy 100 chyba ked’ Clovek ide do nejakej novej
spoluprace takto chybne spravy. Ale presne ako si pisala, ze snad’ sme novy model a vieme to vsetci.
To ich ma proste a ¢o pokryli si uplne ti skalu influencerok. Akoze maju to premyslené.

Mirka Jonasova
Dékuji za rozhovor.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 Prepis hloubkového rozhovoru s influencerkou Katerinou K., Cestuj za Kacku
Mirka JonaSova

Pro ucely své bakalafské prace bude tieba, aby se tento rozhovor nahraval. Mohu vas poprosit o souhlas
s nahravanim a zaznamenanim rozhovoru?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Dobre, ano, souhlasim.

Mirka JonaSova

Skv¢lé, moc dékuji.

Nejprve vas poprosim, abyste se predstavila a struén¢ popsala, ¢emu jsem na svém profilu vénujete?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Mam cestovatelsky blog, ktery pusobi i na sitich — Facebooku a Instagramu a piSu od roku 2008, takze
néjakych 14 let. PiSu tam o svych cestach.

Které se tak proménuji za tu dlouhou dobu, ale co se neméni, je, Ze jsem na nich ¢asto.
Mirka JonaSova

Kdyz vas oslovovalo SAYU, tusite, pro¢ si vybrali pravé vas?

Katefina K., Cestuj za Kacku

U SAYU to bylo tak, ze jsem oslovila ja je. A to proto, Ze ja to takhle délam, mn¢ to vic vyhovuje nez
to, kdyz mé nékdo oslovi. Nez abych ja se pasovala do toho “chci ten produkt / nechei ten produkt™ tak
vlastn¢ je to spis tak, ze ja si to néjak vymyslim a oslovim je. Takze SAYU jsem oslovila ja.

Mirka JonaSova
A co vas k tomu vedlo?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Tak ja vlastn¢ menstruaéni kalhotky pouzivam... Par let to je. A mn¢ se ty jejich prosté libily. Tak jako
dobré, ale prosté ta krajka, bylo tam néco jiného a navic. Navic se mi libily a zaroven maji ty modely i
na posledni dny menstruace.

Takze si fikala néco takového prechodového? Vlastn€ bych to vyuzila, Ze to nemusi byt uz takové ty
“upln¢” menstruacni kalhotky, ale Ze to mize byt néco pohodInéjsiho.

Takze jsem si fikala, to by se mi hodilo do toho zbytku pomucek, co jiz mam. A nechtélo se mi za to
platit. Tak si fika, Ze to zkusim vymyslet takhle, takze jsem je oslovila ja.

Mirka JonaSova
A proc jste se rozhodla pravé pro SAYU tieba v porovnani s konkurenci?
Katefina K., Cestuj za Kacku

No, jajsem predtim vlastné¢ méla snuggs — nebo porad mam. TakZe ty znam a néktery véci — to jsou asi
uz star§i modely, ale mn¢ prosté nevyhovovaly a zaroven jsem jednou zkousela jesté jednu jinou znacku,
tak jsem chtéla vyzkousSet vlastng jinou. Nechtéla jsem znova to stejné. Protoze tieba i ta jina znacka,
jesteé treti, co jsem m¢éla, tak se mi také osvédcila, Ze jsou také dobré, jen v néem jiném. Takze jsem
chtéla prosté zkusit zase jinou znacku.

XVI



Mirka JonaSova

Chapu. Co se tyka rozsahu t¢€ spoluprace. Domluvili jste se na né¢jakém konkrétnim poctu vystupt nebo
podobg?

Katefina K., Cestuj za Kacku

No ja myslim, Ze nedomluvili. Nepamatuji si to pfesné, ale myslim, Ze ja jsem prosté navrhla, Ze bude
prispévek, néjaky storicka, ale jako pocet mozna... nebo takhle byl z toho 1 prispévek. Ja myslim, Ze
jsem navrhla 1 prispévek pak, ale pocet stories, jako to jsem néjak myslim nespecifikovali. A jestli jo,
tak to bylo néco kolem 3.

Ale nepamatuji si, ze bychom, jako se o to n¢jak dlouze jako dohadovali, jako jak to bude. A ja jsem
jim vlastng jesté€ nabidla, protoZe piSu ¢lanky na blog a obCas mi piSou firmy s nabidkou, aby méli vice
zpétnych odkazi, nebo Ze mi zaplati za zpétny odkaz, tak to je n¢jaky psany mnou, to je jesté jako bonus
navic.

Takze jsem jim nabidla, Ze je vlastn¢ zahrnu do ¢lanku Tipy na vano¢ni darky — Cestovatelské tipy na
vano¢ni darky.

Mirka JonaSova

A co se tyka ohodnoceni, tak se jen ujistim. Slo tedy o barterovou spolupraci?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Ano.

Mirka JonaSova

Co se tyka reakci, jakou jste méla odezvu od svych sledujicich?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Ta, no, byla pomérné velka, jako Ze na to, Ze to byl reklamni prispévek, byla opravdu velka.

Jakoze v t€ dobg, jak jsem to jesté publikovala, tak mné od té doby hodné¢ stoupli sledujici, takze ted’ ta
Cisla uz jsou jina, ale na tu dobu? To byl jeden z prispévki s nejvysSim dosahem. Mozna to bylo tou
fotkou, protoze jsem tam v kalhotkach prosté na posteli u kamaradky na chalupg.

A ty reakce? Pamatuju si nejvic ty od znamych vlastné, protoze mé sleduje hodn¢ kamaradu, tak to
snad ja nevim pozd¢ a tam jako ty se boji min ptat, Ze jo? Takze prost¢ kamaradky, nebo znamy jako z
sir§iho okoli. Co se zname, tak m¢ prosté tieba poznali. M¢li otazky ,.Jo, a jak to délas? Uz se prosté
odhodlavam né¢jakou dobu to vyzkouset.”

A kdyz jsem vlastn¢ méla tu spolupraci, myslim, Ze jsem méla n¢jaky kod. Ale ja tieba nevim, jak to
dopadlo s tim kodem.

Mirka JonaSova
Zaznamenala jste tfeba né&jakou vétsi odezvu prave ve zpravach, Ze §lo o takovéto intimngéjsi téma?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Jo, urcité mi psali pravé vice prav nez tfeba vylozené do komentaiu. A pokud do téch komentaia nékdo
psal, tak to spiS bylo tieba, Ze uz je ma vyzkouseny a ze dobry. Ze to nebyli vylozen¢ jako zjistovani,
co a jak. N¢kdo mi tam, a to bylo mozna na Facebooku, psal, Ze je to nechutny.

Ale tak, je tam je néjaka prosté ta dezinfekéni... néco, Zze jo? Takze vlastné to je min nechutny nez
klasika, ale to prosté nevysvétlite v té jedné fotce, ze?
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Mirka JonaSova
Co se tyka téch dotazu, jakého razu byly ve zpravach?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Spis praktické otazky — kolik jich je potieba, jak se to pere... Jak Casto se to pere, to asi nejvic, vlastné
jako dotazy kolem. Tteba: A jako to fakt vydrzi?

ProtoZe ja jsem to tam asi nepsala do detailu, Ze to vydrzi skoro cely den — tak tomu lidi nechtéli vérit.
Takze asi to? A Ze jak se v tom citim. Ze v tom ¢lovék vyjde ven a citi se v tom bezpeéné, tomu také
nechtéli verit.

Mirka JonaSova

Snazila jste se aktivné odpovidat a vlastné i edukovat?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Ja jsem velky zastance alternativ. Dlouha Iéta jsem byla i zastance kalisku, takZze ano.
Mirka JonaSova

Zajima m¢, znacka vam tedy nezaslala zadny brief, tfeba jak by méla fotka vypadat, nebo naopak
nevypadat?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Ne, zadny brief jsem neobdrzela.

Mirka JonaSova

Jak jste tady v tom piipadé pfemyslela nad tvorbou prispévku?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Ja jsem chtéla, aby to jako zapadalo na ten cestovatelsky profil, takze to bylo zrovna v dobé, kdy jsme
to pravé ladili, ja si fikala, Ze to mam dostat. Ze by se mi hodilo, je mit uz ted’ na vikend, protoze nékam
jedu. Takze jako nechtéla jsem to fotit prosté doma ve své loznici.

Takze jsem je méla s sebou uz na chalupu, co jsme jely s kamaradkami a shodou okolnosti to fakt byla
pckna chalupa, takZze jsem to prosté neméla promyslené, ja jenom jsem védéla, Ze to tam chei néjak
vyfotit. A vymyslela jsem to az jako na mist¢, kdyZ jsem holkam fekla, at’ m¢ prost¢ néjak vyfoti.

Mirka JonaSova

Pro ucely psani textu k prispévku, dalo vam SAYU néjaké podklady ¢i informace, anebo jste ¢erpala
jen ze stranek?

Katefina K., Cestuj za Kacku

No, Cerpala jsem z webu.

Mirka JonaSova

Ocenila byste néjaké podklady ted’ takto zpétné?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Jo, ja bych to ocenila, a to u kazdé spoluprace. Co se vzdycky z nich snazim dostat, co planujete dal?
Protoze to, co se doctu na strankach si muze docist kdokoliv, samoziejmé tam vypichnu to zasadni.
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Cim je ta znacka unikatni? Jo, je to vyrobeno v Cesku, jsou to &esky lidi, jaky je tam, nebo tam silny
piibch zatim nebo jak to vlastn¢ vzniklo?

A potom jaké jsou plany dal? ProtoZe to si myslim, Ze na to jsou lidi jako zvédavy. Treba jestli planuji
kalhotky s nohavi¢kami nebo se jim néco povedlo, tfeba podpofit osvétu tamhle v néjaky zemi, kde je
to s hygienou $patné€, néco jiného, unikatniho.

Mirka JonaSova

A vas by tfeba osobné¢ zajimalo, jak ten prispévek dopadnul — napiiklad vyhodnoceni kodu, ktery jste
zminovala?

Katefina K., Cestuj za Kacku

To je dobra otazka, protoze ja si myslim, Ze tfeba timhle prispévkem a jinyma spis§ jako buduju néjake
povédomi o znacce a Ze to ted’ uvidi spousta lidi, ktefi si to tfeba pfimo ted’ nekoupi.

Ale uz o tom jako vid€li u Terezy a potom jesté dorazi nékde néjaka jina reklama — tfeba za dva mésice.

Ale vlastné by mé to vyhodnoceni trochu zajimalo. Kdyz se tfeba takhle ptam, tak vlastné casto ani
nevedi. Ja se snazim tifeba mit 1 néjaké znacky, co nejsou tak znamé. A Ze nedélam prosté reklamu na
IKEA nebo DM Drogerii, ale prosté buduju povédomi o malé znacce.

Mirka JonaSova

A kdyz vas oslovi, ted” trochu odbo¢im, kdyz vas oslovi takovato vétsi znacka, tak automaticky
odmitate?

Katefina K., Cestuj za Kacku

No, ja mam par znaéek na “blacklistu”, se, kterymi bych nespolupracovala. A to by byly takovy ty, co
prosté jsou vSude. Ja o to fakt zajem nemam. Ale pak by zaleZelo, co by nabidli. ZaleZi ja jako vétSinu
toho jedu opravdu.

Spis si hledam — a tieba tenhle rok jsem si udélala mix, ze chci nékoho na to, nékoho na to, nékoho na
to. Vysla jsem z toho, co jsem tfeba pouzivala doted’. A fekla jsem si, hele, udé¢lame néjaky dlouhodoby
spoluprace, at’ je to komunikacné konzistentni a sem tam né¢jaka spoluprace navic. Zalezi, no, zalezi, co
by to bylo a co by nabidli.

Mirka JonaSova
Pokud si retrospektivné vybavite spolupraci se SAYU, jak byste ji zhodnotila? Jak se vam libila?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Bylo to fajn, ja jsem se vlastn¢ potkala i s tou Janou, protoze kdyZ jsem si je §la vyzvednout, tak zrovna
tam §la. Bylo to moc pfijemny. Bylo mi lito, Ze nemam ¢as se zdrzet v tom showroomu.

Tim, ze jsem ji i potkala, a vidim, Ze je to prost¢ usmévava a mila pani, tak mi jsou sympaticti, ale
samoziejmé byly za to jen jedny kalhotky. CoZz uz v dnesnim méritku, jak si fikam, to bylo docela dost
prace za ty jedny kalhotky.

Mné¢ slouzi dobry, ja jsem byla v tu chvili spokojena a oni doufam taky, no, takze dobry a byla to
“jednorazovka”. Takze — tu chvili jsem byla spokojena, zpétné jsem tim padem také spokojena.

Mirka JonaSova
Rekla byste si s pohledem zpét vy$si odménu?

Katefina K., Cestuj za Kacku
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Sama to ted’ v sob¢ hledam, protoze vlastné nevim, jak se nacenit.

Mirka JonaSova

Mozna mi upfesnéte — prislo vam to jako hodné prace za malou odménu? Jestli to chapu spravné?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Ale jo. A tam jde o to, ze tiieba ja jako se zivim jinak né¢im plné jinym, kde jsi jako vydélam fadove
jinak a neporovnavam to. Tady vlastné celkova ta prace kolem toho, aby to bylo poradné udélany. A

nejsem profik, nefotim na fot’ak, fotim na mobil, ale tak i tak, zabralo to néjaky Cas, Ze kdybych misto
toho §la konzultovat v tom oboru, kterym se Zivim, tak si vydélam vic.

Ale tohle je prosté jako radost, bonus. Takze vic, takze jo a zaroveri si myslim, ze kdybych v ty dob¢é po
nich chtéla vic, tak zase pro né to tfeba nebude tak vyhodny. (pozn. Jana méla v té dobé 2 500
sledujicich, tzn. Odmeéna tak byla odpovidajici. Dnes ma Jana pres 11 000 followers.)

Mirka JonaSova

Kdyz se zeptam na ta ¢isla z doby spoluprace, kdy?z fikate, Ze jste méla nizsi Cisla, kolik tfeba jste mohla
mit dosah? Kolik lidi to mohlo vidét?

Katefina K., Cestuj za Kacku

Tenhle prispévek podle mé¢ vidélo 6 000 lidi nebo tak néjak okolo tohoto ¢isla. Bylo v dob¢, kdy jsem
m¢la, to byl tento podzim. To jsem mohla mit tfeba 2500 sledujicich, mozna 2700, tak néjak. Takze v
t¢ dob¢ urcité nejlepsi prispevek.

Mirka JonaSova
Proc¢ si myslite, Ze to byl tak uspésny prispévek?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Nemyslim si, ze by to nékdo sdilel nebo podporoval, ja si myslim, Ze to bylo organicky. A podle mé ta
fotka. Byla dobra, pak se na ni podivejte. To bylo i takovy hezky prostiedi. A téma podle m¢ — jako
tohle téma zaujme, takze kdy?z je to tohle téma ve spojeni, Ze je tam holka v kalhotkach, byt otocena
zady a neni nic poradn¢ vidét... Tak mozna je to tim, nevim zpétné.

Mirka JonaSova
Mg¢la byste za sebe po této spolupraci néjaka doporuceni pro SAYU? Uz jsme si fekly brief...
Katefina K., Cestuj za Kacku

A bylo to takovy jako... jak to fict, jako dost téch spolupraci je takovych trochu na kolen€. ,.Jo,
pujdeme do toho!” a vlastné jsem nevédéla na zakladé ¢eho. Ale le byla jsem samoziejmé rada, ze
fekli ano. Ja bych prosté uvitala, aby jako mi fekli hele, my ted” komunikujeme tohle a tohle je pro nas
dualezity dostat mezi vic lidi.

Napriklad: Chceme prosté nabrat vic sledujicich, nebo chceme, aby lidi si nas spojovali s timhle,
chceme, aby lidi védéli, Ze délame taky tohle...Vic tieba védét, o co jim jde krom toho celého zaméru.

Mirka JonaSova
Takze trochu vice nahlédnout do toho pozadi jejich marketingového planu?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Pomaha jako vlastné na to navazat tu moji komunikaci.
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Pripadn¢ taky, coz ale m¢ napada i souvislosti jako s jinyma spolupracema vici komu se vymezuji. Jo,
kdo je ta nase konkurence? Ono to muze byt jednoznacny, ale ¢im se vymezujeme, na ¢em si zakladame.
(USP)

Mirka JonaSova

A tieba kdyby vas ted’ oslovilo snuggs, navazala byste ji, nebo muzete ji vubec navazat? Informovala
vas znacka o ohledné jejich postoje ke spolupracim s konkurenci?

Katefina K., Cestuj za Kacku
(FecCeno z pozice pomalu rostouci mikroinfluencerky)

V této konkrétn€ a vlastn€ ani u jinych dlouhodobych to fecené nikde nemam. Vsechno je to jako na
koleng, jo a tim, jak to jsou jako bartery, tak ani smlouvy nejsou v podstaté zadné.

Je otazka, jestli bych ja jako historicky spolupraci vylozen¢ se snuggs nemgéla. Psala jsem pro né ale
n¢jakou recenzi a tocila s nimi néjaké video jako modelka. Spoluprace na sitich to nebyla.

I kdyz na tom blogu to spoluprace byla. Kazdopadné¢, kdyby mé znova oslovili, tak ja ted” dalsi
nepotiebuju. A tim, ze s nimi mam spolupraci tak asi spi$ bych do toho nesla.

Ale ne proto, z¢ jsem predtim délala SAYU, ale kdybych byla v jiny situaci, ze by se tieba hodily dalsi
kalhotky a nem¢la bych tak vymyslené ty spoluprace. Tak bych si pokladala otazku a nemaji néco
podobného, co chci? Pravé tieba SAY U, protoze jsme uz jako spolu, tak bych dala prednost. Spise bych
se zpatky ozvala jim, jestli necht&ji néjakou spolupraci znovu, protoze uz je to jednodussi 1 pro me.
,.Hele! Uz se zname.” A snad by museli mit néco jako ,,ultrahustyho”, co bych prost¢ chtéla vyzkouset.
Coz ted’ nevim, co by to mohlo byt.

Mirka JonaSova
To bude vse. Napada vas néco, co nebylo zminéno a prala byste si, aby to zaznélo?
Katefina K., Cestuj za Kacku

Tak ja si myslim, ze komunikaci maji fakt jako moc hezky udélanou. Celou tu prezentaci proste.
Zajimavosti pékny. Je super, Ze tam maji prosté rizné typy zen a ruzng tvary.

TakZe to se mi na nich libi. No a vlastné, Ze i ta zakladatelka, ja nevim, kolik ji je, ale prosté neni to
dvacetileta holka. Co fekla, Hele, ja jsem vymyslela kalhotky,” prost¢ ma néjaky charisma, tak mi
pfijde, Ze to funguje.

Mirka JonaSova
Takto je to z m¢ strany v§e, moc vam dékuji za rozhovor, byl velmi pfinosny.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 6 Prepis hloubkového rozhovoru se zastupci firmy — Jana Mohlova, Magdaléna
Gucfova, Ludmila Kovarikova, SAYU

Mirka JonaSova

Tak ja vam moc dékuji, Ze jste m¢ sem prijali a chtéla bych se zeptat, jestli souhlasite s nahravanim a s
uvedenim n¢kterych informaci, které v tomto rozhovoru zazni na nahravku.

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Souhlasime. Vy nam tu pak praci stejné nasdilite, jak jste fikala. T¢Sime se, az z té prace budeme moci
néco vyuzit. Stojime si za tim, co fikame, takze v§e uréité muazete pouzit.

Mirka Jonasova
Moc dékuji. Jaka je vase cilova skupina?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Kdybychom to me¢li vzit s ohledem na menstruacni kalhotky, tak nase cilova skupina jsou Zeny v
reproduk¢nim véku. Stfedni a vyssi pfijmova skupina, nicmén¢ nasim produktem vlastné oslovujeme i
t¢hotné Zeny a Zeny, které vlastné maji problémy s inkontinenci, minimaln¢ aspon tou slabou i tou
stfedni inkontinenci, na coz ty nejslavngjsi modely ur€ité staci.

Prodavame i Zenam, které jsou néjak postizeny, napiiklad babi¢kam, které tfeba rano nedobéhnou nebo

1 moje maminka pouziva menstruacni kalhotky jako pojistku pro lepsi pocit. Takze to bych fekla, Ze
vlastn¢ opravdu od téch od téch deseti let s prichodem menstruace az vlastné do smrti.

Mirka JonaSova

Kdyz se podivate i na data e-shopu, kdo je nejcastéjsim kupujicim?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Rekla bych, Ze hlavni skupina je opravdu od téch dvaceti az do pétadtyficet let, to je takova klasika.

Takova ta zena, ktera uz nad tim opravu pfemysli, protoze samoziejmé pro ty mladsi je to otazka financi,
tam to vétSinou financuje maminka. Do téch tfeba osmnacti let, tak nakupuji i tiecba maminka s dcerou,
to je pomérné Casté. Pak samoziejmé Zeny, které uz jsou uvédomelé a mysli na Zivotni prostredi.

Nase kalhotky jsou prost¢ drazsi, tak zena musi jesté o to vic tieba premyslet nad tim, jestli se ji to
vyplati. Zena tak musi byt uvédoméla nejen z hlediska tvorby odpadu, ale musi byt i ochotna do toho
zainvestovat. Samozfejm¢ vnimame, ze ty nase kalhotky jsou sice drazsi, ale vyrazné vic vydrzi, takze
v podstaté v konecném dusledku tomu tak neni. Ale lid¢ si na prvni dobrou samoziejmé feknou, Ze
kalhotky konkurence stoji tolik. Kalhotky SAY U stoji vic.

Takze si pak tfeba fekne, Ze za jednu sadu si koupi dvoje konkurencni, takze v podstaté bych rekla, ze
ta skupina v téch tfeba pétadvacet letech, ktera vydélava az do téch pétactyriceti, kdy mame hodné
zakaznic, které pravé fikaji, Ze si to celé jesté chtéji uzit, protoze driv byly teda vlozky a ted” je to
takov¢ celé krasné — a chci vyzkouset kalhotky. Navic pred pfechodem maji Zeny nepravidelny cyklus.
Coz je i ted’ muj pripad, jesté ke stresu. Ty kalhotky se pak vyplati nosit vic, takze zase ta investice uz
neni tak velka, protoZe je opravdu vyuzijete.

Mirka JonaSova
Kolik je takovy pramémy pocet kusu, co si Zeny objednaji najednou?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova
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Prumérny pocet ks je asi dva az tfi kusy, fekla bych. Je i spousta Zen, které si objednaji jedny, kalhotky
si vyzkousi, zjisti, ze jsou vyborny a pak se vrati. Ted’ ta doba je taky zase troSicku jina, nejprve covid,
nyni Ukrajina. Je vidét, Ze se trochu snizila pruimérna objednavka a hodnota primémé objednavky.

Dva kusy je prosté jako takovy idealni zacatek, protoze z toho jednoho kusu jesté nepoznate ani ten
pocit. Hodné Zen jedny nosi a druh¢€ pere a stridaji je.

Mirka JonaSova

Co se tyka influencer marketingu, kde vznikla to mySlenka to vlastné vibec délat, jaka byla vase
motivace?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Od zacatku jsme veédéli, ze zalozime Instagram, ten jsme vlastné méli pomalu stejné rychle zalozeny
jako firmu, nebo takhle, myslim, Ze nas profil mame tusim od srpna 2019, takZe to §lo pomémé rychle
a védeli jsme, ze ten influencing je dialezity, ja si to ani nepamatuji, ale myslim si jako jedna z prvnich
nas dokonce oslovila jedna influencerka sama, nékdo mensi, ale hrozn¢€ na zacatku. Je to ale hodné
prace.

Vidéli jsme 1 aktivitu konkurence, a oni jsou takovi hodné dravi, tak my jsme na to chtéli jit jinak, my
jsme chtéli, aby ty kalhotky samy Zeny poznaly, Ze ty kalhotky jsou dobré. Ze to nebude prosts jenom
placena reklama, ale Ze ty Zeny samy na to pfijdou, takze vlastné nejdiiv jsme délali spis takovy ten
marketing v roding, v kamaradkach, v okoli, znami a tak dale. Ustni marketing jsme d¢lali.

Vétsinou ty lidi, ktefi nas koupili, tak nas n¢komu doporudili. S tim, jak jsme to teda nabizeli, ty nase
kalhotky na Instagramu, tak se nam pak ozyvali lidé. A ta komunikace — prost¢ ten Instagram marketing
je v soucasn¢ dob¢ naprosto samoziejmy.

Influencing byl na zadatku vyluéné pies barter, a to i do soucasné chvile, v podstat¢ ten influencing z
devadesati osmi procent funguje jen na barteru. My si vybirame, tim Zze chceme, aby ten ¢lovek
n¢jakym zpusobem se znackou souznél.

Chceme, aby influencefi zprostfedkovavali a potvrzovali ten komfort, krasu, udrzitelnost, lokalnost.
Takové to uvédoméni, mysleni a to Zenstvi. Tak vzdy hodné vahame, jestli do toho jit. U téch vyloZen¢
prodejnich to neni uplné nase parketa a zpravidla o to ani nestojime.

Influencery neomezujeme, neni to o tom, ze bychom jim dali néjaky podminky, my v podstaté chceme,
jak si vybirame ty influencery, a jak si oni vybiraji nas, vyselektovat ty, se kterymi souznime. Sem tam
1 v objednavkach zachytime nékteré influencery, jindy nam proklouznou a my je zaznamename az na
sitich, Ze nas propaguji. Nechavame jim volnost tak, aby se kazdy vyjadfil po svém stylu. Ten styl je
Citelny. Pokud se nam néco nezda, fekneme si o dosahy.

Mirka Jonasova
Jaka jsou vase o¢ekavani, co by m¢l IM firm¢ prinést?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Urcité prodeje a v podstaté pak zvySeni i naseho dosahu, protoze samoziejme i ta Cisla chceme zvysit,
pocet sledujicich a samoziejmé pak je ten dosah, protoze ta sit’ se samoziejmé pak automaticky rozsituje.

Konkurence nam hodn¢ edukacni prace vzala. A moznosti jsou trochu redukované vzhledem k jejich
masivni komunikaci. Jenze spoustu lidi pak uz jejich komunikace obtéZuje, takze spoustu téch
influencert trochu vyZili a v podstaté to také neni Gplné recyklovatelné téma.
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My jsme trochu jini a miizeme na to navazat. Ale urcité jsme chtcli zvysit dosah a chtéli jsme zustat v
povédomi, protoze konkurence je hodné v povédomi. V marketingu, tusim, manzel fikal, Ze asi pétkrat
¢lovek potiebuje néjakou informaci slyset, nez je ochotny si tu véc koupit, takze jsme si byli védomi,
7€ je potfeba se organickym zpusobem dostat do povédomi. Takze — dostat se do povédomi, zvyseni
prodeju. Protoze samoziejmé prodavat chceme, bez toho to prosté nejde, abychom se uzivili a zvyseni
sledujicich na Instagramu, to s¢ nam taky moc libi.

Je zajimavy, ze n¢kdo nam opravdu zvedne vyrazn€ prodeje (naptiklad profil se ¢tyimi tisici followers),
nezvedne nam to sledujici, no a u n¢koho to zvedne jenom sledujici (influencerka s Sedesati tisici
followers) ale nezvedne to prodeje. Profil si vzdy prfedem vyhodnotime a feknemee si co zhruba
ocekavame a jaka muaze byt cilova skupina. Vice muzu nebo Zen, mladsi, starsi a tak dale.

Mirka JonaSova
Muzete uvést priklady, co by to naptiklad mohlo byt?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Pro m¢ je to naptiklad komunikace ve stylu, ze se obdobi menstruace musi jen pfezit nebo naopak aby
¢lovek byl stoprocentné vykonny. Spotfebni chovani nam také neni blizké, prispévky vzbuzujici strach
—to si hlidame. KdyZ uz do néceho davame prostiedky, chceme, aby to mélo smysl.

Mirka JonaSova
Zminila jste, Ze vystupy hlidate a sledujete kontext postti a znacky, jak to vypada v praxi?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Vlastné ta komunikace moc neprobiha. V podstaté, kdyz nam nékdo napise nebo nékoho oslovime, tak
v té chvili uz vime nebo se podivame, jak vypadaji jeho videa, jak vypada ten jeho vystup, takze my si
to vlastn& prohlidneme to jeho dilo a pak fekneme, co bychom chtgli. Rekneme si o &em by to mohlo
byt s ohledem na jeho Instagram. KdyZz ma nékdo blog o vareni nebo svatbé, ty vystupy vypadaji
trochu jinak.

U placenych spolupraci specifikujeme, kolik vystupti a za jakou castku. Vzdy se snazime vnuknout
nasi myslenku. VéEtsinou jsou na stejné ving. Kdy?Z je blog o vareni, vyjimal by se produkt zvlastn¢,
proto spise prosime o zhodnoceni balicku, ktery influencerovi pfisel.

Neékdy nabizime i slevové kody, kdyz ten ¢lovek si o to fekne a mame pocit, Ze to dava jako smysl, tak
to vétSinou funguje a influencer sam to vnima jako motivaci. V podstaté, paklize jsme s n&jakou
spolupraci spokojeni a libi se nam, pak jsme si i védomi, Ze by influencefi byli radi, kdyby jim bylo
zaplaceno. Nejprve si je na prvni spolupraci vyzkousime a pokud se nam spoluprace hodné libi, poté
pracujeme s affiliate spolupraci.

Mirka JonaSova

Kratkodobé a dlouhodobé spoluprace, které preferujete a které vyuzivate astéji?

Magdaléna Gucfova, SAYU

Obecné je znamo ze ty dlouhodobé spoluprace ty sledujici maji radsi. Tedy jak sledujici, tak i ty
influencefi jako takovi, takze m¢li bychom preferovat ty dlouhodobéjsi, a taky taky je i mame, ale mame
i n¢jaké kratkodobé, kdy tieba ta sle¢na vyzkousi kalhotky a pak fekne, Ze to funguje a uz tfeba nema
zajem to opakovat dlouhodob¢ anebo my v tom nevidime potencial.

Po tom prvnim zvefejnéni toho pfispévku nastane takova vlna, kdy vsichni fikaji wow, to je hezky,
zacnou nas sledovat a pak uz, kdyz se ta spoluprace opakuje, tak uz to neni takovy wow.
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Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Spojeni se Zenstvim a sexualitou jsou pro nas zajimavy témata tfeba, takovych spolupraci moc nebyva,
ale jsou potieba. Rekla bych, Ze kratkodobé a dlouhodobé jsou padesat na padesat.

Nékomu neni prijemné komunikovat menstruaci viibec, a tak nékde vime, Ze kdyZ nas influencer viibec
zmini, mame velké Stésti.

Nechceme ¢isté prodejni influencery, ti co maji tfi nebo pét spolupraci denné, chceme pridanou hodnotu.
Ale cht¢li bychom o ty influencery pecovat, jen ta komunikace zabere opravdu hodné€ ¢asu, monitorovat,
spravovat socialni sité.

Mama vysoké naroky jak na texty, tak na obsah, na reakce, na ten zakaznicky servis, vlastné na tu péci
— tak jak jsme narocni i na ten produkt — tak bych tekla, Ze jsme opravdu naro¢ni i na tohle okolo.

Mirka JonaSova
Muzete jmenovat dlouhodobé spoluprace?
Ludmila Kovarikova, SAYU

Svét podle Lu (Lucie Dolezelova), nejvétsi je Bagniari, La Florita, Vyhonit d’abla mame dlouhodobé,
Denik porodni asistentky, Pribéh porodni baby, bylo tam i Slow Femme. Chceme ten presah —
napftiklad dlouhodob¢ spolupracujeme i s pani gynekolozkou, ktera doporucuje nase kalhotky u sebe v
ordinaci.

Magdaléna Gucfova, SAYU

Jest¢ me¢ napadla Hana Winkel, Ze byla krasna spoluprace, tam bylo uplng vidét, jak byla z téch nasich
kalhotek nadsena. Puvodné do toho nechtéla jit, chtéla kalhotky z celopfirodniho materialu, ale poté si
to rozmyslela a byla pak nadsSena.

Narazime ¢asto na to, ze influencerky jsou veganky a merino vlnu z principu nechtéji.
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova
V soucasn¢ mn¢ piijde, ze ticba ta merino vina je jednoznaéné nejlepsi volba z funkénich materialt.

Dosli jsme k tomu v ramci vyzkumu, protoze spolupracujeme s Technickou univerzitou v Liberci, tak
jsme vlastné tehdy fesili, ty dotykové materialy. Vlastné bavina a podobné materialy jako bambus, tak
pokud jsou nasaklé, mokré, tak jsou vlastn¢ studené. Ty materialy mohou i zapachat. Merino vina tohle
ned¢la.

Hana Winkel ve videu srovnavala rizné znacky, takze tam to bylo presn¢ zase vidét, a ona vlastné
m¢éla problém s témi nasimi kalhotkami, a i tak to bylo spiSe pfijemné, milé a pozitivni.

Mirka JonaSova
Jak vyhodnocujete uspésnou spolupraci, jsou to i metriky, anebo jen pocit?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Vidime, jak se hybaji ¢isla nasich sledujicich, prodeje a v podstaté spise, kdyz je to podezielé, tak si
fekneme o né¢jaké dosahy. Sledujeme hodné 1 tu diskuzi pod prispévky. Nekdy se i1 do diskuze zapojime
a odpovidame, pokud si influencer nevi rady.

Metriky ale sledujeme minimalng, je to opravdu spise o tom, jestli se nam to libi a jestli vidime ten efekt.

Mirka JonaSova
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Mate n¢jaké prekazky, negativni externality, které pocitujete pii domluvé spolupraci?
Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

V soucasné chvili urcité¢ ta konkurence je problematicka, protoze oni tak troSku vycerpali urcity
potencial, ktery tady byl. Oni na to jdou hodné na silu. Samoziejmé jejich marketing chapu, musi rist a
prodavat.

Soucasné prosté hodné¢ lidi uz je troSku menstruacnimi kalhotkami znechucenych, konkurence tu byla
prosté ty dva roky uplné vSude. A ttocila vSude, z okoli obcas slySim, Ze uz toho maji vSichni prosté
po krk. Takze samoziejmé stalo se nam, ze pak nckdo ekl Ze menstruacni kalhotky ne, nebo Ze uz
maji s konkurenci spolupraci. Je to dano samoziejme¢ i tim, ze opravdu plos$n¢ neplati iplné malo.

Jsme si védomi toho, Ze vlastné odsali urcity potencial téch nasich moznosti. My nabizime jiny produkt
— produkt, ktery vydrzi vyrazn€ déle, je krasny a kvalitni. Ale nechceme nikoho obté¢zovat, ani lidi, ani
influencery.

Jsou ale 1 influenceri, kter¢ si pak tfeba i vybereme, a fikame si, dobte tak tahle spoluprace by byla
dobra i placena. A pak nam fekne, Ze do urcitého roku, v podstaté do konce roku, tfeba nemuzu
prijmout dalsi spolupraci, protoze uz tam prob¢hla domluva s konkurenci. Pokud to bylo néco
placeného, byva tam zpravidla i smlouva. To hraje velkou roli.

Mirka JonaSova

Jak se stavite k tomu, kdyz uz nékdo mél Snuggs — je to ¢lovek, se kterym byste stali o spoluprace, nebo
je to pro vas stopka?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Hodn¢ zaleZi na tom, co je to za ¢lovéka, jakym zptsobem ty kalhotky prezentuje. Dnes si dovedeme
predstavit, ze nékdo, stejn¢ jako ta Hana Winkel, pak vezme ty kalhotky, fekne wow, to je prost¢ uplné
néco jiného. Takze tam nam to nevadi. Vlastné, my se toho srovnani nebojime.

Naopak si myslime, z¢ to je i pro ty zakaznice hodné dobré, kdyz to zakaznice vidi, Ze influencerka
pozitivn¢ hodnoti a srovnava s konkurenci. Takze bychom to naopak vitali, ale musi to byt profil,
ktery kalhotky snese.

Mirka JonaSova

Jak jste na tom s placenymi spolupracemi, vyuzivate je?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Celkem jsme jich m¢li maximaln¢ pét, vlastné bych rekla, ze spiSe dve-tii.

vlastn¢ ta nejdrazsi to byla takova vyjimka to byla slovenska influencerka, takze ta tam méla vic
sledujicich, takhle drahy nikdo jiny nebyl. Bylo to pfes agenturu, ale sama influencerka byla oteviena i
barteru. Kalhotky se ji libily a byla moc ochotna. (Zakladatelka uvedla i cenu placenych spolupraci, ty
zde nejsou po domluvé uvedeny.)

Mirka JonaSova

Jakym zptsobem byla feSena ta komunikace, pokud to bylo pfes agenturu? Muselo to byt vice
specifikovano?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Opravdu ta komunikace byla trosi¢ku jina neZz ten nas klasicky zbytek, ale je pravda, Ze tam v podstaté
ta spoluprace byla profesionalngjsi, a tedy i placena. Tam uz jsme smlouvu m¢li.
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My jsme méli n¢jakou obchodni smlouvu a tam to fungovalo velmi pfijemné, my jsme v podstaté
fekli, co si predstavujeme, ona fekla, co za to, uz bylo opravdu konkrétn€ dohodnuté, dostali jsme v
podstaté nabidku a co je pro nas ona ochotna za danou ¢astku udélat. Bylo tam i smlouvani. VS§imli
jsme si, ze pokud o tu spolupraci né¢kdo opravdu stoji.

Mirka JonaSova

Vyuzivate fotky n¢kdy i pro svoji komunikaci? Sponzorovani prispévku, vyuziti na vlastni profil,
navrh modelu kalhotek ve spolupraci s influencerkou?

Zakladatelka SAYU, Jana Mohlova

Nekdy si fotky vyzadame, pokud jsou opravdu hezké a zverejnime je u nas na profilu. To
sponzorovani prispévka, tim si nejsme porad jisti, jestli je tto vyhodné. Prece jen zvySujeme dosah té
influencerce a neukazujeme nas profil.

Mirka JonaSova
D¢kuji vam za vas Cas a tento prijemny rozhovor.

Zdroj: Vlastni zpracovani rozhovoru
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Piiloha 7 Prezentace k bakalaiské praci

Rizeni marketingové komunikace
s pomoci influencer marketingu
pro SAYU

o

MIRKA JONASOVA, CERVEN 2022

SAYU

Ceska rodinna firma

*2019, Jana Mohlova a rodina
Produkt: menstruacni kalhotky
Vyroba v Ceské republice
Merino vina

Cilova skupina:

Zeny, produktivni vék, ekologie

Primarni témata influencerek:

ekologie, materstvi
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—— Rizeni marketingové komunikace s pomoci influencer marketingu pro SAYU

RESENA PROBLEMATIKA

uvoD PROBLEM PRISTUP
SAYU je mala firma vyrabéjici Firma ma nizsi budget Obdobi: 2021
ms kalhotky. + lidské zdroje nez Soc. sit: Instagram

konkurence, i pres to touzi po:
Nastaveni cill vyzkumu a

Potencial IM vyuziva oproti
dil€ich cilt vyzkumu pro

snuggs minimalné. 1) zkvalitnéni vystupt c :
influencerek; dané skupiny.

Produkt je méné rozsifen jak 2) brand awareness znacky.

tradiéni pomUcky. Je tieba

edukovat a informovat. Cilem prace: doporuceni pro

zkvalitnéni IM spolupraci:
1) Organizace spoluprace;
2) Kvalita vystupu.

DIiLCi CILE PRO JEDNOTLIVE SKUPINY

FIRMA SAYU INFLUENCERKY SAYU

Poznat cile firmy a . Zjistit retrospektivni
oéekavani znacky SAYU od hodnoceni spoluprace;
spolupraci v IM;

nalézt prilezitosti, jak

zZjistit metriky, kterymi firma autorkam pomoci
meri Uspésnost dané s tvorbou pro spolecnost
kampané. SAYU, v prospéch mkt cild.

M HLAVNI CiL: Vznik doporuéeni pro zkvalitnéni komunikace influencerek.
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ZDROJ

hloubkové rozhovory
se dvéma influ SAYU
hloub. roz. se zastupci
SAYU

Instagram a profily
influencerd (SAYU a
snuggs)

—— Rizeni marketingové komunikace s pomoci influencer marketingu pro SAYU

POSTUP RESENI

ZiSKAVANI

Pro rozhovor byly osloveny
celkem 4 influencerky znacky
SAYU, souhlasily 2 z nich.

Rozhovor se zakladateli
probéhl osobné v show
roomu SAYU.

Sada 10 otazek pro kazdou
skupinu.

Komparace vystupt
influencerl (3 a 3 od kazdé
znacky — nano, mikro a
makroinfluencers)

ZPRACOVANI

Porovnani vystupt influencerek
snuggs a SAYU + rozbor dle
kvalitativnich kritérii.

Napf.
Community
management;
Fotografie;
Sdélené benefity
produktu;
Engagement.

Kvalitativni vyhodnoceni
informaci z rozhovora a
porovnani s literaturou.

ROZHOVORY:

La Florita

#influencerka

zastupci firmy SAYU

VYSOKA
SKOLA

NOMIE
AMANAGEMENTU




POZOROVANA ZNACKA - SAYU KONKURENCNI ZNACKA - SNUGGS
S AYU snuggs Koupit Jokfunguil  Udriitenost  Onds -

Velikonoéni akce bordé SAYU se slevou 100 K¢

Menstruovat s eleganci

Ceské menstruaéni kalhotky s merino vinou. U2 2adné pravidelné vyhazové

Menstruaéni
kalhotky ----

kalhotkami SAYU nejen chrénite prirodu, le zazivéte pocit s: a elegance

Maximalni kvalita, novy design, stfihy a materialy

Koupit Genersci 3.0

MERINO VLNA CESKY PRODUKT BEZ NANOSTAIBRA EKOLOGICKE | EKONOMICKE 8 o) [
Jlesing free. Spojent inovace a tradice. Bez pridané chemie Usetrite a tampond
nosi Garance spokojenosti Eticky uits
phes 150 000 zen 60 dnd v Ceské republice
INFLUENCERKY ZNACKY SAYU

v

NANO MIKRO MAKRO NANO MIKRO MAKRO
Cestuj za Kacku La Florita Cheryl Kindl Lia Rample Autenticka Brona Lucie Zelinkova

—— Rizeni marketingové komunikace s pomoci influencer marketingu pro SAYU

DOPORUCENI PRO ZLEPSENI

& S

I. BRIEF + PODKLADY Il. LIFESTYLE INFLUENCERS 11l. MAKROINFLUENCERKY
Pro nasmérovani influencerek Rozsifeni cilové skupiny zen, ke Nizké kapacity zaméstnancl
tak, aby vedla k dosazeni MKT kterym SAYU komunikuje, dovoluji omezeny pocet
cild firmy. rozsifeni brand awareness i mimo spolupraci.
ekologické nadsenkyné a
»  Cile kampané maminky. Pro zvy3eni dosahu prispévkud
»  VWyhody oproti bylo doporuceno zapojit
konkurenci makroinfluencerky s vy$s§im
-»  Doporuceni pro poctem followers.
vizudlni stranku
= FAQ odpovedi
(edukace)
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—— Rizeni marketingové komunikace s pomoci influencer marketingu pro SAYU
ZAVER

Pro znacku SAYU vznikla 3 hlavni doporuceni pro zkvalitnéni influencer spolupraci.
A4 Tato doporuceni byla nasdilena s vedenim spolecnosti a uvazuji o jejich vyuziti.

Vysledku bylo dosazeno diky hloubkovym rozhovordm, komparaci s konkurenci a srovnani
&ég soucasné situace znacky s literarni teorii. Rozbor influencer komunikace snuggs x SAYU.

Doporuéeni: BRIEF, MAKROINFLUENCERKY a INFLUENCERKY SIRSI CILOVOU SKUPINOU.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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