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ABSTRAKT

Hlavnim tématem diplomové price je mira vlivu socidlnich siti pfi vybéru pecujici
kosmetiky na generaci Z. Teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy jako je marketing, spotiebitelské
chovani, média a objasiiuje samotnou generaci Z a jeji chovani. Prakticka Cast se orientuje
na zodpovézeni vyzkumnych otazek pomoci vyzkumu zaméfeného na rozhodovani se
generace Z pii vybéru této kosmetiky. Sleduje 1 jeji interagovani s obsahem a chovani se na
socialnich sitich u propagovanych piispévka kosmetickych znac¢ek. Na zaklade zjisténych
poznatkii je vyhotovena komunika¢ni kampan na socidlnich sitich u nové kosmetické

znacky.

Kli¢ova slova: socidlni sité, generace Z, spotiebitelské chovani, kosmetika, média,

marketingovy vyzkum, pecujici kosmetika

ABSTRACT

The main topic of the thesis is the extent of the influence of social networks in the choice
of skincare cosmetics on Generation Z. The theoretical part explains concepts such as
marketing, consumer behaviour, media and Generation Z. The practical part focuses on
answering the research questions through research on Generation Z's decision making
when choosing these cosmetics. It also tracks its interaction with content and social media
behaviour for promoted posts of cosmetic brands. Based on the findings, a social media

communication campaign is made for a new cosmetic brand.

Keywords: social networks, generation Z, consumer behaviour, cosmetics, media,

marketing research, skin care
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UVOoD

Diplomova prace se bude zabyvat vlivem socidlnich siti na generaci Z pii vybéru pecujici
kosmetiky. S rozvojem digitalniho prostfedi se socialni sité staly jednim z vyznamnych
faktorti pfi rozhodovani se o koupi produktu. Zastupci spadajici pod tuto generaci se
nechavaji ovlivnit obsahem ze socidlnich siti, to se pak odrdzi v jejich spotiebitelském
chovani. Jednim z rostoucich trenda v této skupiné je péce o plet, a pravé na ten bude
zameétena tato prace. Jejim cilem bude zjisténi miry vlivu socidlnich siti pfi vybéru pecujici

kosmetiky.

Teoreticka cast bude zaméfena na vymezeni a vysvétleni pojmt jejichz znalost je ke
spravnému vytvoreni vyzkumi ke zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek klicova. Prvni
cast prace se tedy zaméii na piiblizeni teorie z oblasti marketingu, marketingové
komunikace a digitalniho marketingu. DalSi kapitola vysvétli spotiebitelské chovani,
nakupni proces, ale i typologii jednotlivych spottebitelii. Popsana budou také offline 1 online
média nebo celkové chovani generace Z jako spotiebitele. V neposledni fadé bude spolecné
s uvedenim vyzkumnych otazek, cilem vyzkumu a jeho formou vymezena metodologicka
cast.

Prakticka ¢ast bude zamétfena na kvalitativni vyzkum a obsahovou analyzu vedouci
k zodpovézeni vymezenych vyzkumnych otazek. Obsahovat bude také popis zkoumanych
kosmetickych znacek. Zjisténa data a celkové poznatky dopomiliZzou k sestaveni navrhu
komunika¢ni kampané pro nové vzniklou kosmetickou znacku.

V zavéru prace dojde ke kone¢nému shrnuti prace a pribéhu vyzkumu. Budou zminény

vyhodnocené otazky, a co z nich vyplyva.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je zaloZen na skutecnosti, Ze 1idé jsou sumou potieb a pfani. Nejednd se tak
o pouhou reklamu a prodej, jeho hlavnim cilem je pfedevs§im uspokojovat potteby zékaznika
(Ptikrylova, 2019, str. 18). Proto je potieba jej dobife znat a chapat, aby mu vyrobek nebo
sluzba ptesn¢ odpovidala a ,,sama‘“ se prodavala. Jak by Kotler (2007, str. 39) dale popsal,
jde o ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a
skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot”. Aby firma
ovlivnila poptavku po svém produktu, je tfeba se zaméfit na to, co pro to miize udé€lat. To
zahrnuje marketingovy mix, ktery se déli do ¢tyt zakladnich skupin, znamych jako 4P. Pod
zkratkami si pfedstavujeme pojmy product (produkt), price (cena), place (distribuce) a
promotion (propagace). Ty musi z pohledu zdkaznika pfinaset néjakou vyhodu (Kotler,

2007, str. 71, Ptikrylova, 2019, str. 18).

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se povazuje za fizené informovani a pfesvédCovani cilovych
skupin. Diky tomu napliluji firmy a dalsi instituce své marketingové cile (Karlicek, 2016,
str. 10). Podle Eagle et al. (2014) se pojem neobjevuje samostatnég, ale spiSe jako soucast

marketingového mixu, a to jako propagace.

1.1.1 Komunikace

Pro plné pochopeni pojmu je tfeba si vysvétlit i komunikaci samotnou. Jak Ptikrylova (2019,
str. 20) ve své publikaci uvadi, piivod koncepce komunikace pochazi ze Spojenych stati
americkych z 40. let minulého stoleti. Norbert Wiener a jeho zak Claud Shannon formulovali
matematickou teorii komunikace. Podle definice se jednd o systém, ktery zahrnuje
nasledujici: zdroj informace neboli to, odkud sdéleni pochazi, vysila¢ pfeménujici sdélent
na signdl, kanal, ktery sd¢leni piendsi, prijimaé, ktery signdly pfijima a Sumy, které¢ by
mohly signal béhem pfenosu prerusit nebo zkreslit. Kotler (2007, str. 819) definici roz§ifuje
a dodava, ze v komunikaci jsou vzdy zahrnuti dva hlavni ucastnici oznacCovani jako
odesilatel a prijemce, ktefi potfebuji hlavni komunikac¢ni néstroje a to, sdéleni a média.
Mezitim probihé proces kédovani, dek6dovani, odezvy a zpétné vazby, pficemz i v tomto

pfipadé mize byt komunikace ovlivnéna Sumy.
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1.1.2 Nastroje marketingové komunikace

Komunikovat se snazi i firmy se svymi sou¢asnymi, ale i potencialnimi zakazniky. Kvalitni
komunikace je klicova pro budovani vztahu se zékaznikem (Kotler, 2007, str. 809). Aby ke
zméné chovani nebo postojii vymezené cilové skupiny doslo, je tieba aby ji marketingové
sd¢leni zaujalo, bylo spravné pochopeno a zarovei ji piresvédcilo (Karlicek, 2016, str. 23).
K dosazeni svych stanovenych reklamnich a marketingovych cil, pak firmy vyuZzivaji
komunika¢ni mix. Ten se sklad4 z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations a pfimého marketingu. Kazd4 kategorie se svymi zakazniky komunikuje skrze
specifické nastroje. Ty zahrnuji nejen tradi¢ni média, jako jsou radio, denni tisk nebo
televize, ale 1 média novéjsi jako mobilni telefon nebo pocita¢ (Kotler, 2007, str. 809).
Dalsi skutecnosti objevujici se v marketingové komunikaci je Word-of-Mouth (WOM).
Ten lze chéapat jako Sifeni informaci ustnim podanim (Karlicek, 2016, str. 24). Podle
Prikrylové (2019, str. 47) se jedné o jeden z viibec nejucinnéjSich komunikaénich néstroji.
Informace o produktu se $ifi mezi cilovymi zdkazniky, ptateli, rodinou nebo sousedy a
kolegy, proto je tato forma komunikace divéryhodna. Proces je, jak dale ve své publikaci
Ptikrylova (2019, str. 47) uvadi, z vétSiny odrazem ,spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotiebitell s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zdkaznika“. Chaffney a Ellis-Chadwick
(2022, str. 445) naznacuji, ze efektivni podpora WOM muze byt dosaZzena pomoci riznych
technik, jako je edukace lidi o produktech a sluzbach, zkoumani toho, jak a kdy jsou nazory

sdileny nebo pomoci identifikace osob s nejvétsi pravdépodobnosti sdileni jejich nézoru.

1.2 Digitalni marketing

Marketing se ale od klasické formy komunikace face to face postupné dostava i do svéta
internetu. McGruer (2019) popisuje digitalni marketing jako online propagaci podniku,
produktu, sluzby nebo znacky, pomoci digitalni technologie (internet) a zafizeni (napf.
mobilni telefony, digitadlni displeje). Jde o pouziti digitdlnich médii, dat a technologii
integrovanych do tradiéni komunikace k dosazeni marketingovych cilli (Chaffney a Ellis-

Chadwick, 2019).

Digitalni marketéti zvySuji povédomi o znacce skrz né€kolik riznych kanalu jako jsou
socialni média, webové stranky spolecnosti, umisténi ve vyhledavacich skrze SEM (Search
engine marketing), zobrazovani online reklamy, e-maily nebo blogy spolecnosti. Mezi

jednotlivé techniky digitalniho marketingu patii SEO (Search Engine Optimization) a PPC
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(Pay-Per-Click) jakozto nastroj SEM, dale obsahuje techniky jako je social media marketing
nebo e-mailing (Desai, 2019; Chaffney a Ellis-Chadwick, 2022, str. 395).

1.2.1 Social media marketing

Sociélni sit€ jsou jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi na svété. A i1 z marketingového
hlediska se spravovani socialnich siti vyplati. Mnoho organizaci vyuZziva socidlni sit¢ a diky
tomu se jim dafi zvySovat konverze (Cooper, 2019, str. 8). Toto tvrzeni podporuje Shewale
(2024) a uvadi, ze 90 % uzivatelll Instagramu sleduje alesponl jednu znacku, 50 % tam
dokonce objevuje nové spolecnosti, znacky nebo sluzby, 1/3 uzivatell se zde pak nechava

inspirovat ke koupi.

Social media marketing je vyznamnou kategorii digitdlniho marketingu. O podnicich buduje
povédomi skrze organicky nebo placeny marketing na socialnich sitich. Pro marketéry je to
cesta, jak zvysit o znacce povédomi a zaroven vi¢i ni minimalizovat negativni reference.
S timto pojmem je i velmi uzce spjat pojem virdlniho marketingu. Ten spoc¢iva ve vyuziti
efektu socidlnich siti oslovit velké mnozstvi lidi za kratkou dobu. Sdé€leni se v tomto piipadé
§ifi podobné jako virus. Social media marketing mtze mit ale mnoho dalSich podob. Kromé
viralniho marketingu, tak rozezndvame také community marketing, pficemz dochazi
k imyslnému tvofeni a podporovani skupin se spoleénymi zajmy. Dalsi kategorii je

influencer marketing (Chaffney a Ellis-Chadwick, 2022, str. 443).

1.2.2 Influencer marketing

Forma marketingu, kde influencefi propaguji znacku na svych vlastnich profilech na
socialnich sitich, je pravé influencer marketing (Belanche et al., 2021). Ten je zalozen na
kli¢ovych komunitach a opinion leaderech, u kterych je pravdépodobnost, Ze prezentovanim
produktu ovlivni ndzory ostatnich (Chaffney a Ellis-Chadwick, 2022, str. 443). Pod pojmem
influenceti se rozumi jednotlivei, skupiny jednotlivet nebo dokonce virtudlni avatafi, kteti
si na socialnich sitich vybudovali sit’ sledujicich a jsou povazovani za digitalni nazorové
vudce s vyznamnym socidlnim vlivem na své fanousky. Nékteti influenceti si dokonce
vybuduji tak velky pocet sledujicich, ze dosdhnou statusu online celebrity. Rozdil mezi
influencery a celebritami je vSak zésadni a spociva v ptivodu jejich slavy. Na rozdil od
celebrit, které uspély prostiednictvim obort jako je herectvi, hudba nebo sport, se influencefi

stali slavnymi aktivnim sdilenim obsahu na sociélnich sitich (Leung et al., 2022).
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1.3 Marketingové trendy v kosmetickém pramyslu

Ur¢itym zpiisobem musi komunikovat marketéfi v kazdém primyslu. Ten kosmeticky
v poslednich letech vystihuje hned nékolik trendi. Ze studie, jak uvadi Ustymenko (2023)
vychézi, Ze jednim z trendt je takzvana ,,Clean Beauty*“. To znamena, ze spottebitelé jsou
stale vice informovani o slozeni produktl a zajimaji se, jaké latky obsahuji. Upfednostiuji 1
udrzitelné postupy ziskavani surovin. Na vzestupu je také panska kosmetika. Muzi pouzivaji
vice produktii nez kdykoliv predtim. Od kosmetického primyslu to vyzaduje rozsifeni
sortimentu. Tento trend neni kratkodobou zéleZitosti a ocekava se, Ze se starnutim mladych
muza bude tato tendence starat se o sebe i nadale pokraovat. Existuje 1 zajem o kosmetiku
s vice moznostmi vyuziti. To dobte koresponduje i s diive zminénym udrzitelnym piistupem
ke krase. Nicméné udrzitelnost hraje velkou roli i v pfipadé spotiebitelské loajality.
Spottebitelé sice zlstdvaji vérni znackam, zaroven ale projevuji ochotu hledat nové
alternativy, zejména pokud odpovidaji jejich hodnotam, jako je pravé udrzitelnost nebo
etické praktiky. Jak Alamer et al. (2023) dale uvadi, hlavnim zdrojem zjistovani informaci
o kosmetice jsou socidlni sit€. Mezi nejvlivnéjsi sit€ podle nich patii YouTube, TikTok a

Snapchat.
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani se definuje riznymi zptsoby, podle Koudelky (2018, str. 1) se pod
timto pojmem rozumi to, ,jak lidé spotfebovavaji, uzivaji produkty, vyrobky®“. Ve
vice podrobné definici tyto €iny déle popisuje jako ,takové chovani lidi, které se tyka
ziskéavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktia*. Jde o celkovy proces toho, co uzivani
produktli predchézi. Kde a jak vznika potieba, jaky je rozhodovaci proces spotiebitele a co

je pro n¢j podstatné.

Szmigin a Piacentini (2018, str. 4) popisuji spotiebitelské chovani jako proces, pfi kterém si
jedinci nebo skupiny pofizuji, vyuzivaji a vyfrazuji produkty, sluzby a napady. Jsou to
procesy, které nas ovliviiuji kazdy den nékolikrat. Jde o to, co si naptiklad ddme na snidani

nebo jakou tasku a ucebnici si ptipravime do skoly.

Nékupni chovani se ale netykd pouze jednotlivcl. RozliSuje dva typy spotiebitelskych
subjekti. Tim prvnim je koncovy uzivatel, ktery zbozi a sluzby nakupuje vyhradné pro svou
potfebu. Druhym typem je organizacni spotiebitel, coz je skupina, kterd zahrnuje jak
komer¢ni, tak i neziskové organizace nebo mistni, statni nebo narodni vladni Grady a
instituce. Nakupy té€chto organizaci slouzi k provadéni vlastnich ¢innosti (Bacuv¢ik, 2017,

str. 9).

2.1 Pristupy sledovani

K tomu, jak na spotifebni chovani nahlizet, existuje hned né€kolik ptistupii sledovani. Lidé
maji urc¢ita ptani a cile. Pokud svych cilii nedosahnou, mohou byt frustrovani. Jejich chovani
v téchto situacich pfiblizuji nésledujici modely (Bacuvcik, 2017, str. 10). Racionalni
modely oznacuji takové chovani, které je pfedem promysleno. Spottebitel hodnoti vyhody
a nevyhody, zvazuje moznosti a vyhodnost produktu. Psychologické modely se soustiedi
na to, jakou vazbu ma spotfebni chovani na psychiku spotiebitelli. Pro marketing maji
zasadni vyznam pfistupy, které se zabyvaji motivaci. Patii zde zplisoby snazici se lidské
chovani vysvétlit na zakladé motivaénich zdrojt, které nemusi byt na prvni pohled ztetelné.
Jsou to psychoanalytické modely, ty podle psychoanalyzy Sigmunda Freuda sleduji
konflikty mezi id, egem a superegem. V praxi by to mohlo vypadat tak, ze se lidé obavaji
kupovat Svestky, protoze se scvrkavaji a pfipominaji staii. Sociologické modely vysvétluji,
jak se socialni prostfedi, v némz spottebitelé ziji promitd do jejich spotfebniho chovani.
Odrazeji nejen primarni skupiny jako je rodina, ale také vliv sekundarnich skupin jako jsou

socialni tfidy. Mezi dalsi pfistupy mlize byt zafazeno kulturné antropologické chapani
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spotfebniho chovani, které se soustfedi na vlivy kulturniho prostfedi (Koudelka, 2018,

str. 5).

Od samého pocatku se vyzkum spotiebitelského chovani rychle odliSoval od ekonomického
ramce, ktery se bézné pouzival v manazerském marketingu. Po dlouhou dobu byla hlavni
disciplinou ve vyzkumu spotiebitelii psychologie. Ta stale zaujima vyznamnou roli, avSak
zmény v kulturnim kontextu, které reflektuji vzriistajici diiraz 1 na socidlni aspekty spotieby,

pridavaji od 80. let 20. stoleti vyznam i sociologii a antropologii (Baker a Saren, 2016).

2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Pribéh kupniho rozhodovani prameni z rozpoznani problému, ktery uzivatel pocituje.
Spottebitel si uvédomuje rozdil mezi skute€nym a pozadovanym stavem a zvazuje vyfeSeni
daného problému. Mezi ty mlze patiit poSkozeni nebo zhorSeni kvality, vyCerpani zasob
nebo zmény predispozic spotiebitele. Pokud uZivatel rozpozna dany problém, pfesouva se
ke hledani informaci o produktu, ktery muize jeho problém vyiesSit a naplnit tak jeho
potiebu. Déle uZivatel hodnoti alternativy a ¢ini kupni rozhodnuti, které¢ definuje volbu
znacek a vlastniho rozhodovani o nejvyhodnéjsim typu produktu pro uzivatele. V potaz bere
1 mnoZstvi rizik, kterd koup€ miiZze zpiisobovat. Spadd mezi né€ napiiklad financni, funkéni,
fyzické, socialni nebo psychické riziko. Po zvazeni vSech moznych vychodisek z problému
prechazi uzivatel k samotnému nakupu, po nakoupeni zacind ponakupni chovani, které

zahrnuje uzivani a odkladani produktu (Koudelka, 2018).

2.3 Spotiebitelské typologie

Osobnost daného ¢loveka ovlivituje i jeho zptisob pribéhu nakupu. Kazdy reaguje na stejnou
nabidku jinak. Lid¢ se tak déli do n€kolika riznych kategorii a skupin podle urcitého kritéria,
znaku nebo souborl vice znakll. Déleni probiha naptiklad podle temperamentu (flegmatik,
cholerik, sangvinik, melancholik), podle télesné konstituce (pyknicky typ, leptosomni typ a
atleticky typ) nebo podle Zivotniho stylu (zraly, véfici, Usp&sny, ...), hodnot (kreativni,

pozivacny, divérny, ...) ¢i dle behavioralnich motiva (Bacuvcik, 2017).

Typologie z hlediska nakupniho chovani jsou pfizpisobené potiebam praxe. Apeluji na
atributy ndkupniho chovani a nédkupnich zvyklosti jiz od Sedesatych let 20. stoleti. Jedna
z typologii déli zakazniky na 4 typové kategorie. Ty piedstavuji kombinaci jak osobnostnich
vlastnosti, tak i celkové obecné postoje ke svétu, které maji vliv na jejich nakup. Patii mezi

n¢ bio zakaznici, ktefi respektuji prirodu a véii, Ze technologie bude slouzit v souladu
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s prirodou. Vizionarsti zakaznici radi zkouseji nové véci, obklopuji se technologii a touzi
po poznani ¢tvrté dimenze. Pro hedonistické zakazniky je na prvnim misté prozita radost.
Jejich idealni svét je flexibilni, svobodny a nézny. Jini zdkaznici vSak zase touzi po piibézich
a produktech, které jsou schopny jim do Zivota néco nabidnout. Zakaznici s predstavivosti
totiz nejsou pouhymi kupujicimi, ale chtéji se podilet na celém procesu vzniku produktu

(Vysekalova, 2004, str. 220).

Déleni spotiebitell vSak muize byt i mnohem hlubsi. V marketingu se odrazi naptiklad
sociokulturni pfeména roztiiténosti trhii a cilovych skupin. Usp&né planovani a
komunikace tak dovede spravné zacilit a skrz sociodemografické znaky precizné
klasifikovat cilové skupiny (Kalka a Allgayer, 2007). Jesté podrobnéjSim d€lenim je takove,
které vychazi ze shlukové analyzy zalozené na vétSim mnozstvi informaci o kupujicich.
Definuje tak moZné socialni postaveni, intenzitou aktivit a jinych zvykl v ptipadé nakupniho
chovani. Typy nakupujicich jsou popsany jako velkorysy spotiebitel, hospodarny,
marnivy, Setrny, shanéjici a lhostejny spoti-ebitel (Vysekalova, 2004, str. 230).
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3 MEDIA

Slovo médium mé& plvod v latiné, v piekladu znamena stfed, prostfednik nebo
zprostiedkovatel. Média jsou tak oznacovana jako prostiedky sdileni a komunikace
(Pavlicek, 2010, str. 7). Pojem média oznacuje souhrnny vyraz pro ,,technické prostredky ¢i
nastroje, které slouzi k Sifeni sdéleni* (Schellman et al., 2004, str. 10). Jak Jirdk a Képplova
(2015, str. 18) uvadi, ,jednd se o historicky a spolecensky podminéné formy socialni
komunikace®. Komunika¢ni média se mohou dale délit. Primarni zahrnuji kody, které se ke
komunikaci pouzivaji, jako napfiklad jazyk. Sekundarni komunika¢ni média pak
predstavuji ty prostfedky, které piekonavaji casovou a prostorovou omezenost. Jednim
z prvnich takovych prostfednikii, kromé zvukid gest a slova, tak bylo pismo. To dale
nastartovalo vyvoj médii od zapisii na pergamenech nebo papyru az po dalsi média v takové
formé¢, jak jsou znaméa dnes. Vyuzivany mizou byt naptiklad obrazky, tisk nebo analogové
¢i digitalni nahravani, rizné typy signalizace, posta nebo pienosové a vysilaci techniky a
pocitacové komunikacni sit¢ (Jirdk a Kopplova, 2003, str. 17, Maiello a Roubal, 2020).
Meédia jsou soucasti komunikacniho procesu a maji za ukol zajistit, uskutecnéni se
komunikace nehledé¢ na to, zda se jednd o komunikaci individudlni nebo masovou

(Schellman et al., 2004, str. 16).

3.1 Masova média

Masova média jsou hromadné sd€lovaci prostfedky. Jedna se o souhrn médii, které se uziva;ji
v procesu masové komunikace. Sdéleni je tak vefejného charakteru pro Siroké, rozptylené a
rozmanité anonymni publikum (Halada a Osvaldova, 2017, str. 146). Masova média spojuji
zakladni spolecné charakteristiky. Jsou dostupné neomezenému mnozstvi adresatt, diky
technickym, distribu¢nim a organizacnim moznostem. UZivatelim také nabizeji obsah, ktery
je pro n¢€ pouzitelny at’ uz z hlediska zabavy, pouceni nebo pfi orientaci ve svété (Jirdk a
Kopplova, 2015, str. 18). Tyto obsahy jsou nabizeny priitbézn¢ nebo pravidelné a existence
jejich forem zavisi na zajmu a pottebach jejich uzivateli. Momentalné masova média

obsahuji tisk, rozhlas, televizi, film, video a dalsi (Halada a Osvaldova, 2017, str. 146).

3.2 Nova média

Pojem novych médii byl poprvé uzit Marschallem McLuhanem v Sedesatych letech
20. stoleti. Od klasickych médii se li§i pfevazné v tom, ze jsou zalozena na elektronické nebo

digitalni platformé, jsou interaktivni, vyuzivaji vypocetni vykon a podporuji komunikaci a
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pfimou zpétnou vazbu. (Pavlicek, 2010, str. 40) V obecném pojeti zastfesSuji celou oblast
pocitacovych technologii. Jejich podstatnym rysem je univerzalnost digitalnich dat
(Osvaldova, 2007, str. 130). Spojuje jej opét nékolik zakladnich charakteristik, jednou z nich
je interaktivita. Ta uZivatelim dovoluje zasahovat do procesii nebo reagovat na ziskané
informace, a proto jsou pro mnohé nova média pfitazlivd. Dalsi charakteristikou je
komunikativnost, ktera je v jejich ptfipadé¢ mnohem jednodussi, piistupné;si i levnéjsi a
globalita umoziujici expandovani komunikace do celého svéta. Internacionalizace,
distribuovanost, diverzifikace a mobilita umoZnuji zplsob ziskdvani informaci bez

zavislosti na misté, casu a dalSich podminkach. Posledni charakteristikou je informacni a

komunikacéni vstiicnost a otevienost (Pavlicek, 2010, str. 44).

3.3 Socialni a komunika¢ni média

,»Podmnozina médii, ktera vyuziva internetového spojeni, " i tak se podle BureSové (2022,
str. 182) daji popsat socialni média. Jejich hlavnim cilem je umoznit uzivateliim komunikaci.
Socialni média definuje zpétna vazba publika. Ta se mize projevovat formou komentart
nebo editaci origindlniho textu ¢i obsahu. Lidé tak své myslenky a ndzory, zkuSenosti,
zazitky nebo 1 hudbu ¢i videa mohou publikovat béhem nékolika sekund celému svétu

(Karlicek, 2016, str. 196).

Socialni média jsou internetové kandly, které uzivatelim umoziuji interagovat a prezentovat
v realném cCase s Sirokym i izkym publikem (Carr a Hayes, 2015). Podle Tuten (2023, str. 4)
jsou socidlni média online prostiedkem komunikace, nosi¢em spoluprace a kultivace mezi
propojenymi a vzajemné zavislymi sitémi lidi, komunit a organizaci, které jsou posileny
technologickymi moznostmi. Celkova definice miiZe pisobit ponékud komplexné, a to prave
proto, ze tato média existuji ve slozitém a rychle se vyvijejicim prostiedi. Pravé to je
prirovnavano k sopce, kterd neocekavané vybuchuje. Béhem kratké doby nas ovliviuji
domény s aktivitami a riznymi kanaly a méni nase mySleni a ndzory. Jak dale popisuje
McGruer (2019), tento kanal zménil zpiisob komunikace a ptevzal jednosmérnou, statickou

komunikaci a zménil ji v interaktivni, pohlcujici a konverzacni zaZzitek.

Definice se ale i mezi odborniky a akademickymi vyzkumniky Casto 1isi. Potieba je proto
objasnit si nadfazeny pojem, ktery je se socidlnimi médii uzce spjaty. Jedna se o Web 2.0.
Tento termin se pouziva od roku 2004 k popisu nového zplisobu uzivani World Wide Webu.
Koncovi uzivatelé jej tak mohli zacit vyuzivat jako platformu, kde obsah neni nadale

vytvaren a publikovan pouze jednotlivci, ale je prubézné upravovan vsemi uzivateli. Osobni
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webové stranky jsou tak nahrazeny blogy a wiki projekty. Pro socialni média predstavuje
Web 2.0 technologicky zaklad. Zputsoby, jakymi lidé dale v médiich vytvareji obsah
chapeme jako User Generated Content, ve zkratce UGC (Kaplan a Haenlein, 2010).

Era socialnich médii v podobé blizké té, jak je zname dnes za¢ala koncem minulého stoleti,
kdy vznikla socialni sit Open Diary, kterd spojovala autory online denikii do jedné
komunity. Od té doby koncept nabiral na popularité a vznikly stranky jako MySpace v roce
2003 nebo Facebook v roce 2004. Ptiblizné v této dob¢ se také poprvé uzil termin ,,socialni

médium” (Kaplan a Haenlein, 2010).

Vzhledem k tomu, Ze je pojem socidlnich médii pomérné Siroky, jsou vymezeny zéakladni
charakteristické rysy, které socidlni média blize vymezuji. Jednim z nich je aktualnost, tzn.
ze tyto kanaly mohou byt monitorovany a kazda provedena zména v obsahu je uzivateli
aktualizovéna. Tim ¢tenafi mohou na zvetfejnény obsah reagovat, komentovat jej nebo
editovat okamzité. Editace je vyznamna proto, ze Ctenafi svij vlastni nazor sdéluji na
diskutované téma, ¢imz ovliviiuji ndzory ostatnich. Typickou hromadnou editaci jsou pak
naptiklad piispevky v blozich. UZivatelé socidlnich médii maji moznost hodnotit obsah. A to
je dal§im z charakteristickych rysti. Ctenafi se diky hodnoceni lépe orientuji v kvalité obsahu
médii, kterym tento jev dodava urcitou validitu. Posledni ze zakladnich charakteristik je
sdileni obsahu, diky kterému se publikovany text ¢i pfispévek mulize dostat do jinych

komunit (BureSova, 2022, str. 182).

Socialni média se nadale daji délit také podle jejich zaméteni a funkci. Osobni socialni
média slouzi ke sdileni multimedidlniho obsahu a ke komunikaci s prateli, rodinou nebo
¢leny komunity, to poskytuji platformy jako Facebook a Instagram. Profesionalni média
poskytuji kariérni ptilezitosti a propojeni se s lidmi z jednotlivych oboril, ptikladem je
Classroom 2.0 a LinkedIn. Informacéni socidlni média pomahaji pti vyhledavani informaci,
jedna se o rizné blogy nebo naptiklad Wikipedii. Prostor pro spolupraci studentli na irovni
ttidy, Skoly nebo mezinarodni spoluprace zastituji vzdélavaci sité jako Student Room nebo
Google Classroom. Ve studiu také pomahaji sit¢ akademické, ty akademikiim a védciim
umoznuji sdilet jejich vyzkumy a ¢lanky na védecké urovni. Mezi tyto platformy patii

naptiklad Academia.edu nebo ResearchGate (BureSova, 2022, str. 182).

3.4 Priklady socialnich siti

Sociélni sité jsou specifickym socidlnim médiem. Uzivatelim umoznuji sdilet od svych

fotek, videi, pies aktudlni pocity, osobni informace, az po své momentalni rozpolozeni a
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nalady. Jedna se o servery, na kterych se mohou schazet mnohdy az statisice uzivatell za
ucelem sdilet své osobni informace. Podle poskytovanych sluzeb miizeme socidlni sité
rozdé¢lit do tii zakladnich skupin a to na ,,vSe v jednom®, ,jediny trik* a na ,,miSence“.
Sociélni sit¢ prvniho typu poskytuji uzivatelim co nejvice funkci. Kromé nahrévani
fotografii a videi si zde mtizou aktualizovat rodinny stav nebo se pfipojit ke skupinam s lidmi
s podobnymi zajmy ¢i nazory. Hlavnimi zastupci téchto siti jsou Facebook a Instagram. Sit¢,
které poskytuji jen takzvany ,jediny trik* se spise soustfedi na jednu funkci do hloubky.
Naptiklad platforma X (byvaly Twitter), je zalozena na psani kratkych textovych zprav,
které na sebe navazuji, dal$i uzivatel¢ se do konverzace mohou pfidat a dale na texty
reagovat. Typickou platformou, ktera se soustfedi pouze na jednu véc je také Pinterest. Ten
nabizi sdileni fotografii a obrazk, ze kterych dale uzivatelé mohou tvofit kolekce. MiSenci
zacinali jako platformy soustied’ujici se pouze na jednu ¢innost. Vzhledem k pozadavkim
at’ uz uzivatelii nebo tém marketingovym, zacaly platformy pfidavat dalsi funkce. Napiiklad
YouTube tak kromé& sdileni videi nabizi 1 moZnost pifipojovani se ke skupindm nebo
hodnoceni obsahu. V Ceské republice bylo k zadatku roku 2024 8,05 milionu uZivatel

socialnich siti, coZ se rovna 76,7 % celkové populace (Kemp, 2022).

3.4.1 Facebook

Platforma socialniho média oznaCovana jako veiejné forum, misto ke spojeni se s prateli a
rodinou nebo na vyhledani zakladnich informaci, prostor pro sdileni novinek a k diskutovani
na nejruznéjsi témata, tak Facebook ve své knize popisuje Bucher (2021). Sit, kterd byla
vroce 2004 zalozena harvardskym studentem Markem Zuckerbergem jako platforma
k seznamovani spoluzak, se velice rychle rozrostla mezi sttednimi Skolami a korporacemi.
V roce 2006 se zptistupnila vSem uzivatelim starsSim 13 let. Pfestoze konkurence nabizela
témert totozné sluzby, Facebook se o svou oblibenost mezi uzivateli zaslouzil predevsim pro
svij standardizovany vizual. Lidé se v profilech dobie orientovali, méli také moznost
nastaveni ochrany osobnich udajli, a to na vetfejné sdileni, sdileni s ptateli pratel a sdileni
pouze s prateli. Za 15 let po prvnim spusténi uz tato sit’ méla na konté 2,7 miliard aktivnich
uzivateldi, coz je piiblizné¢ 1/3 svétového obyvatelstva (Bucher, 2021; BureSova, 2022,
str. 202). Ur¢ity pokles uzivatelii viak Facebook zaziva v Ceské republice. Na zagatku roku
2022 jej pouzivalo 4,85 milionu uzivateli (Kemp, 2022), kdezto zac¢atkem nasledujiciho
roku to bylo pouhych 4,80 miliont (Kemp, 2023). V roce 2024 uz Facebook u nés pouziva

pouze 4,7 miliont uzivateld (Kemp, 2024).
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3.4.2 Instagram

Tato socidlni sit’ je zaméfena na vizudlni stranku ptispévka. Uzivatelim umoznuje sdileni
obrazkul, fotografii a kratkych videi (Buresova, 2022, str. 222). Leaver et al. (2020)
platformu popisuji jako koncept mnoha véci; je to soubor algoritmil, obrovskad databaze
obrazkl, videi, popiskli, komentaii atd. Za dobu fungovani se stile prizpisobovala a
vyvijela, proto pro kazdého jedince muze definice Instagramu pfedstavovat néco jin¢ho. Vse
zacalo v roce 2010, kdy na vyvoji aplikace zacali pracovat Mike Krieger a Kevin Systrom.
Oficiélné spatfila svétlo svéta 6. fijna téhoz roku, kdy byla uvedena na App Store. Aplikace
umoznovala ptidavani skrze aplikaci vytvofené fotografie ve formatu 1:1. Uzivatelé mohli
také snimkim piidat ncktery z poskytovanych filtrd. V roce 2012 aplikaci odkoupil
Facebook (dnes pod spolecnosti Meta) a rozsifil jeho pouzivani z ptivodnich mobilnich
zatizeni i na desktop. V roce 2016 udélal Instagram doposud jednu z nejvétSich zmén, a to
ze z prispevkl fazenych na hlavni strdnce chronologicky piesel k algoritmickému fazeni.
V dnesni dob¢€ uz krome svych zakladnich funkci nabizi 1 moZnost rozvijet své podnikatelské

zaméry (BureSova, 2022, str. 222; Leaver et al., 2020).

Instagram je s vice nez 2,4 miliardy aktivnich uzivatelli jednou z péti nejpouzivanéjSich
socialnich siti na svété. 500 milion ztoho platformu pouzivd denné. V priméru zde
uzivatelé stravi 24 minut denn¢ a nejvétsi skupinou jsou lidé ve véku mezi 18 a 34 lety. Ti
tvoii az 61 % vSech uzivatela platformy. 70 % je pfitom méné nez 35 let (Shewale, 2024).
Na rozdil od Facebooku zaziva Instagram v Ceské republice nartist uzivatelt. Z 31,9 %
celkové populace tohoto statu v roce 2023 vzrostl k poc¢atku roku 2024 pocet uzivatell

na 34,3 % (Kemp, 2023; Kemp 2024).

3.4.3 TikTok

Pomérné mladou aplikaci, kterd se ve svych pocatcich téSila oblibenosti predevSim u
dospivajicich je TikTok. Ten vznikl v Ciné v roce 2017 jako mezinarodni verze tamg;jsi
aplikace Douyin, ktera byla dostupna pouze ¢inskému publiku. Ruist této platformy byl
piimo explozivni, jiz v roce 2019 se TikTok stal druhou nejstahovangjsi aplikaci na svété
(Miltsov, 2022). V roce 2021 dosahoval 2 miliard stazeni (Buresova, 2022, str. 216). Hlavni
funkei TikToku je moznost nahravat, sdilet a prohlizet kratkd videa. Prvotn¢ byl obsah
omezeny pouze na 15 sekund. Cilem bylo zaujmout uzivatele a udrzet si jejich pozornost,
idealem byla rychld konzumace a pokud mozno co nejdelsi prohlizeni videi. Postupné ale

zacal testovat delSi nahravky, v roce 2021 je prodlouzil na tfi minuty, po¢atkem roku 2022
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uz na deset minut. To dopomohlo k osloveni i starsi generace (Birney, 2024). Hlavni silou
aplikace je jeji algoritmus. Ten sleduje aktivity uzivatele a na zéklad¢ toho pfizpiisobuje
1 ukdzany obsah. Podle pfedchoziho zapojeni, preferenci, polohy a ostatnich charakteristik
uzivatelil, se videa postupné zobrazuji na strance ,,Pro vas“. Aplikace navic nabizi vétsi
moznost publika angazovat se ve tvorb¢ obsahu. Lidé tak mohou s ostatnimi naptiklad tvorit
duety, kdy vedle dalSich tviirci a zndmych osobnosti z této platformy zpivaji, tan¢i nebo
predvadi jiné aktivity. Tato funkce opét pomohla TikToku k jeho popularité¢. Kombinace
téchto funkci vytvotila vysoce pohlcujici prostiedi, kde jsou uzivatelé schopni travit na
platformé¢ dlouhé hodiny sledovanim a interagovanim se zdanlivé nekoneénym proudem
obsahu. V této souvislosti fada medialnich komentatorii upozornuje, Ze je aplikace vysoce

navykova a jeji pouzivani je potieba omezit (Miltsov, 2022).

Zacatkem roku 2024 aktivné navstévovalo TikTok 1,5 miliardy uzivateli mésicné. Velice
oblibeny je pfedevsim u generace Z. Spolecné se Snapchatem ho tak vyuziva vice nez
jakakoliv jind generace. Ve véku 18 az 19 let jej pouziva az 67 % lidi. Ve véku 20 az 29 let
je hodnota na 56 %. M¢ési¢né tam primérny uzivatel stravi 23,3 hodin, coz je téméf jeden
cely den (West, 2024). Oblibenost aplikace postupné roste i u ¢eského publika. TikTok zde
pouziva 2,09 milionu uzivatel starSich 18 let. To dohromady dé¢la necelou cEtvrtinu
dospélého obyvatelstva Ceské republiky (Kemp, 2024). Pro porovnani, za¢atkem roku 2022
jej zde pouzivalo pouze 16,7 % dospélych (Kemp, 2022).

3.4.4 YouTube

Sit’ ke sdileni videi, po Google hned druhy nejvétsi vyhledavac, to je YouTube. Jeho pocatky
sahaji az do roku 2005, kdy jej zalozili tfi zaméstnanci PayPal. O necelé dva roky pozdéji
jej odkoupil Google. Platforma si u uzivatel ziskala oblibenost skrze svou autenti¢nost,
v jejich pocatcich se amatérskymi videi odliSovala od bézného nahraného komer¢niho
obsahu. Prestoze oblibenost nékterych socidlnich siti mize byt pomijivd, YouTube je
ulozistém pro populdrni kulturu, ¢imz nejen rozsifuje sviij obsah, ale stava se z n¢j 1 archivni
prostor. Naptiklad v roce 2016 se mnohé nové zalozené kanaly tykaly zabavného obsahu,
komedii nebo hrani her. Az 75 % novych ucti se vSak zamétovalo na lifestyle a blogy
(Arthurs et al., 2018). Jak ve své publikaci uvadi Buresova (2022, str. 234), YouTube nabizi
80 jazykovych variant. Denn¢ je zhlédnuta vice nez miliarda hodin obsahu, mési¢né se
k platformé ptihlasi kolem 2 miliard uzivatelt. Podle vyzkumu, ktery shrnuje Kemp (2023)

v Ceské republice v roce 2023 pouzivalo YouTube zhruba 8,07 milionu uZivateli.
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3.4.5 Snapchat

Vroce 2011 tii studenti Stanfordské univerzity pfisli s novym napadem. Jednalo se o
multimedialni aplikaci ke sdileni obrazkt a videi na mobilnich platforméch (Shewale, 2024).
Prvotnim zamé&rem byl koncept vymény zrovna vyfocenych fotografii sebe samych. Ty v§ak
byly ¢asové omezeny pouze na deset sekund od prvotniho zobrazeni. Poté byly smazany. To
mélo pomoci lidem, ktefi se obavaji o potencialni publicitu svych fotografii. Snapchat skrze
své funkce umoznuje komunikaci s prateli a rodinou. Aplikace nenabizi pouze prostor
osobnich a skupinovych chati. Diky funkci ,,Story* mohou uzivatelé sdilet
nékolikasekundové obrazky nebo videa, sledujici je mohou zobrazit po dobu 24 hodin
(Dhiman, 2022). Kromé¢ sdileni obsahu a komunikace s ostatnimi mohou uZivatelé
Snapchatu tvofit vlastni avatary Bitmoji, zobrazovat vlastni polohu na mapé svéta nebo
vyuzivat filtry. K dispozici je navic oblast k objevovani, kde velci vydavatelé dale prezentuji

svij obsah (Picaro, 2024).

Snapchat mé na konté 750 milionti uzivateli mési¢n€. Publikem jsou pfedevsim lidé ve véku
13-34 let. Ve 25 zemich svéta z této skupiny aplikaci pouziva dokonce 75 % uzivatell

(Shewale, 2024). V Ceské republice jej uziva 1,24 milionu uZivateli. Oblibengjsi je spise

u zen, ty tvoii 55,2 % publika aplikace (Kemp, 2024).

3.5 Navyky pouzivani socialnich siti

V dnesni dobé bézné travi sviij ¢as na internetu zhruba 5 miliard lidi z celého svéta, to je
priblizné 64 % svétové populace. Vétsina z nich, a to az 59 %, coz Cini 4,6 miliard lidi, je
aktivni na socidlnich sitich. Z ¢ehozZ 99 % uzivateld je pouziva ze svych mobilnich zatizeni
(Tuten, 2023, str. 4). Jak Dixon (2023) ve svém vyzkumu uvadi, lidé travi na socialnich
sitich v primé&ru 151 minut denné. LiSit se ale data mohou v zavislosti na pohlavi uZivateld,
ptehled o demografickych informacich pfi pouZzivani socialnich siti pomaha naptiklad
v marketingu. Ze studie, kterou popisuje oberlo.com (2024a) vyuzivaji sit€¢ vice muzi
(53,5 %) nez zeny (46,5 %). Uzivatelky vSak Castéji prohlizi sité denné, a to bez ohledu na
vek. Nejvice Casu scrollovani zabere zendm ve vékové kategorii 16 az 24 let, a to v priméru
2 hodiny 59 minut. Muzi sitim vénuji v praméru o ptil hodiny denné mén¢. Nejvétsi skupinou
zastoupenych aktivnich uzivatell socidlnich siti na svété jsou lidé ve véku 20 az 29 let. Tato
skupina tvoii bezmala jednu tfetinu vSech uzivateld, a to 31,8 %. Druhé nejvétsi zastoupeni
ma skupina mezi 30 a 39 lety s 21,9 % (oberlo.com, 2023a). Velice oblibenou platformou

k traveni casu je TikTok, zde v roce 2023 uzivatelé stravili 53,8 minut denné. Hned v zavésu
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je s 48,7 minutami YouTube. Na tfeti a ¢tvrté pozici jsou v tomto piipadé Twitter
(momentalné uz X) s 34,1 minutami a Instagram s 33,1 minutami (oberlo.com, 2023b).
Nejcastéjsim ditvodem, pro¢ lidé pouzivaji socidlni média je potieba ziistat v kontaktu se
svymi prateli a rodinou, a to az u 49,5 % respondentti. 38,5 % pak jejich pouzivanim vyplituje
svlj volny cas. 34,2 % na socialnich sitich zjistuje, co nového se zrovna udalo. 30,2 %
uzivatelll internetu tuto formu médii pouziva k vyhledavani obsahu, 28,7 % jednoduSe ke
sledovani toho, co je bavi. K hledani inspirace nebo piimo konkrétnich produktt, které si

koupit vyuziva socidlni sité pies 26 % uzivateli (oberlo.com, 2024b).
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4 GENERACE Z JAKO SPOTREBITEL

Kazda generace se v mnohém lisi, jedna se o velké, socidlné diferencované skupiny osob,
které spojuje doba, ve které se narodily a vyrtstaly. Historické a kulturni podminky se pak
odrazi v jejich mysleni a jednani. Nova generace nastupuje zpravidla mezi 15 az 20 lety
(Urban, 2022; Hartl, 2004). Jak ve své publikaci uvadi Bergh a Behrer (2016, str. 6),
pojmenovani generaci je vétSinou vysledkem populérni kultury. Nazvy mohou souviset s
historickou udalosti nebo néjakou drastickou socidlni nebo demografickou zménou.
Ptislusnici tzv. tiché generace (narozeni mezi lety 1928-1945) jsou détmi druhé svétové
valky a Velké hospodarské krize. Slovo tichd nasvédcuje kontrastu s jejimi hlasitymi
nasledovniky, ktefi jsou oznaCovani jako baby boomers (narozeni mezi lety 1946-1964). Ti
naopak vyrastali v ekonomicky prosperujici dobé. Jejich rodice se vraceli z valek, méli
finan¢ni jistotu a motivaci zakladat si rodiny. Nasledovala generace X (lidé narozeni béhem
let 1965-1979), ktera si nese nazev po stejnojmenné knize Douglase Couplanda a ktera
zahgjila pojmenovavani timto stylem i pro své nasledujici generace. Skupina jedinct
narozenych mezi lety 1980 a 1996 je Generace Y, je taktéz znama jako milenidlové, prave
protoZe jeji zastupci vyrustali a dospivali v dobé pfelomu milénia. Nejmladsi skupinou je
prozatim Generace Alfa, ta zaCind zhruba mezi lety 2010 a 2012 (v zévislosti na zdrojich).
Jedna se o prvni generaci, ktera se jako celd narodila ve 21. stoleti. Jiz od svého narozeni je
obklopovéna technologii. Pro tuto diplomovou praci je ale dilezitd definice Generace Z.
Generace mladych dospélych a dospivajicich lidi, kteti uz zac¢inaji byt politicky i pracovné

aktivni (McCrindle, 2021).

Jedinci narozeni mezi lety 1996-2012, to je generace Z. Tato 2 miliardova skupina, coz se
rovna zhruba 26 % celkové svétové populace, se vyznaCuje svou rlznorodosti a
progresivnimi nazory. Snazi se byt politicky korektni a nejsou ji lhostejné socialni problémy
ani zivotni prostiedi. Jedna se o prvni generaci, ktera vyrostla ve svéte technologii, ve svéte,
ktery je nepfetrzit¢ pfipojeny k internetu a nabizi bezmezné mnozstvi informaci. To
samoziejmé ovliviiuje jejich Zivoty nejen skrze zjednodusenou komunikaci s ostatnimi,
projevuje se to ale napfiklad i na jejich pozornosti. Nemusi to ovSem znamenat, Ze by se
nutné nebyli schopni soustiedit, jejich mozky se jen ptizplisobuji digitadlnimu prostiedi a jsou
schopny filtrovat a zpracovavat obrovské mnozstvi informaci 1épe a rychleji nez treba mozky
jedincti z generaci predchozich. Pfijimany obsah jsou schopni odfiltrovat béhem osmi
sekund a vyhodnotit, co obsahuje potfebnou hodnotu, ktera je zrovna v dany moment zajima

(Fromm a Read, 2018, Saskova, 2022).
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4.1 Generace Z a socialni sité

Socialni média hraji v Zivotech této generace obrovskou roli. Hodinu a méné na nich v roce
2023 travilo pouze 9 % zastupcii. Kolem dvou hodin denné socidlni sité vyuziva kolem 17 %
zastupcl generace, kolem tii hodin je vyuziva 18 % vSech dotazovanych, stejné tak to plati
u 4 hodin denné€. Nejvétsi skupinou jsou uzivatelé, ktefi travi na socialnich sitich vice nez
¢tyfi hodiny denné€, dohromady ¢ini pies 35 % (Thomas, 2024). Tou nejpopuldrnéjsi siti u
generace Z je podle Morning Consult (2024) YouTube, na kterém sviij Cas travi vice nez
80 % respondentti. Hned na druhé pticce se tak ve strdveném Casu umistil Instagram se 75 %
pravidelnymi uzivateli. Oblibenosti se tési také TikTok (69 %) a Snapchat (63 %). Facebook

je naopak u této generace na Upadku a denné ho navstévuje pouze 34 %.

4.2 Marketingové preference generace Z

Nejstarsi Cast této skupiny uz je ve véku 20-28, kdy ma piijem, jehoZz Cast chce utratit. Jsou
to spotiebitelé, ktefi jsou ochotni utracet penize za kvalitni produkty a sluzby, které
odpovidaji jejich hodnotdm. To si zacinaji uvédomovat i mnohé znacky, a proto uz
dikladnéji promysleji své cileni pravé na tuto generaci pravé na zékladé jejich hodnot

(Saskova, 2022).

Z doposud dostupnych studii vyplyvda, Ze ochrana zivotniho prostfedi neni generaci Z
lhostejna, 55 % jejich zastupct nakupuje udrzitelné znacky. Technologie je dal§im dilezitym
faktorem v ndkupnim chovani generace, kdy si 53 % dotazovanych za poslednich Sest
mésicl koupilo néjaky produkt ptes telefon. Na tom nejen nakupuji, zdroven zde vyuZzivaji i
jiné formy zabavy jako naptiklad socidlni sit€. Naprosta vétSina, a to 97 % dotazovanych, se
o novych produktech dozvida prave ze socialnich siti, 77 % pak preferuje, kdyz znacka nebo
média propaguji rovnost pohlavi, inkluzivitu a riznorodost. Pokud jsou produkty vyrobeny
eticky a udrzitelné, 61 % dotazovanych je ochotnych si za né pftiplatit (Saskova, 2022;
Brandwagon, 2022; Generation Z Statistics, 2024).

Otazkou zistava, jakéa forma obsahu generaci Z opravdu zaujme a dovede ji az k findlnimu
rozhodnuti zakoupit si dany produkt. Podle vyzkumu Morning Consult (2024) si velice dobie
vedou recenze, ty 67 % dotazovanych nejen bavi, ale 53 % z nich opravdu ke koupi
pfesvédci. Videa, kde influencetfi nebo dalsi tviirci ukazuji své ,ulovky” z nakupi
(Cambridge Dictionary, ©2024) jsou popularni u 52 % dotazovanych, nakup nasledn¢
provede 40 % z nich. Dobfe se dafi také ukazkam produktu se zaméfenim na slozeni a dale

formatu GRWM (Get Ready With Me), kde se autofi videi chystaji na n&jakou udalost nebo
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aktivitu. Vétsinou se jedna o kosmetické ptipravy, kde jsou kromée produktii prezentovany i
techniky li¢eni (later.com, ©2024). To k nakupu podniti 37 % sledujicich. Kolem 30 % pak
nakoupi po konzumaci nostalgickych videi a videi kde autoii popisuji svou rutinu, davaji

sledujicim rady nebo ukazuji sviij bézny den (kyra.com, 2023; Morning Consult, 2024).

4.3 Znacka pro generaci Z

vvvvvv

pro Generaci Z brand jich samotnych. Prezentovanim samych sebe nemusi piimo
piedstavovat narcistické chovani, spiSe snahu o to byt vidéni nebo pochopeni. Jejich fyzicky
vzhled je tak tvofen zamérné tak, aby tvofil urcitou roli pii prvnim dojmu b&hem
seznamovani se s ostatnimi. V marketingové praxi se tak znacky snazi pomahat jednotlivetim

této generace objevit jejich ,,ja” (Fromm a Read, 2018, 5. kapitola).

Podle vyzkumu od Fromm a Read (2018), je pro tuto generaci stézejni jedinenost. Zaroven
svou jedinecnosti ale stale chtéji zapadat mezi své vrstevniky, protoze to je cilem celého
jejich osobniho ,,brandingu” a vyjadfovani. Se znackami hledaji spojeni, nechtéji byt
pouhymi zékazniky a ocekavaji lidsky pfistup. Ackoli se radi nechaji slySet a od svych
oblibenych znacek vyZaduji urcitou pozornost, vzhledem ke svému soukromi jsou velice
ostraziti. Pouze 21 % pfislusnikli této generace je ochotno se znackou sdilet soukromé
informace z jejich Zivota (Generation Z Statistics, 2024). Tato generace vSak nepohrda
trendy, pokud na jejich ,,vlnu* naskoci i n¢ktera ze znacek, az 75 % zastupct skupiny je

ochotno k brandu prejit (kyra.com, 2023).

4.4 Trh s kosmetikou a generace Z

Pro mladou generaci je nejen dulezité dobtfe vypadat, ale se také dobte citit. Ve vyzkumu
kyra.com (2023) to uvedlo 75 % dotazovanych. Mnoho spotiebitelll navic uvadi, ze péce o
plet’ je pro né priorita. O své pokozce se aktivné vzdélavaji a jsou ochotni vyzkouSet nové
zna¢ky a produkty, aby své pleti 1épe porozuméli. V Evropé se navic zéastupci generace
zamétuji na to, aby kosmetika pomohla odstranit jejich vizualné zjevné potize (revieve.com,

©2021).

A7 50 % zéstupcl generace objevuje kosmetické pfipravky online. Své znalosti o kosmetice
ziskavaji z TikToku (39,5 %), dale pak z Instagramu (36,6 %). Nové oproti pfedchozimu
roku vyuzivaji k inspiraci Pinterest (15,5 %), velky pokles ale pocituje YouTube, na kterém

se jesté v roce 2022 inspirovalo 15 % uzivateld, za rok 2023 uz to bylo pouhych 6,4 %. Jaka
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forma obsahu ale nejvice prodava? Popisovani slozeni produktu, GRWM, nov¢ a kreativni
zpracovani propagace a trendy. Velmi oblibend jsou videa z procesu malovani kdy uzivatelé
vidi fazi pfed a po naneseni make-upu (20 %). 19 % sledujicich vyhleddva videa, kde autor
ukazuje svou rutinu, 17 % zajimaji tutoridly. Sledujici by naopak ocenili, kdyby tvirci
pridavali vice zabavného obsahu (16 %) a soutézi o produkty (14 %). S tvlrci nejvice
generace interaguje, kdyz jsou jejich videa pravdiva a upfimna (17 %), humorna (16 %) a
kdyZ se s obsahem mohou jeji zastupci ztotoznit (16 %). To Ze je generace Z oteviend a
v nékterych ohledech progresivni potvrzuje fakt, ze pro 69 % znich neni pfi provadéni
nakupu rozhodujici gender influencera (kyra.com, 2022; kyra.com, 2023).
Trendem poslednich let je pfirodni a ekologicka kosmetika, pfi€emZ tento trh vzrostl o vice

nez 7 %. Nejc€astcji je nakupuji spotiebitelé prave z této generace (MediaGuru, 2023a).
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5 METODIKA

Tato kapitola je zaméfena na objasnéni sméru diplomové prace a jejiho hlavniho cile. Slouzi
1 k objasnéni vyzkumnych otazek a metod vyuzivanych pfi sbéru dat k jejich zodpovézeni.

Vysvétlen bude 1 ditvod vybéru participantt a vyzkumného vzorku.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem prace je zjistit, jakou roli hraji socialni sit€¢ pii vybéru pecujici kosmetiky
u generace Z. Prace je také zaméfena na to, jak se na socialnich sitich zastupci chovaji, jak
s obsahem interaguji a jaky typ obsahu je pro né¢ nejvice piitazlivy. Vysledky vyzkumu
budou slouzit pro projektovou ¢ast, ve které na zéklad¢ zjisténych dat bude zhotoven ndvrh
komunikace a propagace pecujicich kosmetickych vyrobkii nové vzniklé znacky s cilovym
zaméfenim na tuto generaci. V praci jsou uvedeny teoretické poznatky z oblasti trendl
v marketingu a generace Z, na zakladé kterych jsou sestaveny vyzkumné otazky a otazky

zahrnuté ve vyzkumném scénaii pouZzitém pii hloubkovém dotazovéni.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké role hraji socidlni sit€ pifi rozhodovéani generace Z pii vybéru pecujici

kosmetiky?

2. Jaké typy obsahu na socidlnich sitich ovliviiuji vnimani pecujici kosmetiky mezi

Cleny generace Z?

3. Jak generace Z interaguje s obsahem o pecujici kosmetice na riiznych platformach

socialnich médii?

5.3 Metodicky postup prace

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek byla vybrdna kvantitativni i kvalitativni metoda
vyzkumu. Nejprve bude provedena metoda kvantitativni, konkrétné se jednd o obsahovou
analyzu. Tato analyza bude oznaCovana 1 jako sentimentdlni analyza, ta na zaklad¢
komentaiti a interakci na vybranych socidlnich sitich TikTok a Instagram bude hodnotit
libivost a nelibivost obsahu s ptispévky tvlircti propagujici vybrané kosmetické znacky.
Jedna se o alternativni vyzkumnou techniku pro sbér a analyzu textovych dat na internetu,
ktera umoznuje sbér velmi velkého vzorku a pfedstavuje UCinné a efektivni hodnoceni
nazori spotiebitelll v redlném case. Vyhodou této metody je shromazd’ovani zpétné vazby

o postojich a nazorech, bez investovani do zdlouhavych a nakladnych ¢innosti prizkumu
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trhu (Rambocas a Gama, 2013). Mezi jeji dalsi pfednosti spada moznost zpracovat velké
mnozstvi obsahu a vysledky podrobit statistickym analyzam. Ty se pak daji precizné a
piehledné zndzornit v Ciselnych hodnotach, tabulkach a grafech. Analyzovany obsah bude
identifikovan a zaznamendn pomoci ¢iselnych hodnot neboli kodl (Schulz a Reifova, 2004).
V analyze libivosti bude pracovano s obsahem tvlrcti ve véku generace Z nebo tvirct
primarné cilicich na tuto generaci s pfedpokladem, Ze komentujici pravé do této skupiny
spadaji. Cilem tohoto vyzkumu je porozumét hlavnim aspektim, které jsou pro zéastupce

generace Z kli¢ové, aby s obsahem interagovali.

Druhd ¢ast vyzkumu bude zaméfena na vnimdni propagace kosmetickych znacek na
socidlnich sitich generaci Z. Provedena bude pomoci kvalitativniho vyzkumu, konkrétné
focus group neboli skupinové diskuse. Jejim cilem je nechat participanty se vyjadiit se
k tématu a navzajem se inspirovat k rozvinutéjSim odpovédim. Je proto potieba, aby
respondenti na sebe aktivné reagovali, diskuse pak ptinese vysledky v podob¢ asociaci, které
dané téma v respondentech vyvolava. Tento kvalitativni vyzkum pomahd porozumét
vnimani urc¢itého jevu participanty a pochopit, jak o ném doty¢ni premysleji. Jeho zdmérem
je hledani motivii, pfi¢in a postoji (Tahal et al., 2017). Focus groups jsou vedeny
moderatorem prostiednictvim nestrukturované, spontanni diskuse za ucelem ziskani
informaci relevantnich pro vyzkumny problém nebo k lepSimu pochopeni aktualniho
problému (Burns a Veeck, 2020, str. 155). Jednou zjeho vyhod je pfizplsobivost. Pfi
rozhovoru je tak mozné navazat kontakt s dotazovanymi, zmirnit jejich ostych a vysvétlit,

24

Stavkova, 2003, str. 43).

5.4 Dotazovani

Pro kvalitativni vyzkum focus group je vybrano 5 Zen, vzhledem k tomu, Ze vétSina
komunikace znacek pecujici kosmetiky cili pfevazné na né. Vybrané ucastnice se pohybuji
ve véku 20 az 25 let. Pracovano je se star$i skupinou zastupujici generaci Z, nebot’ ta uz je
vétSinou zaméstnana nebo pii studiu dochazi na brigady, a tak ma pifijem, jehoz Cast je
ochotna utratit. Vybér je rozSifen jak na studentky, tak i zaméstnané k dosazeni
rozmanitéjSiho spektra odpovédi. DalSim kritériem vybéru je fakt, ze participantky se
o pecujici kosmetiku zajimaji a samy ji uzivaji na denni bazi, zdroven aktivné pouzivaji

socialni sité. Pro vyzkum byly nakonec vybrany nasledujici participantky.
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Adéla — 21 let, studentka 2. ro¢niku bakalafského programu, na vysokoskolsky zivot ji
piispivaji rodice
Lucie — 25 let, studentka 2. ro¢niku prezen¢niho magisterského programu, v 1été pracuje

v zahrani¢i, kde si je schopna naSetfit na nasledujici semestry, obCas vyuZije mozZnosti

jednorazovych brigad
Michaela — 22 let, studentka 1. ro¢niku bakalaiského programu, pracuje brigddné v kavarné
Petra — 23 let studentka 1. rocniku kombinovaného magisterského programu, zaméstnana

Vendula — 20 let, zaméstnana v kavarn¢, bydli u rodict

5.5 Analyza kvalitativnich dat

Skupinovy rozhovor se uskutecni v poloviné bfezna roku 2024 na pfedem domluveném
misté, kde budou osobné ptitomni vSichni participanti. Pro jeho ucely bude pronajat prostor
v mistni knihovn¢, u€astnicim bude nabidnuto ovoce a slané 1 sladké pohosténi. To by mélo
spolecné se soukromym uzavienym prostorem ucastnicim navodit pocit pohodiného a
uvolnéného prostiedi. Doba rozhovoru je odhadovéna vzhledem k poctu otazek na 1 hodinu.
Struktura vyzkumu bude rozdélena do tii hlavnich oblasti. Ty se budou tykat navyki
pouzivani socialnich siti u generace Z, vlivu socialnich siti na jejich rozhodovani
v ptipad¢€ pecujici kosmetiky a na jejich navyky pouzivani této kosmetiky. K rozhovortiim
bude pfedem sestaven scénaf, ktery poslouzi k provazeni celym skupinovym rozhovorem.
Poradi otazek vsak bude v pribéhu rozhovoru moderatorkou upravovano podle potieby a

toho, jakym smérem se bude rozhovor ubirat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZKOUMANE ZNACKY PECUJICI KOSMETIKY

Pro vyzkumné ucely byly vybrany tfi znacky pecujici kosmetiky. Znacky byly zvoleny na
zaklad¢ vysledkd vyzkumu agentury Nielsen (2023), z ¢ehoz vyplyva, ze nejvétSimi
inzerenty v oblasti kosmetiky jsou Nivea s cenikovou hodnotou reklamniho prostoru
391 078 000 K¢, Garnier s hodnotou 209 787 000 K¢ a L'Oreal Paris s celkovou hodnotou
123 219 000 K¢. Protoze ale L'Oreal Paris se svou pec€ujici kosmetikou cili spiSe na starsi
publikum nebo se zamétuje i na dekorativni kosmetiku, byla vybrana znacka La Roche-
Posay, ktera sice rozpoctoveé k nejveét§im inzerentlim nepatii, spadé ale pod zastitu L'Oreal
Groupe a svou komunikaci mifi spiSe na mladsi generace (loreal.com, ©2024). DalSim
kritériem, které bylo ve vybéru znacek rozhodujici, byla nutnost pfitomnosti kampané na
socialnich sitich Instagram a TikTok, protoze ty, jak jiz z teoretické Casti vyplyva, patii mezi

nejoblibengjsi platformy generace Z.

6.1 Nivea

Nivea se prezentuje jako znacka, ktera se zabyva péc¢i o pokozku a plet. Spolecné s dalsimi
znackami jako je Eucerin, La Prairie nebo Labello spadd pod nadnarodni hamburskou

spolecnost Beiersdorf (nivea.cz, ©2024a; beiersdorf.com, ©2024).

Pocatky znacky Nivea sahaji az do roku 1911, kdy podnikatel Dr. Oscar Troplowitz objevil
vyuziti Euceritu. Ten umoziioval spojit vodu s olejem a zajistit tak konzistenci krému.
Z pivodniho napadu vyuziti produktu v medicin€, doSel diky odbornym znalostem
Dr. Lifschiitze k zavéru, Ze vhodnéjsi bude jeho vyuziti ve form¢ kosmetického pletového
krému. Nazev Nivea pak byl odvozen z latinskych slov nix (snih) a nivis (sné¢hovy). Diky
svému slozeni a moznosti existovat jako stabilni emulze se béhem tii let dostal z ,,rodného*
Hamburgu na vSechny svétadily. Nartist byl tak obrovsky, ze v roce 1914 se uz vyrobky této
znaCky vyrabély 1 v Buenos Aires, Kodani, Mexiku, Moskvé, New Yorku, Patizi a Sydney.
S pfibyvajicimi lety na trhu pfibyvalo i vyuziti a produktii této znacky. Ta dale provadéla
vyzkumy v oblasti péce o plet’ a pokozku. Na trh tak kromé ptivodniho krému ptivedla i
pletovy krém, pletové mléko, opalovaci krém s ochrannym faktorem, vyrobky po holeni
bez obsahu alkoholu, sprej s pumpickou, ptipravky pro péc€i o zralou plet’, krémy proti

vraskdm s koenzymem Q10 a dalsi produkty (nivea.cz, ©2024b).

Nivea bézné¢ vyuziva influencery k placenému partnerstvi na Instagramu i TikToku. Na
¢eském trhu méla do konce roku 2023 vlastni instagramovy ucet, od zac¢atku roku 2024 vSak

uzivatele pfesmérovava na ucet mezinarodni, kde veskera komunikace probihé v anglicting.
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TikTokovy ucet v CeStiné pro tuto znacku neexistuje, influenceti spolupraci oznacuji

hashtagy nebo opét ptes mezinarodni ucet komunikujici v anglicting.

6.2 Garnier

Pocatky znacky se datuji az do roku 1904, kdy Alfred Amour Garnier patentoval viibec prvni
vlasovou vodu, ktera zahrnovala ptirodni rostlinné slozky. Prvenstvi si drzel i v péci
o pokozku pifed sluncem, produkty tohoto typu ma ve svém portfoliu od roku 1936,
prikopnikem byl i v trhu s trvalou domaci barvou na vlasy, kterou ke svym produktim
prifadil v roce 1960. Nyni spole¢nost proddva a zkouma kosmetické produkty, které jsou
urceny pro péci o telo, plet’, vlasy a dalsi a v Evrop¢ se fadi mezi jedniCku mezi znackami
pouzivajici pfirodni ingredience. Znacka spadd do portfolia spole¢nosti L'Oreal

(GraduateWay, 2017).

Znacka je se svou komunikaci aktivni 1 na socialnich sitich. Spatfena miiZze byt jak na
Facebooku a Instagramu, tak i na TikToku nebo YouTube. Ve své komunikaci se zaroven
snazi podporovat svijj ,,Green beauty* zdvazek, ktery v rdmci udrzitelnosti bojuje proti

zbyte¢nému plytvani (MediaGuru, 2023b).

Garnier na rozdil od pfedchozi znacky komunikaci na vlastnim instagramovém profilu
zavedenou ma. Ta vSak vznikla teprve v bieznu roku 2024. Kromé produktovych fotografii
své publikum edukuje o tématech jako je spoleCenskd odpovédnost. TikTokovy ucet

prozatim neexistuje, influenceti tak znacku oznacuji pomoci hashtagt.

6.3 La Roche-Posay

Znacka sidlici v New Yorku mé francouzské koteny. Zalozena byla ve stejnojmenném
meésteCku v roce 1975, kde dodnes produkty vyrabi. Klicovym rozdilem od piedchozich
znacek je u La Roche-Posay ptitomnost termalnich prament, ze kterych je ziskdvana voda
pro vyrobu vSech jejich produkti. Voda nékterych pramenii obsahuje mineradly a
antioxidanty, které pomahaji k hydratovani pokozky, dalsi pramen zase nabizi pomoc pfi
potiebé zklidnéni koznich onemocnéni jako je ekzém. Jejich tfada péce o plet’ zahrnuje
Sirokou Skalu produktd, mezi které patfi naptiklad Cistici gely, hydratacni krémy, séra
s vitaminem C nebo kyselinou hyaluronovou, opalovaci krémy, tonery, o¢ni krémy nebo
masky (Powell, 2022). Znacka navic na rozdil od ptfedchozich jmenovanych spolupracuje
s dermatology. Za 25 let bylo pod jeji zastitou provedeno vice nez 750 studii k vyvijeni

bezpecné a ucinné pecujici kosmetiky (La Roche-Posay, © 2024).
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La Roche-Posay ve své komunikaci spolupracuje s influencery z ¢eského i slovenského
prostiedi. Jednotny instagramovy profil, ktery by vSak komunikaci zastfeSoval dostupny
neni. Influenceti tak nékdy proto odkazuji na globalni ucet La Roche-Posay. To stejné pro

tuto znacku plati i v pfipad€ TikToku.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

V praktické c¢asti prace je popsan pribéh kvantitativniho vyzkumu, ktery se zabyval
vyhodnocovanim libivosti a nelibivosti pfispévkll, na zakladé¢ analyzy komentari
u vybranych socidlnich siti Instagram a TikTok, oblibenych u generace Z. Cilem tohoto
vyzkumu je zjistit, jak Clenové generace interaguji s obsahem tviirct, ktefi na né¢ cili na

téchto platformach.

7.1 Analyza kvantitativnich dat

Sentimentalni analyza komentaii byla provadéna béhem mésice ledna roku 2024. Vybrané
byly pfispévky influenceri a dalSich tvlirch zndmych ze siti Instagram nebo TikTok
s oznaCenim placeného partnerstvi znacek Nivea, Garnier a La Roche-Posay v obdobi leden
2023 az leden 2024. Celkové tedy ve vysledku bylo vyhodnoceno 180 ptispévkl z obdobi
13 mésicti. Z analyzy byly nasledné vylouCeny ptispévky, na které reagovali pifedevsim
uzivatelé star§i, nez byla vymezend cilovd skupina, zapocCitany nebyly ani piispévky
oznacené jako soutéz pro nadprimérné mnozstvi komentaiti, které se piimo netykaly
prispevku. Tento obsah je vSak oblibeny, oproti ostatnim pfispévkiim mél né€kolikandsobné
vys8i pocty komentafd nez klasické ptispévky. Vysledky tohoto vyzkumu mimo jiné
poslouzily také jako podklad pro tvorbu scénare k druhé casti vyzkumu, a to skupinové

diskusi.

Zanalyzovano bylo 5728 komentéaii pod 177 pfispévky s placenym partnerstvim téchto
znacek. Nejvice produkty propagovaly Zeny, muzi byli autofi u necelych 19 % piispévki,
z toho se ale mnohd jména v analyze Casto opakovala a dohromady tak samostatnych tvlirct
bylo pouze 13. Ptestoze jsou produkty pecujici kosmetiky urceny pro vsechny, v jejich

propagaci stale cili pfevazné na zeny.

Po sbéru dat k analyze byly vyhodnocené komentaie rozdéleny na zékladé projevovanych
emoci do tifi hlavnich kategorii, a to na komentafe pozitivni, komentafe negativni a
komentare neutralni a nesouvisejici. V kazdé kategorii pak doslo k podrobnéjsimu zkoumani
zpétné vazby nejen dohromady, ale také napfic znackami a sitémi jednotlivé. U obou znacek
Nivea a La Roche-Posay bylo vyhodnoceno 68 piispévkl, u znacky Garnier bylo
vyhodnoceno pouze 43 prispévkl. Kromé komentait bylo u ptispévka hodnoceno také kolik
zhlédnuti, to se mi libi nebo sdileni jednotliva videa maji. Nejvice lidé komentovali u
prispevkil od znacky Nivea s celkovym poctem 3003, La Roche-Posay mé¢l celkové 1517
komentati a Garnier 1208. Jednotlivé kategorie byly dale rozdéleny do dalSich skupin podle
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kodu, které se v komentatich vyskytovaly. Rozdé€leny byly na kod 1 v ptipadé vyskytu a kod
0 pokud se definice v komentatfich neobjevila. Jednalo se o oteviené kodovani, které

vymezilo dalsi podkategorie objevujici se v tomto vyzkumu.

Z celkového poctu komentafii se nejcastéji vyskytovaly ty, které obsahuji neutralni a
nesouvisejici komentafe. Celkové hodnota cCinila 63,6 % (2879 komentati). Druhou
nejcastéji objevujici se kategorii byly pozitivni komentate s preferovanymi kédy s 22,9 %
(1037 komentafi). Negativni komentéafe s opozicnimi kody se s 13,4 % (608 komentatit)

staly nejmensi skupinou.

Pozitivni komentare

Negativni komentare

Neutralni a nesouvisejici komentare

Obrazek 1: Pomér komentaiti TikTok a Instagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.1.1 Pozitivni komentaie
N = pocet prispevkii s vymezenym kodem

Z vyhodnocenych 177 ptispévkl bylo nejhojnéjsi a velmi oblibenou formou komunikace
zastupcl generace Z pod piispévky s placenou propagaci u znacek pecujici kosmetiky
vyjadfovani se pomoci emoji. Ty se objevily u 48 ptispévkil, coz znaci témet Ctvrtinu vSech
pozitivnich komentafii. Nejcast€ji se vyskytuji emoji srdei, rtd, vyrazi obli¢eje nebo
Ctyftlistkli. Hned za nimi jsou komentafe vyjadiujici spokojenost s produktem, to znamena
Ze se uzivatelé nechavaji slySet, Ze uz produkt vlastni a vyhovuje jim (N=44), dalsi jen
ptitakd, Ze produkt vlastni bez bliz§iho popsani spokojenosti (N=18). Nezanedbatelnou
hodnotou je oznamovani libivosti produktu nebo jeho funkei a benefitl, u 30 ptispévkl se
komentujici nechali slyset, Ze se jim vyrobek zamlouva, u dalSich 16 ptitom uzivatelé zvazuji

nakup nebo referuje o tom, ze je piispévek k provedeni ndkupu ptimél.
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Dalsi oblasti, kdy uzivatelé na ptispévky reagovali pozitivné je jejich zpracovani.
Generace Z se neboji tvirce pochvalit za kvalitni a pfijemné nebo nau¢né zpracovani
propagace (N=23). Nejcastéji vyzdvihovanym apelem v komunikaci je humor, ten je
vychvalovan u 6 pfispévkl. Nekteii dokazali pfimo ocenit i1 kreativni zpracovani reklamy a
priznali, Ze 1 kdyZ se jedna o propagaci, zplisob jejiho vytvoreni je bavi a povazuji ho za

natolik kvalitni, Ze by jej uvitali napft. 1 v televizi (N=6).

humorny apel

produkt se jim libi

prijemna forma reklamy

emoji

uvazuji o koupi

vlastni produkt

hodnoceni zpracovani

spokojeni s produktem

Obrazek 2: Pozitivni komentafe na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.1.2 Negativni komentare
N = pocet prispevkii s vymezenym kodem

Negativni komentare se jevi velmi rliznorodé, polovinu ptispévki ale zabiraji pouze dvé
kategorie koda. Tou nejcetnéjsi jsou komentare o nespokojenosti s produktem nebo znackou
(N=38). Komentujici ¢asto popisuji, ze jim z n¢jakého divodu produkt nevyhovuje. To, jak
znacku generace Z vnima, se odrazi i pii otazce etické zodpovédnosti. Komentujici u necelé
ctvrtiny prispévka (N=29) nardzi na to, ze produkty nejsou v souladu s Cruelty free
certifikatem, nelibi se jim tedy, Ze jsou testovany na zvitatech. Toto téma se zda byt pro tuto
generaci velmi dulezité, komentujici se nechavaji slySet, Ze 1 kdyz se jim produkt zamlouva,
nekoupi si jej, protoZe neodpovida jejich hodnotdm a presvédcenim. Jednim z faktort, pro¢
pribyvaji negativni komentare je i fakt, ze tviirce pfijal placenou spolupraci a z pohledu
publika neni tato forma propagace produktu vérohodna (N=12). Vybrani zastupci se také

neboji vyjadiit nesouhlas s findlnim provedenim nebo fict, kdyz se jim zpracovani ptispévku
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nelibi (N=7). Dale popisuji negativni zkuSenosti s produktem, jehoz pouzivani vedlo
k poniceni pleti (N=5), nardzeji také na vysokou cenu produktu (N=4), nebo se jim nelibi
jeho slozeni (N=4). Komentujici dale prozrazuji, ze by produkt nepouzili, pro¢ tomu tak ale
je dale neuvadi (N=5). Ne upln¢ pfimou negativni reakci na produkt nebo znacku je urdzeni
tvirce prispévku (N=18). Z vétSiny piipadd se to tykd jejich vzhledu, pivodu, kauz
z minulosti nebo zachdzeni s produktem. Velmi casté pak byly negativni komentafe u
propagace, ktera byl ztvarnéna muzi. Komentujici na né v mnoha ptipadech utocili s tim, Ze
nejsou dost muzni nebo ze ,,pofadny chlap* by se takto o sebe nestaral. Mezi opozi¢ni kody
je tento zafazen, protoze se Casto produktu nebo znacky alespon z ¢asti tyka. Na rozdil od
komentait pozitivnich, kde uzivatel¢ Casto reaguji pomoci emoji, jsou komentujici v ptipadé
negativnich komentarit mirnéjsi. Emoji vyjadfujici nesouhlas nebo nechut’ se v tomto

ptipadé vyskytuji jen ziidka (N=4).

slozeni jedna se o spolupraci
haféiky na puvod tvarce
2,31

nepouzili by produkt

3,8%

negativni zkuSenost: poskozeni pleti

testovani na zviratech
22,09

urazeni tvlrce

zpracovani pfispévku

g 30
9,3%

vysoka cena
3,0¢

nevyhovuje produkt nebo znacka

Obrazek 3: Negativni komentéie na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.1.3 Neutralni komentare
N = pocet prispevkii s vymezenym kodem

Komentafte, které nebyly pfimo pozitivné nebo negativné zabarveny jsou rozdéleny do dvou
skupin. U 109 ptispevkl (60,2 %) komentatre s produktem, znaCkou nebo videem viibec
nesouvisely, u 72 prispevki (39,8 %) naopak ano. Nevyjadrovaly vSak zadné sympatie nebo

nesympatie.

Celkové¢ byly ale komentate rozdéleny i do podrobné;jsich skupin. Nejcastéji objevujicim se

kédem byla chvala a hodnoceni vzhledu autort (N=37). Velmi casté byly také diskuse
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k propagovanému produktu. Komentujici si vymeénovali tipy kjeho pouzivani nebo
popisovali svou zkuSenost (N=33). V komentatich jsou uzivatelé také zvykli dotazovat se
tvlrch nebo ostatnich uzivatelii na dopliujici informace o produktech (N=31). Dotazy se
v mnoha piipadech tykaly ceny (N=8). Velmi ¢asté byly i kdody, které piimo s produktem
nesouvisely, komentovaly ale déni ve videu nebo ptidaném ptispévku, at’ uz se jednalo
o dotazy k obleceni autorti, kosmetice jinych znacek nebo napiiklad k hudbé pouzité
ve videu (N=30). U 19 pfispévki komentafe s obsahem pfispévku néjakym dalSim
zpusobem souviselo, ve 12 ptipadech se jednalo o emoji, které nebylo mozno blize
identifikovat a specifikovat, ur¢ité mnozstvi (N=6) zahrnovalo komentate a odpovédi autorii
prispévki. Nejmensi skupinou byly reakce ke zpracovani prispévku (N=5).

;egl}ce ke zpracovéni
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Obrazek 4: Neutralni a nesouvisejici komentare na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.1.4 Porovnani siti TikTok a Instagram

Z provedené analyzy vyplyva, Ze generace Z je mnohem aktivnéj$i na socidlni siti TikTok.
Ptestoze hodnoty dosahti jsou vysoké v obou ptipadech, TikTok drzi prvenstvi v interakci
publika s pfispévky ve vSech vymezenych kategoriich. Dosah videi na TikToku byl zna¢né
vy$§i nez ten na Instagramu. V priiméru ptispévky dosahovaly necelych 400 tisic zhlédnuti,
kdezto na Instagramu primérne pocet zhlédnuti nepiesahoval ani 200 tisic. Dalsim velkym
rozdilem bylo, Ze pocet zhlédnuti byl v obou piipadech u prispévku vyssi nez pocet
sledujicich u influencert a autort, ktefi danou propagaci provadéli. V pfipad¢ Instagramu

sice hodnota dosahovala aZ o 15 % vice zhlédnuti, nez jeji tvlirci méli sledujicich, u TikToku
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vsak tato hodnota byla mnohonéasobné vyssi. Hodnoty zhlednuti v tomto ptipadé dosahovaly

az 76% narust nad poctem sledujicich.

Porovnani pocet sledujicich a zhlédnuti
B TikTok Instagram
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Obrazek 5: Porovnani poctu sledujicich a poc¢tu zhlédnuti na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocty interakce “to se mi libi” byly 1 v tomto vyzkumu téméf dvojndsobné vyssi na TikToku
néz na Instagramu. Zajimavym zjisténim byl navyk pieposilat videa z TikToku dale,
v priméru to ¢inilo 49 sdileni u piispévku. Na Instagramu naopak lidé sdilet obsah
s ostatnimi natolik navykli nejsou. Kazdy ptispévek mél v priméru 1,5 sdileni s tim, Ze vice
nez 5 sdileni mélo pouze 6 instagramovych piispévkit z celkovych 73. DalSim
vypozorovanym jevem napii¢ platformami je rozdilna interakce v ptipad€ komentaia.
Uzivatelé jsou zvykli pfiblizné€ stejn€ komentovat jak na TikToku (v medidnu 11 komentait
na piispévek), tak i na Instagramu (v medidnu 9 komentdit na piispévek). Rozdil je ale
v pripad¢é néjakého emotivniho zabarveni komentaii. Na Instagramu je vétSina ve velmi
pozitivnim duchu, negativni komentaie se objevuji jen ziidka. Kdezto na TikToku uzivatelé
s kritikou s negativnim vyjadfovanim nesSetii a ¢asto maji ve zvyku svilij ndzor takto vefejné
sdilet v komentafich. Vypozorovanym jevem na TikToku je, Ze autofi negativnich
komentarii Castokrat neprozrazuji svou identitu a komentuji pod anonymnimi profily, neni

to vSak pravidlem, negativitu dale vyjadiuji 1 komentujici pod svymi jmény.
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Porovnani reakci ,to se mi libi"
B TikTok Instagram
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Obrazek 6: Porovnani poctu to se mi libi na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 7: Porovnani poctu komentait na TikToku a Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.1.5 Porovnani napfi¢ znackami

Data a dosahy byly zanalyzovany i napfi¢ jednotlivymi vybranymi znackami. Garnier

celkové ke své propagaci vyuzival influencery s vys$Simi Cisly, v priméru tak bézny

influencer propagujici tuto znacku mél 276 tisic sledujicich, dosahy videi vSak celkové

dohromady byvaly mnohondsobné niz§i. Na druhou stranu Nivea, kterd méla spektrum

influencer. mnohem pestiej$i, a krom¢ téch znadméjSich spolupracovala i s mensimi

influencery méla hodnoty zhlédnuti u videi mnohonésobné vyssi. La Roche-Posay vyuZzivalo

podobné slozeni influencert jako pravé Nivea, jeho dosahy vSak nebyly tak vysoké.

Pohybovaly se v podobnych hodnotich jako u Garnieru. Z tohoto vychazi, ze pocet

sledujicich u influencerti se pfimo neodrazi v nasledném engagementu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

B Nivea La Roche-Posay Garnier
300000
200000
100000
0
pocet sledujicich pocet zhlednuti

Obrazek 8: Porovnani priimérného poctu sledujicich a zhlédnuti napti¢ znackami

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7.2 Shrnuti kvantitativni ¢asti vyzkumu

Z kvantitativniho vyzkumu vychazi, Ze ackoliv je generace Z aktivni na platformach TikTok
i Instagram, o néco vice interaguje prave na TikToku. Zde jsou jeji zastupci také na rozdil
od Instagramu zvykli obsah sdilet s ostatnimi. Hlavnimi motivy k tomu, aby ucastnici
s obsahem interagovali a okomentovali jej je nejcastéji potieba vyjadieni, Ze se jim produkt
libi nebo Ze uz jej vlastni a jsou s nim spokojeni. UZivatelé taktéZ nemaji problém
s rozdavanim chvdaly at’ uz na autora ptispévku nebo formu jeho zpracovani. V ptipadé
TikToku je u uzivateli dale velmi Casté, Ze povazuji komentéie za jakési diskusni férum,
kde se doptavaji nejen na dalsi informace ohledné propagovaného produktu, ale 1 napiiklad
na pouziti, cenu nebo to, jak vyhovuje jednotlivym typiim pleti a dal§i. Na vybranych
socialnich sitich vSak uZivatelé neSetfi ani negativnimi komentafi. Casto si stézuji na
testovani na zvitatech, nevyhovovani produktu nebo znacky, nékdy se jim naopak nelibi, ze
se jedna o spolupraci. Z vyzkumu dale vyplyva, ze zatimco jsou uZivatelé¢ v komentatich na
Instagramu mirni a pozitivné naladéni, v ptipadé TikToku se neboji napsat, kdyz s né¢im
nesouhlasi, na druhou stranu vSak v komentéfich reaguji i negativné, kde dochazi k urazni
tvlirch prispévkda.

Tabulky s detailnim ptfehledem dat vyhodnocenych piispévkl a komentait jsou k nalezeni

v ptiloze.
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8 KVALITATVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum ve formé focus group byl zaméfen na vnimani obsahu dekorativni
kosmetiky na socidlnich sitich generaci Z. Jeho scénar byl vychdzel z poznatki z teoretické
¢asti, zalozen byl 1 poznatcich vychazejicich z prvniho kvantitativniho vyzkumu. Cilem

tohoto sledovani je ziskat odpovédi na nasledujici otazky:

1. Jaké role hraji socidlni sit¢ pfi rozhodovéani generace Z pii vybéru pecujici

kosmetiky?

2. Jaké typy obsahu na socialnich sitich ovliviiuji vniméni pecujici kosmetiky mezi

Cleny generace Z?

8.1 Analyza kvalitativnich dat

Skupinova diskuse byla rozdélena do tii zdkladnich ¢asti. Cilem prvni Casti bylo zjistit, jaky
vztah maji ucCastnice k socialnim sitim, které povazuji za obliben¢ a kolik na sitich travi Casu,
druhd c¢ast byla uz konkrétn€¢ zaméfena na vliv socidlnich siti pfi rozhodovéni se
o kosmetickych produktech, debata se zde ubirala smérem influencer marketingu, vénovala
se 1 oblibenym trendiim na socialnich sitich nebo zpiisobiim vybéru kosmetiky. V posledni
¢asti vyzkumu byla pozornost vénovana navykim pouzivani kosmetickych produkti a

oblibenym znac¢kam participantek.

8.1.1 Pouzivani socialnich siti

Vsechny tucastnice se priznaly, ze travi na socidlnich sitich hned n€kolik hodin denng.
Nekteré ucastnice potvrzuji, Ze sit€ vyuzivaji 4 az 5 hodin denné€. BéZn¢ jim vSak projizdéni
siti zabere zhruba 3 azZ 4 hodiny denné, s tim, Ze si na nich krati Cas tfeba kdyz se nudi.
Michaela je pouziva i k praci a jak pozdéji béhem rozhovoru prozradila, pro radost sama
zvetejiiuje obsah na TikToku, kde uz mé par tisic sledujicich a obcas pfijme né&jakou
spolupraci. Dvé icastnice si vSak strdvenym ¢asem na socidlnich sitich nebyly Gplné jisté.
Vendula ptiznala, Ze se cilen€ snazi Cas na téchto platformach snizit a ¢as od ¢asu si n¢které
znich zamérné maze, aby ji to, jak sama uvadi, ,,nelakalo”. Celkové se zde ale denné
pohybuje zhruba 1 hodinu a pul az 2 hodiny, Petra dale uvadi, Ze u ni je to dost proménlivé

a zalezi Cisté na tom, kolik toho za den musi udélat nebo s kym se vidi.

Nejoblibenéjsi platformou v této skupiné byl Instagram, vSechny castnice se shodly, Ze

zrovna ten pouzivaji nejvice. Druhou nejéastéji zminovanou platformou byl YouTube, ten
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kromé& Venduly uvedly vSechny. Pfitom TikTok neni pouzivany jen dvéma ucastnicemi.
Jedna vsak dale uvedla, ze se snazi tuto platformu vyuzivat co nejméné a zdmérné na ni
nechodi, protoze je schopna tam travit hodné¢ Casu, coz se ji nelibi. Dals§i zminované

platformy zahrnovaly Discord a Messenger.

8.1.2 Vliv socialnich siti na rozhodovani

Po zjisténi, zakladnich informaci v navycich pouzivani socidlnich siti participantkami
vyzkumu se pozvolna pteslo do jeho druhé Casti. Hlavnim cilem této Casti bylo zjisténi, do
jaké miry recipietnky vnimaji vliv socialnich siti na jejich rozhodovani v piipadé vybéru
pecujici kosmetiky. Zde probihaly debaty tykajici se pfedev§im influencer marketingu,
autorit, oblibenych trendl na sociélnich sitich nebo celkové vérohodnosti placené propagace
na téchto platformach. Zazné€la i1 doporuceni, kterd by recipientky v komunikaci znacek

uvitaly.

Vsechny ucastnice se shodly na tom, ze pokud je néjaky produkt zaujme online, zvazuji
jeho nakup. Neumi si samy neumi piedstavit, ze by pfiSly do n&jakého obchodu
s kosmetikou a teprve tam zacCaly vybirat, ktery produkt si koupi. To, co je tak tieba v piipadé
obleceni pro né normalni, je u vybéru kosmetiky neptedstavitelné. Pro n¢které je nakup
kosmetiky bez n¢jaké diive€jsi znalosti riskantni. Doporuceni influencerti jim v tom
dodava jistotu, ze produkt pied nimi nékdo vyzkousel a je mensi pravdépodobnost, ze pro
né nakup bude piedstavovat ,,vyhozené penize*. Na druhou stranu ptfiznéavaji, Zze v piipadé,
kdy se jedna o placené partnerstvi, byvaji obezietnéjsi a snazi se vycitit, jestli se produkt
dany influencer snazi pouze prodat nebo to ,,mysli dobtfe“. Influencerim, kteti mluvi
o kosmetice véfi. Ve chvili, kdy je ale pfispévek oznacen placenym partnerstvim, tak si
nejsou jisti, jestli influencer opravdu mluvi pravdu. Lucii naopak na placeném partnerstvi
nezalezi. Tvrdi, Ze ji nadzory tvlirct zajimaji, naopak citi, Ze je jimi ovlivilovdna mnohem
vice nez klasickou reklamou, kterd ji nezajima a vibec ji nevnima. To potvrzuje i Petra a
tika, ze influenceti sdéleni davaji pfidanou hodnotu, kdy nevidi pouze esteticky natoCeny
produkt, ale ma k tomu i recenzi nebo popis zkuSenosti. Influencer marketing je tak pro
témeét vSechny participantky prijemnéjsi formou propagace nez klasicka reklama.
Ptikladem je tvrzeni Venduly, ta se nechala slySet, ze se také jednou nechala strhnout
doporu¢enim influencerky a na jeho zéklad¢ si zakoupila krém. Tvarkyni neznala, ale
zaujalo ji, jak vyzdvihovala benefity produktu. Sama si jej poté vyhledala a prohlédla na

internetu a nakup nasledné provedla. Uvédomuje si, Ze to bylo opravdu na doporuceni
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influencerky z Instagramu. Vyjimkou je tedy v tomto pfipadé jen Adéla, ta influencerim

nevéii a radsi da na zkusenost znamych nebo ptatel pied placenou propagaci.

Zastupkyné generace se nechavaji ovliviiovat trendy z TikToku. Samy vi, Ze na n¢ funguji a
pfiznavaji, kterych si 1 kosmetiku vybiraji na jejich zdklad¢é. Teoreticky poznatek
o oblibenosti formatu GRWM byl potvrzen i v tomto vyzkumu. VSechny zic¢astnéné se
shodly na tom, Ze je jim tento format sympaticky, protoze vnimaji, Ze to autofi pouzivaji na
denni bazi a produkt tak bude s nejvétsi pravdépodobnosti opravdu fungovat. Michaela navic
vyzdvihuje, Ze ji zajimaji 1 esteticky zpracované prispévky, protoze to podle ni nevypada
tak strojen¢ a vidi, Ze si na tom dal autor zalezet. Vyznam trendl pozoruje i na sob¢ a tvrdi,
ze kdyZ je zrovna popularni néjaky produkt, ktery maji ,,vSichni®, chce si ho koupit a

vyzkouset taky.

Utastnice vyzkumu se ale nenechavaji strhavat pouze trendy, ale inspiraci Gerpaji i z jinych
zdrojii. Tfi z nich davaji na radu autorit. Michaela tak jedna hlavné v pfipadé¢, kdy FeSi
néjaky problém. Na TikToku si sice n¢jaké tipy a rady vyslechne, ale v moment, kdy ji
kozni problém opravdu trapi a boli, chodi se poradit s dermatologem. Podobné to ma i
Vendula, kdyz potiebuje vyfesit aktudlni problém, tak se ptd rodinné ptislusnice, ktera
pracuje v lékarn¢ a tématu rozumi. Dava tak na radu odbornika. Instagram tak v ptipadé
pecujici kosmetiky slouzi spiSe jako prostor pro inspiraci spiSe nez jako seridzni zdroj
informaci. Vniman je rozdil v rozhodovani se v pfipad¢ nakupu kosmetiky oproti star§im
rodinnym pfislusnikiim. V rozhovoru bylo uvedeno jednou z Gcastnic nasledujici: ,,Vnimam
rozdil v tom, ze ja bych se nikdy nezeptala osoby v obchodé¢ a néjaké prodavacky. Ony o

moji pleti nic nevi, ale mamka se pta“.

Hlavni kritéria pfi vybéru pecujici kosmetiky jsou v této skupiné estetika, sloZeni,
doporuceni ostatnich a cena. Michaela celkové béhem rozhovoru nékolikrat klade diraz
na dulezitost estetického zpracovani, které je mnohdy rozhodujici u jejiho vybéru. Zaroven
si je ale 1 védoma, Ze jednu z hlavnich roli pfi vybéru pro ni hraje slozeni produktu. Dvé
ucastnice se na dtlezitosti sloZzeni shodly, vi Ze nékteré slozky drazdi jejich plet’, a proto se
jim snazi vyhybat. Lucie s tvrzenim souhlasi a sama pfiznava, Ze v jednu dobu se na zakladé
urc¢itého tlaku ze strany influencert snazila slozeni vice porozumét a nastudovat, jaké latky
spolu funguji a na co jsou dobré. Zaroveil vnima 1 fakt, Ze slozeni produktti je mnohdy potad
stejné jako naptiklad ptfed deseti lety, jen se misto popisu, k ¢emu slozky jsou, vyzdvihuji
spiSe jejich nazvy. Dalsi ucastnice tlak ze strany influencerii vnima také a vi, ze si nékteré

produkty zakoupila, i kdyz je nepotfebovala. Z toho vyplyva, ze vliv influencerii je v tomto
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ohledu dost silny, jejich konzumenti tak propadaji nejen trendiim, ale i zajmu o zjistovani
si informaci. Za dal$i hlavni kritérium pii vybéru bylo zminéno doporuceni. Pariticpantky
jsou ochotny experimentovat a zkousSet nové produkty napii¢ znackami, kdyz ji to n¢kdo

doporuci. Nepocit'uji tak nijakou loajalitu vii¢i jedné znacce.

Nejednoznaénym Kritériem byla pro recipientky cena. Pro nckteré je toto kritérium
rozhodujici. Vyhledavaji produkty podobné tém propagovanym, které nabizi stejné tcinky
za mnohondsobné nizsi cenu. Zaroven vSak chdpou potfebu ostatnich si kupovat drazsi
produkty typu parfém, které mizou byt unikatni, u béznych produktii jako je sprchovy gel
se vSak rozhodné soustfedi na cenu. Pro nékteré je cena rozhodujici pouze pokud si chtéji
zakoupit alternativu produktu propagovaného v zahranici, ktery neni dostupny na ceském
trhu. Pro tfeti skupinu nehraje cena vyznamnou roli, pokud je néjak odiivodnéna. Uvadény
jsou recenze influencert, ktera predstavuji pfidanou hodnotu. V ptipadé, Ze produkty n€kdo
obhajil jsou participantky ochotny za produkty zaplatit mnohonasobné¢ vice, piestoze by si

mohly zakoupit podobny produkt v jiné cenové kategorii.

Vzdélavani se o produktech neni natolik duileZité v piipadé koupé pecujici kosmetiky u
dotazovanych, pfestoze by se o nich mnohé edukovat chtély. Ptistup k edukaci vychazi uz
z ptedchozich odpovédi Venduly a Michaely. Stejn¢ jako ony se i zbytek dotazovanych o
produktech a jejich slozeni edukuje pouze v piipads, kdy fesi n&jaky problém. Castym
problémem byva akné, to donuti participantky si na slozeni produktu davat vétsi pozor a
zjistit o ném vice informaci. Ostatni ucastnice, které se s zddnymi problémy nepotykaji se o
kosmetice téméef viibec nevzdélavaji, ackoliv by chtély. Nakupuji spiSe na zakladé
doporuceni. Pfiznavaji, Ze jediné, co si v tomhle ohledu uvédomuji je fakt, ze vice véfi

prirodni kosmetice.

Téma pfirodni kosmetiky vyvolalo mezi recipientkami debatu, jeji vnimani je vSak
nejednoznaéné. Cists piirodni kosmetiku vak pouziva pouze jedna dotazovana. Ta se na ni
odkazuje vice neZ rok a vychvaluje si viditelné zmény na jeji kiizi od ptestani pouzivani
kosmetiky ,.komer¢nich znacek“. Ostatni by k tomuto druhu kosmetiky chtéli ptejit take,
alespon ¢astecné, na rozdil od dekorativni se jim to ale u skin care prozatim moc nedafi.
Zazn¢ly vsak i1 ndzory, které tvrdily, ze pfirodni kosmetice nevéii. Argumentovaly
predev§$im na zakladé toho, Ze né€jaké chemikalie se objevuji téméei ve vSem a definice
ptirodni kosmetiky je podle nich téZko uchopitelnd. Vnimana byla také urcitd snaha znacek

prezentovat se environmentalné zodpoveédné, i kdyz to nemusi byt pravda.
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Poznatek z obsahové analyzy o dilezitosti Cruelty free certifikaitu nebyl v tomto
vyzkumném vzorku potvrzen. Témér vSechny dotazované jsou viici Cruelty free
skeptické. Casto opakovaly, Ze pro né téma v minulosti dileZité bylo a podle certifikatu se
fidily, s odstupem casu si ale zacaly uvédomovat, ze certifikat maji i kosmetické znacky, u
kterych si nemysli, Ze by tento certifikdt mely dostat. Oznaceny byly pfedevSim znacky
spadajici pod L'Oreal a pfestoze nckteré znacky opravdu na zvitatech netestuji, tim ze pod
tuto hlavni zna¢ku spadaji, by certifikat dle nékterych obdrzet nemély. Ugastnice se viak
shodly, ze maji dobry pocit, kdyz na zakoupeném produktu znacku Cruelty free certifikatu
vidi, prestoze ji aktivné nevyhledavaji. Jedna z ucastnic vSak uvadi, Ze tuto problematiku
moc nefesi. Dale tvrdi, Ze existuji rizné certifikaty, které si korporace mezi sebou posilaji,

propléci a potvrzuji, a proto tomu nevéti. Petra se do diskuse ptidava s nazorem, ze toto téma

pro ni moc roli nehraje, a jestli ano, tak rozhodné ne tu nejzhavéjsi.

Dale byla debata moderovana zpét k socialnim sitim. Relevantnost platforem pfi propagaci
kosmetickych produktli se mezi ucastnicemi dé€li na dva hlavni proudy, a to na platformu

TikTok a YouTube. Nékteré maji obé platformy na pomysiné stejné pticce.

Pro méné nez polovinu je nejrelevantnéjsi TikTok. Jeho obsah neni na rozdil od
Instagramu a YouTube tolik seri6zni a strojeny. Na faktu, Zze TikTok pro svou neformalnost
pusobi vérohodnéji se shodly dvé ucastnice. Na TikToku ocetiuji hlavné mozZnost
zobrazovani se obsahu i od tviirct, které neznaji nebo nesleduji. Vnimaji, Ze ne vzdycky se
jedna ptfimo o influencery, a proto je pro né¢ konzumovany obsah vice autenticky a pravdivy.
Druha ¢ast dotazovanych se vSak s tvrzenim neztotoznuje a za relevantni zdroj povazZuje
YouTube. Na ném vyhledavaji obsah, kde jim autorita danou véc a problematiku vysvétli.
Naopak strojené fotky z Instagramu, jak participantky samy ptiznavaji, na né tolik nefunguyji.
Dale narazi na fakt, Ze na Instagramu jim chybi del$i videa, kterd by produkt vice
propagovala podobnym stylem, jako je mozné na YouTube. Vendula pfiznava, ze kdyz se
rozhodne si néco koupit, je zvykla chodit na tuto platformu pro zjisténi vice informaci, mezi
které spada naptiklad textura dan¢ho produktu. Stejné to vnima i Adéla, kterd YouTube
navstévuje za Gcelem ziskavani informaci od lidi, ktefi se danému tématu vénuji a rozumi.
Dale ptiznava, ze tomuto obsahu bude vétit spiSe nez obsahu na TikToku, kde jsou videa
krat$i. Petra otazku uzavird tvrzenim, Ze delsi videa podobného forméatu zna i z TikToku,
dale konstatuje, Ze se ale na n€ nechodi divat zdmérné, ale ,,skacou‘ na ni organicky. TikTok
si tak publikum ziskdva pro svou autenti¢nost, kdezto YouTube je vice povazovan za

serioznéjsi platformu obsahujici velké mnoZstvi informaci.
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Participantky maji i své oblibené influencery, jejichz obsah je bavi a daji na jejich
doporuéeni. Michaela mezi své oblibené tviirkyné fadi naptiklad Sarku Svastalovou. Kladné
hodnoti jeji otevienost a to, ze nemd problém o produktech fict, kdyz ji nevyhovuji. Pro
Michaelu je dalsi oblibenkyni Adele Brandi, protoze obsah umi zpracovat esteticky a ma ho
»takovy holCi¢i“, casto navic nepfijima spoluprace. Petra tuto influencerku komentuje také
a dodava, ze si v§ima, Ze co propaguje nebo o ¢em mluvi na svych socidlnich sitich se ¢asto
stava trendem. Sama tyto produkty zatim nikdy nevyuzila, vnima ale, jak jsou v navaznosti
na vydané video zminéné produkty v drogeriich rychle vyprodané. Tento fakt potvrzuje i
Michaela. Mezi oblibence Adély patii pro své nefiltrované a zdbavné zpracovani Kléara
JonaSova. Petra pridava, Ze se ji influencefi musi libit komplexné a Ze je €asto hodnoti 1 na
zéaklad¢ toho, jak si mysli, Ze by na ni pisobili v realném zivoté a jestli by k nim i tak méla
néjaky respekt a dala na jejich radu. Stim souhlasi i Michaela, ta dodava, ze pfi
rozhodovacim procesu u ni do velké miry zdlezi na tom, jestli daného influencera ma rada.
Ptiznava také, ze si vybavuje, ze 1 kdyby nektery z influenceri, které nema v oblibé, délal
jeji oblibeny format videa, tak ho automaticky pieskoci, Cisté¢ na zéklad¢ jeho osobnosti.
Vendula pfiznava, Ze se mezi influencery moc nevyzna a ani neznd zadné z uvedenych.
Rozhodujici pro ni je, kdyZ na ni tviirci videi pasobi lidsky a sympaticky a vi, Ze by se s nimi
bavila 1 v realném Zivoté. V tom piipade spiSe da na n¢jaké doporuceni. Nejcasteji kladne
hodnocenymi charakteristikami influencerii tak jsou otevienost, schopnost estetického

zpracovani, ukazovani nefiltrovaného obsahu a celkova sympati¢nost.

Jak ze skupinového rozhovoru vychdzi, humorna videa nejsou v ramci kosmetického
primyslu pro u¢astnice vyzkumu dilezitym apelem. Naptiklad Petra fika, Ze ji humorna
videa obecné bavi, zrovna u recenze kosmetického produktu by si ale nebyla jista, jestli to
autofi mysli vazné a jestli nad tim opravdu stravili ¢as produkt vyzkouSet a nastudovat.
Obecné¢ vsak humor v propagaci uvitd, kdyz to jednoduse nebude moc ,,trapné nebo moc
strojené*‘. Michaela navic dodava, ze nema rada strojené skece celkové a kdyz se ji video
v tomto typu ukaze, automaticky ho preskakuje. S timto tvrzenim souhlasi i Lucie. T¢ se
nelibi, kdyz se autofi pokousi néco netradi¢né kvili reklamy na silu postavit na vtipu. Sedi
ji to pouze u tvurei, kteti maji na vtipu postavenou celou svou tvorbu. S timto souhlasily 1

ostatni Gc¢astnice.

Konverzace se pomalu od influencert piemistila ¢ist¢ ke znackdm a jejich propagaci na
socialnich sitich. Kosmetické znacky sleduje pouze jedna participantka. Ta sleduje

Glossier, ptestoze od n¢j nic nema, Cisté kvili jeho estetické komunikaci. Petra dodala, ze
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nesleduje ani jiné znacky, které se kosmetiky netykaji. Pokud né¢emu sledovani da, tak spise
sluzbam. Sledovani znacek tak mezi vybranymi zastupci generace Z neni béZnou

praktikou.

Nékteré participantky se vyjadfily 1 k zapojovani znacek do trendii. Petra se nechala slySet,
Ze to vnima spise pozitivné. Libi se ji, ze jdou znacky s dobou a Ze jsou aktualni. Zaroven si
je ale védoma, ze to jeji spotiebitelské chovani neovlivni. Uvadi ale 1 to, Ze zaleZi na trendu,
tteba ASMR kvtili pocitovani neptijemnych prozitkt pieskakuje. Lucie dodava, Ze zalezi na
tom, jak rychle se znacky trendu chytnou. Pokud se pro n¢j rozhodnou ve chvili, kdy uz trend

konc¢i, tak krok hodnoti jako ,,trapny*.

Zavérem této ¢asti padlo i nékolik napadi, jak by mohly zna¢ky svou komunikaci na
socialnich sitich vylepsit. Adéla by ocenila, kdyby v propagaci byla vice vidét ptirodni
kréasa osob propagujicich produkty bez velkych Gprav photoshopu. Jak déle tika, ,,ukazte mi,
jak to funguje na nékom, kdo fakt ma akné nebo néjaky problém*. Michaelu zase mrzi, ze
firmy vice nekomunikuji, ze influenceti maji v podminkach nalezity produkt néjakou dobu
opravdu pouzivat a az poté pfijmout spolupraci. Pro ni je to dulezita informace, kterou uz se
ale bézni divéaci nedozvi. Petra pfisla s napadem tvorby tipt, jak produkty spravné uzivat.
Libilo by se ji, kdyby o produktech mluvil nékdo, kdo problematice rozumi a dané produkty
vyviji. Lidem by dané kroky mohla tato autorita odiivodnit a pomoct se spravnym

zachazenim.

8.1.3 Navyky pouzivani kosmetickych produktii

Findlni ¢ast vyzkumu uz nebyla zaméfena Cist€ jen na socidlni sité. Participantky se zde
rozpovidaly pfedevS§im o svych kosmetickych navycich a rutinach. Uvadély také, proc

uzivaji urcité znacky a co je k tomuto rozhodnuti ptimelo.

VSechny ucastnice maji skin care ritual, tedy kazdodenni rutinu v péci o plet’. Naptiklad
Petra ritudl ma a kazdy vecer a kazdé rano postupuje stejné. Michaela se k nému nechava
inspirovat od influencer a zaroven piiznava, ze prestoze k rutiné nikdy netihla, socialni
média ji priméla s ritudlem zacit predevS§im pro svou estetiCnost a nasledny pocit.
Podobné¢ to vnima i Adéla, kterd piiznava, Ze v posledni dobé zacala ptridavat hodné
produkti. Momentalné si neumi predstavit, ze by bez pouziti nékterého z produktt §la spat,
protoze ma pocit, ze ji ,,néco chybi®“. Dale pfiznala, Ze nema pfimo vymezenou znacku,
kterou by uzivala a kosmetiku nakupuje spiSe stylem ,,pokus omyl“. Vendula k debaté

dodala, Ze se skin carem zacala ptiblizn¢ ve 14 letech, kdy feSila problém s akné. Zhruba tfi
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roky kosmetiku neustale ménila a zkousSela néco nového, posledni tfi roky se vsak jeji vybér
kosmetiky ustalil a nasla si tu, kterou pouziva pravideln¢. Zaroven vsak zminila, ze obc¢as
pocit'uje urcity tlak ze strany tvirca na socialnich sitich, ktefi vlastni ,,nejriizné;si
pfistroje a masky* a ptipadalo ji, Ze toho pouziva malo. Vice si ale vaZzi svého Casu, a proto
ma jen par produktl, které ji vyhovuji a pravidelné je pouziva. K tomu se ptidava Michaela,
ze to vnima stejné a fika: ,,Myslim na to, ze mam néjaky typ pleti, chtéla bych pouzivat
n¢jaka séra, libi se mi ty lahvicky. Ale vim Ze to nevyhovuje moji pleti a zanasi mi to pory
a taky mam rada svij ¢as, radsi si rano pil hodiny pfispim, nez mit takovy dlouhy ritual®.
Lucii naopak Cas straveny u ritudlu nevadi. Stejn¢ jako Michaela by si pak rada zakoupila

séra, vi ale, ze na né€ jeji plet’ reaguje Spatné.

Vsechny ucastnice pouzivaji na plet kazdy den ¢tyFi a vice produkti. Mezi ty nejcastéji
pouzivané patii olejovy odlicovac, tonikum, ¢isti¢, hydratacni a o¢ni krém. Nékteré jesté
navic do své rutiny zahrnuji balzdm na rty, peeling, retinol a pletovou esenci. VSichni navic
pritakaji, Zze v jejich ranni ptipravé nesmi chybét SPF, tedy ochranny faktor pied slune¢nim
zatenim. Petra s Michaelou navic dodavaji, Ze jej pouzivaji teprve priblizné dva roky, coz je

podle nich relativné pozdé vzhledem k tomu, jak dlouho pouZzivaji kosmetiku.

V zavéru tohoto rozhovoru byly participantky dotazany, ktera znacka pecujici kosmetiky je
jejich oblibena. Adéla je vérna znacce Ziaja, ktera si jeji loajalitu ziskala jednim vzoreCkem.
Postupné se u ni rozrostla az do celé fady produktii této znacky. Adéla navic dodava, ze si
vzdy kupuje véci z jedné fady pouze od jedné znacky. Michaela by taky rada vlastnila
kosmetiku z jedné tady od stejné znacky, protoze véfi, ze je to pro jeji plet lepsi. Ne vzdy ji
ale vyhovuji vSechny produkty. Momentdln¢ je vérna znacce CeraVe, sedi ji struktura
produktt a kladn€ hodnoti 1 jejich G¢inky. Déle rdda pouziva i La Roche-Posay. Dilezitou
roli pfi vybirani pecujici kosmetiky pro ni hraje i fakt, Ze jsou dostupné v Iékarnach, protoze
na ni pasobi kvalitn¢ a veérohodné na rozdil od znacek, které jsou bézné dostupné
v drogériich. Lucie vnima produkty dostupné v 1ékarn¢ podobné. Rada pouziva jak CeraVe
nebo La Roche-Posay, tak i Avene. Tyto znacky zacala pouZivat jako néctiletd, protoZe fesila
problém s akné a véfila, Ze to pro jeji plet’ bude lepsi. Zpétné si ale neni jista, jestli ji produkty
téchto znacek opravdu pomohly, a proto jim na rozdil od Michaely natolik nevéfi. Vendula
pfiznava, ze La Roche-Posay pouziva také. Ma od nich krém, ktery si zakoupila na zéklade
doporuceni v Iékarné. Dale méa rada The Ordinary, které ji sice pfipada komercni, ale
kvalitni. K jeho koupi se nechala ovlivnit pfispévky z Instagramu, kde se ji libil vzhled

produktti znacky. Neda dopustit ani na kolekei ze Sephory nebo produkty od znacky Lush,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

kterou ji doporucila kamaradka. Ke znacce Lush se nasledné strhla debata. Participantky
uvedly, Ze se Lush stahl ze socialnich siti z etickych dtivodd, tento krok hodnotily jako velmi
sympaticky. Nasledné se ale vratily k ptiivodni otdzce. Petra oblibenou znacku nema a
k vybéru produktii pfistupuje nasledovné: ,,VétSinou madm néco s ¢im jsem spokojenad tak si
to automaticky koupim znova, ale jesté tak hledam. Kdyz mam né&jaké doporuceni, tak mi
nevadi jit do néeho nového, protoze vim Ze je to osvédCené”. K nazoru se dale opét
vyjadifuje Michaela, ktera si uvédomuje, Ze pro ni zrovna v piipadé péce o plet’ nezalezi na
znacce. Rozdil v dekorativni kosmetice vnima ptedev§im v tom, Ze vidi, jak jsou produkty
v obchodech vystavené a chce je vlastnit také a mit z toho ,,ten pocit vlastnit to hezké®,
prestoze vi, ze podobné produkty miize koupit za mnohondsobné mensi cenu u jiné znacky.
Za piiklad uvadi Chanel nebo Dior. V ptipad¢ pecCujici kosmetiky vSak vnima, ze produkty
téchto znac¢ek nemusi byt natolik kvalitni, a proto dava pfednost znackam jinym. Mezi
oblibené znacky tak patii dermatologicky testované znacky dostupné v lékarnach.

Diivody vybéru znacek se vSak napiic dotazovanymi lisi.

Zéaveérem focus group probéhla se vSechny ucastnice ujistily v tom, ze nemaji zadny dalsi
napad nebo piipominku k tématu, kterou by chtély s ostatnimi sdilet. V debaté dale nebylo
pokracovano. Proto bylo participantkdm podékovano za cas, ktery svou ucasti na tomto

vyzkumu vénovaly a nésledné doslo k louceni.

8.2 Shrnuti kvalitativni ¢asti vyzkumu

Z dat ziskanych na zaklad¢ provedeni tohoto kvalitativniho vyzkumu vyplyvéa hned né€kolik
zajimavych zavera. Socialni sité hraji v Zivotech respondentek diilezitou roli, samy na nich

travi nékolik hodin denné a nejcastéji vyuzivaji Instagram, nasleduje YouTube a TikTok.

Az na jednu vyjimku vSechny participantky do jisté miry potvrzuji ur€ity vliv socialnich siti
pfi jejich rozhodovani v rdmci pecujici kosmetiky. Velkou roli pfi tom hraji influencefi, ti
produktim a reklamnimu sdé€leni na rozdil od béZnych reklam podle participantek pfidavaji
hodnotu skrz popis svych zkuSenosti, recenze a doporuceni. Pro recipinetky pak zakoupeni
téchto produktl neni natolik riskantni. Své oblibené influencery sleduji na zaklad¢ jejich
otevienosti, nefiltrovaného a zabavného, ptipadné estetického zpracovani. Dilezité také je,
jestli jim jsou sympaticti, pusobi lidsky a jestli by se recipientkam libilo se s influencery
vidat 1 v redlném Zivoté. Zaroven ale ze strany influencert citi urcity tlak. Uvédomuyji si, Ze
jejich zajem o porozumeéni v oblasti pleti ma koteny prave v ptispévcich influencerti. Dale

bylo uvedeno, ze se na zaklad¢ influencerskych doporuceni u participantek rozriista pocet
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vyuzivanych produkti pecujici kosmetiky, piestoze je primarné nepotiebovaly. Influencery
se vSak nenechdvaji ovlivnit, pokud maji néjaky kozni problém. V tom piipad¢ jej konzultuji
s dermatology nebo dalSimi autoritami v daném oboru. Tipy a rady, jak se ale o kuzi starat
hledaji pravé na socialnich sitich jako je YouTube nebo TikTok. Recipinetky se dale
nechévaji ovlivnit trendy na socidlnich platformach. Pfipousti, ze to, co vidi u ostatnich,
chtéji vlastnit taky. Velmi kladné navic hodnoti format videi GRWM, ten pro ucastnice
vyzkumu ptedstavuje relevantnost, protoze v ném pouzité produkty influenceti pouzivaji na
denni bazi.

Relevantnost obsahu se mezi dotazovanymi dé€li na dvé hlavni skupiny. Pro jednu je
relevantni TikTok, protoze neni natolik seridzni a strojeny. Na zéklad¢ jeho algoritmu je pro
dotazované vérohodnéjsi, protoze si je obsah ,,nasel organicky. YouTube je naopak pro
ostatni relevantni svym formatem delSich videi. Dotazované si vychvaluji velké mnozZstvi
informaci, nahledy struktury, ndvody k pouzivani produktii a vysvétlovani faktd autoritami.
Instagram vSak ani jednou za relevantni neoznacily. Relevantni pro dotazované nejsou ani

prispevky zalozené na humoru.

Pti rozhodovani, jestli si produkt recipientky opravdu zakoupi, rozhoduje nékolik hlavnich
kritérii. Mezi ty patii vizudl nebo estetické zpracovani propagace produktu, slozeni nebo
doporuceni at’ uz ze strany influencerti nebo znamych, pfatel, rodinnych ptislusnikd, tak
autorit. Urcitou roli sehrava i cena, mnohdy ale dle recipientek skrz recenze influencefi
produktim dodavaji pfidanou hodnotu, a proto jsou ochotny za n¢ zaplatit mnohonéasobné

vice.

O edukaci o produktech, pfirodni sloZeni nebo Cruelty free certifikaty u vybraného vzorku
neni takovy z4jem, jak by na zdklad¢ poznatkl z teoretické ¢asti bylo ptedpokladano. Své
postoje k t€émto oblastem vSak participantky objasnily a odivodnily. O sloZeni produktl se
vzdélavaji pouze v pripade€, pokud vi, Ze urcitou slozku jejich plet’ snasi $patn¢€ nebo pokud
potiebuji vytesit urdity problém. Casto uvadénym problémem je napiiklad akné. Celkové
vsak edukace neni natolik dulezita a jak vétSina dotazovanych uvedla, nakupuje spiSe na
zakladé doporuceni od ostatnich. Pfirodni kosmetiku pouziva pouze jedna recipientka, tém
dalsim se to bud’ nedaii nebo to pro n€ neni aktualni téma. Co se vSak Cruelty free certifikatu
tyCe, v minulosti to pro né dalezité téma bylo. S odstupem Casu a zjiSténim informaci, které
korporace jej vlastni nebo jak k tématu pfistupuji, vSak ucastnice vyzkumu zacaly byt

k tomuto oznaceni skeptické.
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Jak z vyzkumu dale vyplyva, recipientky zadné kosmetické znacky nesleduji, prestoze se
muze jednat o jejich oblibené. Ptichazi ale s par navrhy na vylepSeni komunikace a tipy,
které¢ jim v komunikaci znacek chybi. Mezi né¢ patii napiiklad komunikovani podminek
pfijeti spoluprace influencery. Ti by méli sdilet, jak dlouho opravdu produkty pted pfijetim
pouzivali a jaké zmény jim samotné pouzivani pfineslo. Dal$im tipem byly navody na

aplikaci produktu nebo vyuZzivani vice autorit v komunikaci znacek pecujici kosmetiky.

Data ziskana v tomto vyzkumu dale poukazuji na to, ze participantky se neustale nechéavaji
ovlivitovat ke koupi dalSich produktti, kazda jich pravidelné¢ 2x denné pouziva 4 a vice.
V pecujici kosmetice je pro n¢ zaroven dulezité, jestli je znacka dostupnd i v lékarnach,

nebot’ praveé ty maji spojené s kvalitou a vérohodnosti.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

»Jaké role hraji socialni sit€ pri rozhodovani generace Z pri vybéru pecujici
kosmetiky?*

Na zakladé¢ ziskanych dat z provedenych vyzkumt vychézi, ze socialni sité hraji pti vybéru
pecujici kosmetiky pro generaci Z dulezitou roli. Generace tyto sit¢ v daném tématu
povazuje za hlavni zdroj informaci, zaroven si je védoma, ze produkty v naprosté vétSiné
ptipadi nakupuje na zdklad€ obsahu na téchto platformach. Vybrani zastupci generace navic
potvrzuji, Ze vzhledem ke konzumovanému obsahu na socialnich sitich rozsifuji fady
produkti, které denn€ pouzivaji, prestoze by je pred par lety nepovazovali za diilezité nebo
nezbytné v jejich rutiné. Od rad prodejcii v kamennych prodejnach tak piechazi na
rozhodovani se na zéklad¢ obsahu ze socidlnich siti.

Ur¢itou roli vSak socialni sité pro generaci Z hraji i v ptipad¢, Ze si koupi produktu neni jista.
Vybrani zastupci jsou zvykli vyhledavat si videa, ktera produkty blize popisuji a ukazuji
jejich strukturu, to k jejich findlnimu rozhodnuti dopomaha. Socidlni sit€ rozhodovéni

generace Z ovliviluji pfedevSim dostupnymi tipy, radami a recenzemi ostatnich uzivatela.

»Jaké typy obsahu na socialnich sitich ovlivituji vhimani pecujici kosmetiky mezi ¢leny
generace Z7%

Obsah ovliviiujici vnimani pecujici kosmetiky nachazi zastupci generace Z predevsim na
platformach Instagram, TikTok a YouTube. Ke koupi je motivuji skrze svd doporuceni
zejména influencefi. Ti produktim ptidavaji hodnotu recenzemi a popisem vlastnich
zkuSenosti, které na socialnich sitich publikuji. Influenceri jsou velmi oblibenou formou
propagace pro svou otevienost, lidskost a mnohdy nefiltrovany obsah. UZzivatelé vSak
zaroven citi ze strany influencert tlak vlastnit produkty také. Ten vSak neciti pouze ze strany
influencerti. Ke koupi produkti se nechavaji strhnout i od referenci ostatnich uZzivateld,
vlastnit je také pak chtéji na zaklad¢ produkti trendujicich na socialnich sitich.

Dal$im vlivaym typem obsahu jsou formaty GRWM. Ty generaci Z ptipadaji relevantni a
ucinné. Relevantnost vysvétluji tim, ze pokud autofi videi pouZzivaji produkt na denni bazi,
s nejvetsi pravdépodobnosti jsou s nim opravdu spokojeni a pro uzivatele je tak riziko
nakoupeni néceho nevyhovujiciho mnohem mensi. Co se otdzky relevantnosti tyce,
nejvérohodnéjsi a nejvice na tuto generaci plsobici jsou trendujici a doporucujici videa na
TikToku a dlouhd, popisna YouTube videa, kde ji danou problematiku ¢i produkt podrobné

popise néjaka autorita (dermatolog ¢i jind osoba z kosmetického primyslu). Nezanedbatelné
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je 1 estetické zpracovani propagace produkt, videi a celkové nalady pfispévka

publikovanych na socialnich sitich.

»Jak generace Z interaguje s obsahem o pecujici kosmetice na riznych platformach
socialnich médii?“

Generace Z je zvykla s obsahem interagovat rozdiln€ na zakladé platformy, na které se
zrovna pohybuje. Z provedené analyzy vyplyva, Zze na TikToku jsou uZivatelé mnohem
aktivnéjsi nez na Instagramu. Videa mivaji na této platformé v priiméru vice jak oznaceni
,,to se mi libi®, tak i komentait nebo sdileni.

S obsahem uzivatelé interaguji pravé komentovanim. Styl komentovéani se vSak napftic
platformami li§i. Na Instagramu jsou uzZivatelé velmi mirni, vétSinou komentuji pozitivné
zabarven¢ sdéleni, chvali jak produkty, tak autory ptispévkil. Negativné zabarvené myslenky
sdéli, pouze pokud s nécim opravdu nesouhlasi. Na TikToku vSak na druhou stranu sdileji i
negativni zkuSenosti a v porovnani s Instagramem byvaji vzhledem k tvlircim hrubéjsi.
Celkové jsou vSak uzivatel¢ zvykli komentdife vyuzivat jako diskusni forum, kde se
o produktech s ostatnimi uzivateli bavi a doptavaji na dopliujici informace. Velmi
oblibenou formou interakce v komentétich je také pfidavani emojis, na zakladé vlastni
zkuSenosti doporucovani produkti nebo chvaleni jeho estetického vzhledu ¢i jinych

benefita.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE NA SOCIALNICH SITICH

Na zakladé¢ poznatki zteoretické casti a vysledkli Casti praktické, bude navrZena
komunika¢ni kampan zamétena na generaci Z. Kampan bude napasovana na nove vznikajici
znaCku pecujici kosmetiky, samotny vzhled a benefity produkti budou déle inspirovany
vychodisky z praktické Casti prace. Autorka se vSak béhem tvorby prace setkala s novymi
trendy v ramci marketingu ke generaci Z, ty nebudou vychodiskem prace, ale podpofi
napady v komunikaéni kampani. Navrhovand komunika¢ni kampan bude zahrnovat
komunikaci Sifenou influencery a edukacni videa od autorit v kosmetickém nebo

dermatologickém primyslu.

10.1 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je nastartovani povédomi o nové uvedené znacce na trh. Klicové je,
aby znacka zachytila pozornost potencialnich zakaznikt, oslovila je a vybudovala si kolem
sebe zakladnu zdkaznikl. Dllezité je také vytvofit si svym positioningem unikatni misto
v mysli zakazniki, které bude znacku charakterizovat. Znacku na trhu zatim nikdo nezn,
proto je tfeba znaCku budovat, a na zdklad¢ kliCovych poznatkli z predchozich casti
ptizplsobit jeji komunikacni kampanl generaci Z. Znacka chce oslovit a zaujmout tuto
cilovou skupinu prostfednictvim obsahu a aktivit na socialnich sitich a ziskat jejich zajem o
jejich produkty. Vyhodné by bylo i budovani komunity fanouskt a zékaznikl kolem znacky,

ktefi budou mezi sebou sdilet své zkuSenosti, tipy a rady tykajici se kosmetiky.

10.2 Popis znacky

Nova znacka pecujici kosmetiky fesi vstup na trh. Néazev pro tuto praci byl zvolen ke
konkrétnéjSimu demonstrovani komunikacni kampan¢, vybrano bylo jméno Noure, které
odkazuje na anglicky termin nourished skin, ktery v ptekladu znamena vyZivena pokozka.
Znacka se zamétuje na vSechny typy pleti, jeji vyjimecnost vSak spocivad v tom, Ze lidem
nabizi prehledné fady produktl ptimo pro jejich typ. Svym zékaznikiim, ktefi problematice
nemusi rozumét, tak usnadiiuje rozhodovaci proces a nakup, zaroven je svou komunikaci
edukuje, jak s produkty spravné zachdzet a jakéd péce je pro jejich typ pleti nejvhodné;jsi.
Produkty rozd€luje nejen barevné, ale i specidlnimi znaky, aby bylo déleni pro uzivatele
prehledné, logické a jednoduché. Pokud je produkt urc¢eny pro vice druhti pleti, odrazi se to
1 na obalu produktu v podob¢ barev a znakti urcenych pro jednotlivé typy pleti. Ke ¢tyfem

zakladnim typtim byly vybrany Ctyfi barvy a to oranzov4, zelend, modra a fialova.
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Obrazek 9: Graficky navrh obalu produkt Noure 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek 10: Graficky navrh obalu produktii Noure 2

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Obrazek 11: Graficky névrh oball pro vice druhi pleti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu komunikace pfedstavuje generace Z, konkrétné jeji starsi ¢ast ve veku
priblizne 20 az 28 let, kdy uz tito jedinci mivaji ptijem, jehoz ¢ast jsou chtéji utratit. Jsou to
spotiebitelé, ktetfi jsou ochotni utracet penize za kvalitni produkty a sluzby. PéCe o plet’ je
pro generaci priorita, zaméfuje se 1 na to, aby kosmetika pomohla odstranit jejich vizudlné
zjevné potize. Dulezité pro ni také podle teoretické ¢asti byva, zda jsou produkty vyrobeny
eticky a udrziteln€. V tom piipadé jsou zastupci generace ochotni si za né pfiplatit.
Z vyzkumu dale vychazi, ze zastupci generace se védomé nechdvaji ovliviiovat
doporucenimi z internetu, konkrétné ze socialnich siti TikTok, Instagram a YouTube. V&fi
influencertim a autoritdm, sleduji a nasleduji trendy. Na socidlnich sitich konzumuji tipy,
rady a recenze ohledné pecujici kosmetiky. Edukace o jednotlivych produktech vsak pro
generaci neni stézejni pii jejim rozhodovacim procesu a s dermatology se o své rutin€ v péci
o plet’ radi az v pfipadé, Ze ji trapi konkrétni problém. Tyto zakladni poznatky, poslouzi
nejen jako hlavni pilife pro navrh komunikaéni kampang, ale 1 k sestaveni persony typického

zakaznika vybrané znacky.
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10.3.1 Persona

Persona byla vyhotovena na zékladé ziskanych dat z praktické casti prace, odrazi se i od
navyku realnych osob z kvalitativniho vyzkumu, reaguje zaroven na komentate z obsahové
analyzy. Vybrany byly klicové poznatky Pro generaci Z konzumujici obsah tykajici se

pecujici kosmetiky na socidlnich sitich je typické nasledujici:
Karolina, 24 let, Praha

Karolina je energickd a sebevédomd mlada Zena. Dokoncuje své studium na Fakulté
humanitnich studiich na Karlové Univerzité, zaroveil pracuje na ¢astecny tvazek, kde si
meésic¢né privydélava okolo 9000 K¢. Rodice ji navic na bydleni a zZivot pfispivaji dalSich
8000 K¢. S kamaradkou a dalSimi studenty sdili maly byt, ktery maji v podnajmu. Za ten
plati 7000 K¢ mési¢né, za jidlo a dal$i nezbytnosti utrati ptiblizné dalSich 5000 K¢. Dalsich
5000 K¢ ji tak zbyva na volnocasové aktivity a z4jmy. Karolina ma rada aktivni Zivotni styl.
Miluje sport, jogu, pohyb a stardni se o sebe, aby se necitila dobfe pouze fyzicky, ale také
psychicky. Ponofit se umi i1 do off-line svéta, ve kterém rada travi Cas s prateli ucasti na
ruznych spoleCenskych akcich. Slova jako autenti¢nost a inkluzivita hraji velkou roli ne
pouze pii vybéru produktt, ale v celkovém pohledu na svét.

Aktivné vyuziva socialni média k sdileni svych zazitkl a tipt. Jeji zajem o péci o pokozku
vychézi z uvédoméni vyznamu zdravi pleti a celkového wellbeing. Karolina preferuje
pecujici kosmetiku, kterd zdlraznuje ptirodni krasu pleti. Pro svilij studiem, praci a socialnim
Zivotem vytizeny cCas, se vSak nestiha v kosmetickych oblastech dale vzdélavat, a proto
hleda alternativu mezi krémy a séry, kterd by pomohla jeji smisené pleti, formou pokus
omyl. [ kdyZ to pro ni neni hlavni kritérium, ptednost by 1 tak chtéla davat produktim
obsahujici pFrirodni ingredience a které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a netestuji na
zvitatech. Pfi vybéru se nechava ovliviiovat svymi oblibenymi tviirci z Instagramu a
TikToku. Casto zkousi nové produkty na zakladé doporuceni z online komunit a recenzi a

od svych oblibenych influenceri.

10.4 Navrh komunikaéniho sdéleni

Komunikaéni sdéleni méa za ukol predstavit potencidlnim zakaznikim novou znacku
v segmentu pecujici kosmetiky. Z vyzkumu vychazi, Ze zastupci generace davaji na
reference svych oblibenych influencert, nakupuji i na zéklad€ toho, jak na n€ produkt ptisobi

esteticky. Casto ale badaji v tom, jaké produkty si zakoupit v piipads, Ze fesi ndjaky svij
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akutni problém. To je pro dotazované jedinou motivaci zjistit si o slozeni produktu vice.
Znacka prichazi s feSenim pro kazdy typ pleti, kazdy produkt je pak specidlné¢ podle typu
oznacen, coz generaci muze piinést znacny benefit v Case, ktery usetii na studovani slozeni
produktu, to je na znacce jedinecné a stava se z toho hlavni pfedmét komunikace pii vstupu
na trh. To se ma stat i hlavnim tématem komunikace. Celkovy navrh komunikaéni kampané
jerozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Prvni se sousttedi na influencer marketing na platformach

TikTok a Instagram, druhd je zaméfena na sérii videi na YouTube.

10.5 Influencer marketing

Generace Z slysi na to, co fikaji influencefi. Chce byt trendy, Casto touzi po tom, co maji
ostatni. Influencefi pro ni pfidavaji produktim skrze své hodnoceni a recenze hodnotu a
relevantnost. Pro generaci zakoupeni téchto produktii neni natolik riskantni. Vyhledéavaji
influencery, ktefi jim sedi osobnostné, stylem zpracovani obsahu a komplexné se jim libi.
Pokud na zastupce generace piisobi lidsky a sympaticky, spiSe daji jejich doporuceni. Kladné
hodnoti format GRWM, ktery pfedstavuje relevantnost skrz produkty pouzivané na denni
bazi. Zaroven si vSak ze strany influencert uvédomuji urcity tlak. Vi, Ze jejich zdjem
o porozuméni v oblasti pleti ma kotfeny pravé v piispévcich influencerti, a to mize byt
oto¢eno v prospéch znacky, jak o produktu informovat zajimavou, zabavnou a edukativni
formou. Sdé¢leni bude komunikovano pies kanaly tviircti z oblibenych platforem generace Z.
Dominantni platformu pro tuto komunikaci ptedstavuje TikTok, ten je povazovan za
relevantni pro svou bezprostfednost. Komunikace vSak bude posilena i na Instagramu, jehoz

obsah je vniman spiSe z estetického hlediska.

10.5.1 Zpracovani kampané

Influencer marketing bude hlavni ¢asti celkové komunika¢ni kampané. Prestoze budou mit
influenceti prostor pro vlastni autentické a kreativni zpracovani, bude jim zadano nékolik
podminek, aby spolupraci mohli splnit. Vzhledem k zanalyzovanym komentaiim a
vypoveédim z focus group lidé poznaji, kdyz autor produkt pfedem nepouzival nebo nevi, jak
s produktem spravné zachazet. Influenceti by tak s produktem obdrzeli kratky manual
popisujici benefity produktu, styl aplikace na plet, zarovenn budou influenceti muset pied

zvetejnénim spoluprace produkt po urcitou dobu opravdu pouzivat.

Kampain bude probihat pod zastitujicim ndzvem Get to Noure Your Skin. Influenceti tak

v prvni fazi komunikace budou sdélovat podstatu znacky, a to jednoduchy skin care, pokud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

lidé znaji svtyj typ pleti. Tvlrci budou dale sdélovat, jak vybér produktu Setfi ¢as a jak na
zakladé¢ prehledného déleni mizou své pleti doptat nalezitou péci. Celkoveé by mélo zaznit,
ze kazda barva znamena jiny typ pleti. Formaty zpracovani vSak budou rozdéleny mezi
jednotlivé influencery. Mezi nejcastéjsi formy sdéleni bude pattit format GRWM, ktery
pusobi nenasiln¢, a krom¢ vyzdvihovani produktu, se autofi vénuji i vlastni pfipravé a
sd¢lovani faktd, kter¢ mizou byt pro publikum piidanou hodnotou sd€leni. DalSim
vyuzivanym formatem budou recenze a hodnoceni produktu, typy na skin care rutinu,
porovnavaci videa popisujici, jak plet’ autorti vypadala pied pouzivinim a po mési¢nim

pouzivani. Tento obsah bude publikovan jak na TikToku, tak i na Instagramu.

Dalsi aktivitou influencerti by bylo propojeni se s dermatology a autoritami v kosmetickém
pramyslu a potfadani takzvanych Zzivych Q&A Sessions. Zde budou vybrani tvirci
moderovat ziva sezeni s autoritami, zékaznici zde budou mit moZnost klést otazky tykajici
se péCe o plet nebo pouzivani produkti. Celkové se bude jednat o dva zivé vstupy na
platformé TikTok s vétSimi tvlrci. Propojeni autorit a oblibenych tvirch muze prispét

k budovani divéry, zaroven to uzivatele do piibéhu znacky aktivné zapoji.

Posledni formou spoluprace s influencery budou soutéze o produkty znacky. Ty by probihaly
na platformé Instagram, na kterém je sdilen esteticky atraktivni obsah. Cilem tohoto kroku
je nejen skrze hezké zpracovani vytvofit urcity buzz kolem znacky a dostat ji do povédomi
potencialnich zakaznikli. Celkové bude obsah sdileny influencery doplnén i o nékolik
Instastories mési¢né, které budou strucné a esteticky popisovat ranni nebo vecerni rutinu
influencerti. Vybrani influenceti obdrzi balicek produkt Noure, které mizou pouzivat
vSechny typy pleti a zaroven i1 n€kolik vzorka k jednotlivym typim. O tento ,,barevny
balicek* budou vyhldSeny 2 soutéZe, ve dvou zdkladnich podobach. SoutéZ propagovana
mikroinfluencerem bude probihat klasickou formou v podobé ptidavani komentait pod
oznaceny piispévek tvircii a sdilenim obsahu ve stories, zakomponovana vsak bude i
kreativnéjSi forma, kterd publikum do soutéZe aktivn€ zapoji. Balicek druhého vétSiho
influencera pak bude schovan ve mésté, kde se zrovna vybrany influencer pohybuje, ten tak
nasledovné prostednictvim svych socialnich siti d4 za pomoci indicii svému publiku védét,
kde se bali¢ek nachézi. Uzivatelé budou muset ve stories hadat rizné indicie, to napomiize
k zavéreénému méfeni Gsp&$nosti kampang. Stastlivec, ktery odménu najde prvni se o ni
bude moci podélit pod hashtagem #GlowWithNoure. Pod timto hashtagem budou

oznacovany 1 ostatni typy soutézi.
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10.5.2 Navrhovani influenceri

Pro kampant budou vybrani jak mikroinfluencefi, tak i influencefi s vétSimi dosahy.
Mikroinfluenceti budou vybrani ptedevsim z toho diivodu, aby mél obsah moznost §ifit se 1
organicky a aby byl divéryhodnéjsi. Jak samy dotazované ve vyzkumu uvadély, jsou si
védomé, ze v minulosti daly na doporuceni tviirkyn, které pfedtim neznaly, jen protoze se
jim libil jejich obsah a pfipadal jim relevantni. Influenceti za spolupraci kromé ziskéani
produkti budou ohodnoceni i1 finan¢ni castkou odpovidajici jejich dosahlim a poctu
ptispévki. Téchto influencert bude vyuzivano naopak pro jejich zndmost mezi lidmi. Jejich
publikum je zn4 a ma rado, proto je vétsi pravdépodobnost, ze daji na jejich doporuceni na
zéaklad¢ n¢jaké citové vazby. Celkoveé bude vybrano 5 influencert, 2 s vétSimi dosahy a 3

mikroinfluencefi.

Influencefi oblibeni u generace Z jsou prasecikem esteticky pfitazlivého obsahu a
nefiltrovaného a autentického sdéleni. Tuto podstatu skvéle vystihuje Sarka Svastalova
(@sousty), Adéla Hynkova (@adelhynkova) a Klara JonaSova (@klr.jnsv). Pro vybrany typ
komunikace by tak mohly byt vybrany pravé tyto tvurkyné nebo tviirci s podobnym
zaméfenim. Zaroven se vSak influencefi budou navzijem liSit a cilit na mirné odliSné
publikum napftiklad svou formou zpracovani piispévki. Mezi mikroinfluencery by déle byly
vybrani tvirci s vizuadlné Cistym obsahem, kteti se ale 1 do jisté miry zajimaji pravé o

kosmetiku. Ptikladem by mohl byt profil jako je @yogaskincare s ollie.

Mozny vzhled profilu influencera vychdzejici z hotovenych vyzkuml je zaznamendn

v nasledujicim moodboardu.
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Obrazek 12: Vzhled profilu potencidlniho influencera

(Zdroj: Vlastni pracovani)

10.6 Autority z YouTube

Uzivatelé hledaji rady ohledné pleti, teprve az je trapi n¢jaky problém. V tom ptipadé
navstévuji YouTube, kde na své dotazy nachazi odpovédi. Navrhem tak je do komunikace
zakomponovat také edukacéni videa s fadami pe€ujici kosmetiky praveé znacky Noure. Autofi
videi budou lidé, zabyvajici se kosmetikou a pleti. To zahrnuje tvlirce a tviirkyné&, pro které
je kosmetika pouhou zalibou, na zkousSeni a recenzovani produkti maji ale postaveny sviij
kanal, objevi se zde ale také autority v podobé dermatologti. Ti budou ve videich delSiho
formatu (15 az 30 minut) ukazovat jednotlivé produkty, blize popisovat jejich slozeni,
strukturu a plsobeni na pokozku, rtizné tipy, jak predejit problému nebo jak jej fesit,
zahrnuty mohou byt i trendy ve skin care segmentu jako jsou gua sha masaZze nebo nebo
masazni valeCky. Timto zplGsobem mohou autority zakaznikim pomoct pii vybéru a

rozhodovéani a nasledné s manipulaci s produktem. Celkové budou vybrani 3 tvirei.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Videa by tak vznikala na t¢tech zamtenych na kosmetiku a skin care podobné tém, jako je
Skincare s Karol, Marketa Frank, Bé Ha Stylewithme nebo Mary Zhu bud'to samostatné
nebo v kombinaci s dermatology, v ndhledech videi by pak grafika byla pfizpisobena

identit¢ znacky ke spojeni si znacky s produktem.

Obrazek 13: Navrh nahledu YouTube videa

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.7 Casovy plan

Kampaii je planovana na druh¢ ¢tvrtleti roku, tedy obdobi, kdy se opét otepluje a lidé mohou
zazivat problémy s jejich pokozkou a pleti zptisobené teplym pocasim, jako je nadmérné
poceni a ucpavani pora. Zakaznici navic potiebuji svou rutinu ptizptsobit odliSnému pocasi
po dlouhé zimé, a proto hledaji alternativy ve své péci. Obdobi komunikace je tak stanoveno

na duben az ¢ervenec. Komunikace s influencery vSak zapo¢ne jiz v inoru téhoz roku.

V prvni fazi komunikace zacne kampai influencert a jejich sdileni videi s recenzemi, tipy a
dalSimi formaty na TikToku a Instagramu, tato komunikace bude trvat po celé tfi mésice.
Zapocne tak pocatkem dubna, pokradovat bude az do konce cervence. Komunikace
jednotlivych influenceri se bude rizné prolinat a stfidat. Druhd faze, a to zivé Q&A
s dermatology bude nastartovano v druhé poloviné kampané, tedy v poloviné kvétna
s dvoutydennim trvanim. V tomto obdobi uz cilova skupina mohla postiechnout kampan od
svych oblibenych influencert, n€kteti tak maji v podvédomi produkty znacky. To by mohlo
vyvolavat ur€ity zajem o sledovani praveé tohoto nau¢ného formatu zivého vysilani. Posledni

fazi je soutéz, ktera podtrhuje celou kampan a je jejim vyvrcholenim. Propagace uz na
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publikum ptisobi né€kolik mésicti a pro zakazniky pfichazi jedine¢na moznost vyzkouset si
produkt také. Zapojeni do akce formou komentovani zabere jen par minut, venku navic byva

dobré pocasi, které mize byt motivatorem zkusit si najit sviyj balicek kosmetiky.

Druhd ¢ast kampanég, tedy edukaéni videa z YouTube, bude probihat po celou dobu
vymezenych tii mésicti. Kanaly tak popisna videa budou ptfidavat prubézné, potencialni
zakaznici ovlivnéni obsahem ze siti TikTok a Instagram tak na této platform& najdou

dopliujici informace k produktu.

Tabulka 1: Casovy harmonogram kampang

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

UNOR + BREZEN CERVEN

komunikace s tvurci

pFispévky influencert

YouTube videa

10.8 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan zahrnuje veSkeré c¢astky vynalozené v cel¢ kampani jako je tvorba
komunika¢niho manudlu pro influencery, reSerSe, komunikace a zadavani briefu
influencerim, vydaje na barter a financni ohodnoceni spoluprace s influencery, pokryti
dopravy vyhernich balicku, ¢astka pro spolupraci s dermatology a jiné. Spoluprace zahrnuje
naklady na vyhotoveni ptispévkil, poskytnuté produkty k propagaci i jejich dopravu. ZvIlast
je zapocitana spoluprace ve videich na YouTube a dva zivé vstupy na platformé TikTok
vramci Q&A. Odhadovand cena tvorby manudlu a reSerSe influencertt se odviji od
pramérného platu v marketingové agentuie pro pracujiciho na juniorské pozici a to na 250

K¢ za hodinu (Jooble, © 2007-2024).
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Tabulka 2: Rozpocet komunikacni kampané

Cinnost Odhadované naklady v K¢
Tvorba komunika¢niho manuélu 2 000 K¢
Reserse influenceri 3 000 K¢
Komunikace s influencery 12 000 K¢
Spoluprace s mikroinfluencery 37 500 K¢
Spoluprace s influencery 60 000 K¢
Spoluprace s dermatology 12 000 K¢
Q&A videa 7 000 K¢
Vyherni balicky 600 K¢
YouTube obsah 45 000 K¢
Celkem 179 100 K¢

10.9 Zpétna vazba

Zpétna vazba se bude nejlépe sledovat pomoci hashtagu, ktery bude specialné navrhnut pro
ucely této kampané. Sledovan bude engagement na socidlnich sitich, to znamend mnozstvi
interakci s obsahem jako jsou komentate, lajky nebo sdileni u tviircii. Pozorované budou
také pocty sdileni prispévki v pfipadé soutéze. Nezanedbatelnym meéfitkem uspéchu
influencer marketingu vSak bude jeho vliv na trzby a zisky. Sledovani piijma po spusténi

kampané tak poskytne nejjasnéjsi ukazatel jeji i€innosti.

10.10 Limity a Rizika

Celkova kampani vSak sebou nese mnoho rizik. Znacné rizika mohou pfijit ze strany
influencert, ti nemusi spolupraci i pfes jasné instrukce vyhotovit podle piedstav klienta,
nemusi tak byt nalezeni vhodni influencefi pro tento druh spoluprace. DalSim limitem ze
strany influencert je neshodnuti se na vysi honoraie nebo rozsahu spoluprace nebo celkova
nemoznost investovat do vétSich influencerti pro vysokou nékladnost. Velkym rizikem je
také nevhodné zvolend a navrzena kampan, pii které mize dojit k nezdjmu ze strany
generace Z. Stat se muze, Ze neoceni n¢ktery z formati komunikace, naptiklad Ziva vysilani,

¢im tak dojde k neodhadnuti spravného zptisobu komunikace a spravné platformy
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k propagovani nové znacky. Znacku pak mize poskodit nevydaifend spoluprace
s dermatology v pripadé, ze pokud se produkt neosvédci, povede k nedivéryhodnosti
znacky. Vnéjsim rizikem je pak konkurence a piesyceni trhu, skin care je momentalné¢ mezi
generaci Z populérni, influencery k podobné formé propagace tak mohou vyuzivat i jiné

konkurenc¢ni znacky.

10.11 Navrhy rozSifeni prace

Tato prace je zaméfena na komunikaci pouze s generaci Z. V segmentu pecujici kosmetiky
je vSak mnoho prostoru na dalSi formy propagace zamétené 1 na dalsi cilové skupiny.
Navrhem, jak by do budoucnosti znacka mohla rozsitit své sdélovani je komunikace pro
rodice. Ti svym détem poskytuji nejen penize na skin care, ale zaroven jim pomahaji pfi
vybéru kosmetiky v ptipadé€, ze jejich dospivajici trapi akné nebo jiné kozni problémy.
Generace rodict by tak mohla byt ovliviiovana dalSimi kanaly jako je naptiklad edukativni
faceboookova kampar, ktera by je pfiméla vzpomenout si na jejich déti, které se s danym

problémem potykaji a produkty znacky by jim mohly zna¢né pomoct.

Dal$im navrhem na rozsifeni je komunikace zaméfend primarn¢ na muze. V jinych statech
jako je Jizni Korea, Japonsko, Brazilie nebo Francie ¢i Némecko, je rychle rostouci trend
pé&e o plet’ u muzi (Vitality Pro, © 2024). V Ceské republice zatim zajem o tuto formu péce
u muza zatim neni natolik popularni, a proto by mohlo byt vhodné vymysleni kampan¢
celkové pro muze a dok4zani dileZitosti starat se o sebe. To, co je v mnoha statech svéta

normalni, by mohlo pfestat byt tabu i pro ¢eské publikum.
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ZAVER

Diplomova prace se vénovala vlivu socidlnich siti na vybér pecujici kosmetiky u generace Z.
Téma kosmetického sektoru bylo vybrano pro jeho oblibenost mezi zéastupci vymezené
generace. Cilem prace bylo zjistit, do jaké miry ovlivituji socidlni sité jejich rozhodovani

pravé v tomto segmentu.

Teoreticka Cast se soustfedila na definici a vysvétleni kliCovych pojml nezbytnych pro
sestaveni vyzkumného ramce k zodpovézeni hlavnich otazek. Prvni ¢ast prace analyzovala
teorii v oblasti marketingu, marketingové komunikace a digitalniho marketingu. Soustiedila
se 1 na spotiebitelské chovani, nakupni proces a typologii jednotlivych spotiebitelt.
Nechybéla ani kapitola bliZe ptiblizujici média, jejich vyvoj a zakladni déleni, vétsi cast byla
vénovana piimo socidlnim a komunika¢nim sitim, protoze pravé ty byly pfedmétem této
diplomové¢ prace. Kapitola o generaci Z jako spotiebiteli se zaméfovala na konkrétni data
z okruhiti jako jsou jejich marketingové preference, znacka, trh s kosmetikou nebo ptfimo na
jejich chovani na socidlnich sitich. Nakonec byla vymezena metodologicka cast, ktera
podrobnéji vymezila vyzkumné otazky, cil vyzkumu a dalsi nalezitosti tykajici se prib&hu
praktické ¢asti.

Vyhotoveny kvalitativni vyzkum formou focus group a obsahova analyza zamétfena na
libivost a nelibivost ptispévki zvetejnénych vybranymi kosmetickymi znackami piispéli ke
zodpovézeni vyzkumnych otazek, zaroven tak dopomohly k findlnimu navrhu projektové
¢asti, coz byl navrh komunika¢ni kampané pro nové vzniklou kosmetickou znacku. Ten se
nevénoval pouhému popisu kampané, obsahoval i cil projektu, popis nové vzniklé znacky,
ktera by mohla vzniknout, jeji grafické zpracovani, cilovou skupinu vcéetné konkrétni
persony, ¢asovy a finan¢ni plan, celkové vyhodnoceni kampané a jeji rizika. Cela projektova
¢ast byla zakon¢ena navrhy k dal§imu moznému rozsiteni prace.

Vyzkumné otdzky byly v ramci diplomové prace zodpoveézeny, to dopomohlo k naplnéni 1
cile celkové prace, a to vytvofeni vhodné komunikacni kampané zacilené na generaci Z.
Mezi vyznamna zjiSténi patii poznani chovani generace Z v ramci spotiebitelského chovani
v pfipadé pecujici kosmetiky. Mezi dulezity poznatek patii tieba fakt, ze zastupci této
generace davaji na rady influencerti, nejvice si ceni jejich otevienosti, nefiltrovaného a

zabavného, ptipadné estetického zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

SEZNAM POUZITE LITERATURY

ALAMER, Maryam, ALRASHED, Hatim, ABUAGEELAH, Bandar, KINKAR, Lina,
ALWAYEL, Zahraa, ALFAIFI, Mona H., ALFATAIH, Mahdl, ALZAKRY, Leena,
ALRUWAILI, Ziyad a ALHUMAM, Aminah, 2023. Impact of Social Media on Choosing
Skin Care and Cosmetic Products Among Females in Saudi Arabia. In. Cureus 15(12):

€49922. doi:10.7759/cureus.49922 Dostupné z: https://www.cureus.com/articles/155754-

impact-of-social-media-on-choosing-skin-care-and-cosmetic-products-among-females-in-

saudi-arabia#!/

ARTHURS, Jane; DRAKOPOULOU, Sophia a GANDINI, Alessandro, 2018. Researching
YouTube. In. SageJournal: vol. 24(1), str. 3-15 [online] Dostupné z:
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1354856517737222

BACUVCIK, Radim, 2017. Spotiebitelské typologie: ndkupni chovani na trzich zbozi a
sluzeb 2015. Verbum. Zlin: Radim Bacuv¢ik - VeRBuM. ISBN 9788087500903.

BAKER, Michael John a SAREN, Michael. Marketing theory: a student text. Third
edition. Los Angeles: SAGE, 2016. ISBN 9781473904019.

BELANCHE, Daniel, CASALO, Luis V., FLAVIAN, Marta a IBANEZ-SANCHEZ,
Sergio, 2021. Understanding influencer marketing: The role of congruence between
influencers, products and consumers, In. Journal of Business Research, Volume 132,
Pages 186-195, ISSN 0148-2963. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2021.03.067

BERGH, Joeri van den a BEHRER, Mattias. How cool brands stay hot: branding to
generation Y and Z. Third edition. London: KoganPage, 2016. ISBN 9780749477172.

BIRNEY, Adam, 2024. What is the maximum length for a TikTok video in 2024? In.
androidauthority.com [online]. Publikovano 24. 2. 2024 [cit. 2024-3-10]. Dostupné z:
https://www.androidauthority.com/how-long-are-tiktok-videos-3163309/

Brandwagon, 2022. 86 % of Gen-Z prefer to follow Instagram influencers: Report. In.
financialexpress.com [online]. Publikovano 23. 5. 2022 [cit. 2024-01-23]. Dostupné z:

https://www.financialexpress.com/business/brandwagon-86-of-gen-z-prefer-to-follow-

instagram-influencers-report-2534529/

BUCHER, Taina, 2021. Facebook. 1. vydani, Cambridge: Polity. ISBN: 978-1-509-53518-
7.


https://www.cureus.com/articles/155754-impact-of-social-media-on-choosing-skin-care-and-cosmetic-products-among-females-in-saudi-arabia#!/
https://www.cureus.com/articles/155754-impact-of-social-media-on-choosing-skin-care-and-cosmetic-products-among-females-in-saudi-arabia#!/
https://www.cureus.com/articles/155754-impact-of-social-media-on-choosing-skin-care-and-cosmetic-products-among-females-in-saudi-arabia#!/
https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/1354856517737222
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.067
https://www.androidauthority.com/how-long-are-tiktok-videos-3163309/
https://www.financialexpress.com/business/brandwagon-86-of-gen-z-prefer-to-follow-instagram-influencers-report-2534529/
https://www.financialexpress.com/business/brandwagon-86-of-gen-z-prefer-to-follow-instagram-influencers-report-2534529/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

BURNS, Alvin C. a VEECK, Ann, 2020. Marketing research. Ninth edition. Harlow:
Pearson. ISBN 978-1-292-31804-2.

Cambridge Dictionary, ©2024. Meaning of haul in English. In dictionary.cambridge.com.
©2024 [cit. 2022-3-5]. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/haul

CARR, Caleb T. a HAYES, Rebecca A.,2015. Social Media: Defining, Developing, and
Divining, In. Atlantic Journal of Communication, 23:1, 46-65, DOI:
10.1080/15456870.2015.972282 Dostupné z: https://sci-
hub.se/10.1080/15456870.2015.972282

COOPER, Steven, 2019. Social media marketing: The 2020's Ultimate Best Strategies to
Become an Expert and Create Your Personal Brand Using Facebook, Twitter, Youtube &

Instagram (+ 7 Tricks to Grow Your Business). Spojené staty americké: Independently

published. ISBN 9798609968371.

DESALI, Vaibhava, 2019. Digital Marketing: A Review. Special Issue | Fostering
Innovation, Integration and Inclusion Through Interdisciplinary Practices in Management,
In. International Journal of Trend in Scientific Research and Development, str. 196-200.
E-ISSN 2456-6470. Dostupné z:

https://www.ijtsrd.com/management/marketing/23100/digital-marketing-a-review/dr-mrs-

vaibhava-desai

DHIMAN, Bharat, 2022. Snapchat, Happiest and Personal Social Media Platform for
Research Scholars, A Critical study. In. SSRN Electronic Journal. 10.2139/ssrn.4215268.
DOI: 10.2139/ssrn.4215268 Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/363635260 Snapchat Happiest and Personal S

ocial Media_Platform for Research _Scholars_A_Critical study

DIXON, Stacy Jo, 2023. Average daily time spent on social media worldwide 2012-2023.
In. statista.com. Publikovéano 29. 8. 2023 [cit. 2024-3-1]. Dostupné z:

https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/

EAGLE, Lynne, DAHL, Srephan, CZARNECKA, Barbara a LLOYD, Jenny, 2014.

Marketing Communications. Taylor & Francis. ISBN 9781317697749


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/haul
https://sci-hub.se/10.1080/15456870.2015.972282
https://sci-hub.se/10.1080/15456870.2015.972282
https://www.ijtsrd.com/management/marketing/23100/digital-marketing-a-review/dr-mrs-vaibhava-desai
https://www.ijtsrd.com/management/marketing/23100/digital-marketing-a-review/dr-mrs-vaibhava-desai
https://www.researchgate.net/publication/363635260_Snapchat_Happiest_and_Personal_Social_Media_Platform_for_Research_Scholars_A_Critical_study
https://www.researchgate.net/publication/363635260_Snapchat_Happiest_and_Personal_Social_Media_Platform_for_Research_Scholars_A_Critical_study
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

FROMM, Jeff a READ, Angie, 2018. Marketing to gen Z: the rules for reaching this vast
and very different generation of influencers. New York: AMACOM, American
Management Association, 2018. ISBN 978-1-4002-3108-9

Generation Z Statistics, 2024. In. truelist.co. Publikovano pod jménem Branka. 18. 2. 2024
[cit. 2024-03-01]. Dostupné z: https://truelist.co/blog/generation-z-statistics/

GraduateWay, 2017. Garnier: Early History of the Brand and its Evolution. In.
graduateway.com [Online]. Publikovano 31. 7. 2017 [cit. 2024-3-15]. Dostupné z:

https://graduateway.com/garnier-early-history-of-the-brand-and-its-evolution/

HALADA, Jan a OSVALDOVA, Barbora (ed.), 2017. Slovnik Zurnalistiky: vyklad pojmii a
teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum. ISBN 9788024637525.

HARTL, Pavel, 2004. Strucny psychologicky slovnik. Praha: Portal. ISBN 80-717-8803-1.

CHAFFNEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2019. Digital Marketing. Pearson UK,
547 str. ISBN 9781292241623

CHAFFNEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona, 2022. Digital marketing. Eighth
edition. Harlow: Pearson. ISBN 978-1-292-40096-9.

JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, 2003. Média a spolecnost: [strucny iivod do studia
médii a medialni komunikace]. Praha: Portal. ISBN 8071786977.

JIRAK, Jan a KOPPLOVA, Barbara, 2015. Masovd média. Praha: Portal, v. Vyd. 1. ISBN
9788026207436. Jooble, © 2007-2024. Junior marketing specialist platy. In. cz.jooble.org

[online]. [cit. 2024-4-3]. Dostupmé z: https://cz.jooble.org/salary/junior-marketing-

specialist

KALKA, Jochen a ALLGAYER, Florian. Marketing podle cilovych skupin: jak Zijeme, co
kupujeme, ¢im se ridime. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 9788025116173.

KAPLAN, Andreas M. a HAENLEIN, Michael, 2010. Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media. Paris: In. Business Horizons, Volume 53,
Issue 1. [cit. 2024-3-1]. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681309001232?casa_token=EHmJ
tiXRVNUAAAAA:Y1NiKo0752Fu3Sn9QXhbXqwpBjj-
9Jmlowe66un_pBhBtEs2ynFQurggKbJInJHMJpsCLWLpOy9l



https://truelist.co/blog/generation-z-statistics/
https://graduateway.com/garnier-early-history-of-the-brand-and-its-evolution/
https://cz.jooble.org/salary/junior-marketing-specialist
https://cz.jooble.org/salary/junior-marketing-specialist
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681309001232?casa_token=EHmJtiXRVNUAAAAA:Y1NiKo752Fu3Sn9QXhbXqwpBjj-9Jmlowe66un_pBhBtEs2ynFQurgqKbJInJHMJpsCLwLp0y9I
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681309001232?casa_token=EHmJtiXRVNUAAAAA:Y1NiKo752Fu3Sn9QXhbXqwpBjj-9Jmlowe66un_pBhBtEs2ynFQurgqKbJInJHMJpsCLwLp0y9I
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681309001232?casa_token=EHmJtiXRVNUAAAAA:Y1NiKo752Fu3Sn9QXhbXqwpBjj-9Jmlowe66un_pBhBtEs2ynFQurgqKbJInJHMJpsCLwLp0y9I

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing. 221 stran.

KEMP, Simon, 2022. Digital 2022: Czechia. In datareportal.com. Publikovéano 15. 2. 2022
[cit. 2024-2-2]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia

KEMP, Simon, 2023. Digital 2023: Czechia. In datareportal.com. Publikovano 13. 2. 2023
[cit. 2024-2-3]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2023-czechia

KEMP, Simon, 2024. Digital 2024: Czechia. In datareportal.com. Publikovano 23. 2. 2024
[cit. 2024-3-14]. Dostupné z: https://datareportal.com/reports/digital-2024-czechia

KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452.

KOUDELKA, Jan. Spotrebitelé a marketing. Praha: Nakladatelstvi C. H. Beck, 2018.
ISBN 978-80-7400-693-7.

La Roche-Posay, © 2024. Our Story. In. laroche-posay.us [online]. [cit. 2024-3-15].

Dostupné z: https://www.laroche-posay.us/our-story.html

later.com, ©2024. Social Media Glossary & Definitions. In later.com [online]. [cit. 2024-
3-1]. Dostupné z: https://later.com/social-media-glossary/#G

LEAVER, Tama; HIGHFIELD, Tim a ABIDIN, Crystal, 2020. Instagram: Visual Social
Media Cultures. 1. vydani, Cambridge: Polity. Pocet stran 264. ISBN: 978-1-5095-3438-8.

LEUNG, F.F., GU, F.F. a PALMATIER, R.W. Online influencer marketing. In. Journal of
the Acad. Mark. Sci. 50, 226-251 (2022). https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4

loreal.com, ©2024. L'Oréal Ceska republika. In. loreal.com [online]. [cit. 2024-2-1]

Dostupné z: https://www.loreal.com/cs-cz/czech-republic/

MAIELLO, Giuseppe a ROUBAL, Ondftej, 2020. Média a kultura: od primdrni oralni
kultury ke konstrukci kyber-prostorovych identit v ére digitalni komunikace. Eupress.

Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni. ISBN 9788074081798.

MCGRUER, Dawn, 2019. Dynamic Digital Marketing: Master the World of Online and
Social Media Marketing to Grow Your Business. Chicester, West Sussex, United Kingdom:
Wiley. ISBN 9781119635888.

MediaGuru, 2023a. Trh s kosmetikou roste, mladi voli prirodni alternativy. In.

mediaguru.cz [online]. Publikovano 23. 10. 2023 [cit. 31. 1. 2024]. Dostupné z:


https://datareportal.com/reports/digital-2022-czechia
https://datareportal.com/reports/digital-2023-czechia
https://datareportal.com/reports/digital-2024-czechia
https://www.laroche-posay.us/our-story.html
https://later.com/social-media-glossary/#G
https://www.loreal.com/cs-cz/czech-republic/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/09/trh-s-kosmetikou-roste-mladi-voli-prirodni-

alternativy/

MediaGuru, 2023b. L’Oreal pro znacky Kiehl’s a Garnier voli Publicis. In. mediaguru.cz
[online]. Publikovéno 12. 1. 2023 [cit. 2024-3-15]. Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/1-oreal-pro-znacky-kiehl-s-a-garnier-voli-

publicis/

Meena Rambocas & Joao Gama, 2013. "Marketing Research: The Role Of Sentiment
Analysis,” FEP Working Papers 489, Universidade do Porto, Faculdade de Economia do

Porto. Dostupné z: https://ideas.repec.org/p/por/fepwps/489.html

MILTSOV, Alex, 2022. Researching TikTok: Themes, Methods, and Future Directions.
The SAGE Handbook of Social Media Research Methods, 2nd Edition, Str. 664- 676.
DOI: 10.4135/9781529782943.n46 Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/364383716_Researching_TikTok Themes Meth

ods_and_Future Directions/references

Morning Consult, 2024. Report: What to Know About Gen Z’s Engagement with Social
Media, Entertainment and Technology. In. https://pro.morningconsult.com [online].
Publikovano leden 2024 [cit. 2024-31-1]. Dostupné z:

https://pro.morningconsult.com/analyst-reports/gen-z-engagement-social-media-

entertainment-tech

Nielsen, 2023. Ad Intel News: Reklama v segmentu kosmetiky. In. nielsen-admosphere.cz

[online]. Publikovéano 31. 11. 2023 [cit. 2024-1-2]. Dostupné z: https://www.nielsen-

admosphere.cz/news/ad-intel-news-reklama-v-segmentu-
kosmetiky?fbclid=IwAR25V1dDYJLOPG3PueeK1th0ODewLrTjte3uFteNGrTCEHUU;d
coNsT7YZ0

nivea.cz, ©2024a. Znacka a spolecnost. In. nivea.cz [online]. [cit. 2024-3-15]. Dostupné z:

https://www.nivea.cz/o-spolecnosti

nivea.cz, ©2024b. 100 let znacky Nivea. In. nivea.cz [online]. [cit. 2024-3-15]. Dostupné z:

https://www.nivea.cz/o-spolecnosti/brand-history

oberlo.com, 2023a. Social Media Age Demographics. In. oberlo.com. [cit. 2024-3-9-].

Dostupné z: https://www.oberlo.com/statistics/what-age-group-uses-social-media-the-most



https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/09/trh-s-kosmetikou-roste-mladi-voli-prirodni-alternativy/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/09/trh-s-kosmetikou-roste-mladi-voli-prirodni-alternativy/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/l-oreal-pro-znacky-kiehl-s-a-garnier-voli-publicis/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2023/01/l-oreal-pro-znacky-kiehl-s-a-garnier-voli-publicis/
https://ideas.repec.org/p/por/fepwps/489.html
https://www.researchgate.net/publication/364383716_Researching_TikTok_Themes_Methods_and_Future_Directions/references
https://www.researchgate.net/publication/364383716_Researching_TikTok_Themes_Methods_and_Future_Directions/references
https://pro.morningconsult.com/analyst-reports/gen-z-engagement-social-media-entertainment-tech
https://pro.morningconsult.com/analyst-reports/gen-z-engagement-social-media-entertainment-tech
https://www.nielsen-admosphere.cz/news/ad-intel-news-reklama-v-segmentu-kosmetiky?fbclid=IwAR25V1dDYJLOPG3PueeK1fh0ODewLrTjtg3uFteNGrTCEHUUjdcoNsT7YZ0
https://www.nielsen-admosphere.cz/news/ad-intel-news-reklama-v-segmentu-kosmetiky?fbclid=IwAR25V1dDYJLOPG3PueeK1fh0ODewLrTjtg3uFteNGrTCEHUUjdcoNsT7YZ0
https://www.nielsen-admosphere.cz/news/ad-intel-news-reklama-v-segmentu-kosmetiky?fbclid=IwAR25V1dDYJLOPG3PueeK1fh0ODewLrTjtg3uFteNGrTCEHUUjdcoNsT7YZ0
https://www.nielsen-admosphere.cz/news/ad-intel-news-reklama-v-segmentu-kosmetiky?fbclid=IwAR25V1dDYJLOPG3PueeK1fh0ODewLrTjtg3uFteNGrTCEHUUjdcoNsT7YZ0
https://www.nivea.cz/o-spolecnosti
https://www.nivea.cz/o-spolecnosti/brand-history
https://www.oberlo.com/statistics/what-age-group-uses-social-media-the-most

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

oberlo.com, 2023b. Average Time Spent on Social Media. In. oberlo.com. [cit. 2024-3-9-].

Dostupné z: https://www.oberlo.com/statistics/average-time-spent-on-social-media

oberlo.com, 2024a. Social Media Usage by Gender. In. oberlo.com. [cit. 2024-3-9-].

Dostupné z: https://www.oberlo.com/statistics/social-media-usage-by-gender

oberlo.com, 2024b. Top Uses of Social Media (2024). In. oberlo.com. [cit. 2024-3-9-].

Dostupné z: https://www.oberlo.com/statistics/why-do-people-use-social-media

OSVALDOVA, Barbora a HALADA, Jan, 2007. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a
marketingové komunikace. 3., roz§. vyd. Praha: Libri. ISBN 9788072772667.

PAVLICEK, Antonin, 2010. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica. ISBN
9788024517421. PICARO, Elyse Betters, 2024. How Snapchat works and whether Gen Z
even uses it anymore. In. pocket-lint.com. Publikovano 20. 2. 2024. [cit. 2024-3-1]

Dostupné z: https://www.pocket-lint.com/what-is-snapchat-how-does-it-work-and-what-is-

it-used-for/

POWELL, Jamey, 2022. La Roche-Posay Skin Care Review 2022. In. healthline.com.
[online]. Publikovano 24. 2. 2024 [cit. 2024-3-15]. Dostupné z:
https://www.healthline.com/health/beauty-skin-care/la-roche-posay-
review?c=47092327042

PRIKRYLOVA, Jana, 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Expert. Praha: Grada Publishing. ISBN 9788027107872.

reveive.com, ©2021. How Gen Z is Changing the Face of Beauty. In. receive.com. [cit.

2024-2-24]. Dostupné z: https://www.revieve.com/resources/how-gen-z-is-changing-the-

face-of-beauty

SHEWALE, Rohit, 2024. Instagram Statistics — Global Demographics & Trends (2024).
In. demandsage.com [online]. Publikovéno 11. 1. 2024 [cit. 2024-2-24]. Dostupné z:

https://www.demandsage.com/instagram-statistics/

SHEWALE, Rohit, 2024. Snapchat Users 2024 — Demographics & Usage Statistics. In.
demandsage.com [online]. Publikovéano 5. 1. 2024 [cit. 2024-2-24]. Dostupné z:

https://www.demandsage.com/snapchat-users/

SCHELLMANN, Bernhard, GAIDA, Peter, GLASER, Martin a KEGEL, Thomas, 2004.
Média: zakladni pojmy, navrhy, vyroba. Praha: Europa-Sobotales. ISBN 8086706060.


https://www.oberlo.com/statistics/average-time-spent-on-social-media
https://www.oberlo.com/statistics/social-media-usage-by-gender
https://www.oberlo.com/statistics/why-do-people-use-social-media
https://www.pocket-lint.com/what-is-snapchat-how-does-it-work-and-what-is-it-used-for/
https://www.pocket-lint.com/what-is-snapchat-how-does-it-work-and-what-is-it-used-for/
https://www.healthline.com/health/beauty-skin-care/la-roche-posay-review?c=47092327042
https://www.healthline.com/health/beauty-skin-care/la-roche-posay-review?c=47092327042
https://www.revieve.com/resources/how-gen-z-is-changing-the-face-of-beauty
https://www.revieve.com/resources/how-gen-z-is-changing-the-face-of-beauty
https://www.demandsage.com/instagram-statistics/
https://www.demandsage.com/snapchat-users/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

SCHULZ, Winfried a REIFOVA, Irena, 2004. Analyza obsahu medialnich sdéleni. 2.,
prepracované vyd. Ucebni texty Univerzity Karlovy v Praze. Praha: Karolinum. ISBN

8024608278.

SZMIGIN, Isabelle a PTACENTINI, Maria, 2018. Consumer Behavior. Oxford University
Press, 2. edition. 492 str. ISBN 9780198786238

TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Grada. ISBN 978-
80-271-0206-8.

THOMAS, Monique, 2024. Where Does Gen Z Spend Most of Their Time Online? In.
later.com [online]. Publikovéno 2. 2. 2024 [cit. 2024-3-5]. Dostupné z:

https://later.com/blog/gen-z-social-media-usage/

TUTEN, Tracy L., 2023. Social Media Marketing. SAGE Publications Ltd., 5. vydani., 464
str. ISBN 9781529625721.

URBAN, Lukas, 2022. Sociologie: Klicova témata a pojmy. Praha: Grada. ISBN: 978-80-
247-5774-2.

USTYMENKO, Roman, 2023. Trends and innovations in cosmetic marketing. Baltija
Publishing, In. Economics & Education. 8. 12-17. DOI: 10.30525/2500-946X/2023-3-2.
Dostupné z: https://doi.org/10.30525/2500-946X/2023-3-2

Vitality Pro, © 2024. Men'’s Skincare & Makeup: UK & Worldwide Statistics & Trends
For 2022/23. In. vitality-pro.com [online]. [cit. 2024-4-6]. Dostupné z: https://vitality-

pro.conm/statistics-trends/mens-skincare-uk-worldwide/

VYSEKALOVA, Jitka, 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. ManaZer.
Praha: Grada. ISBN 8024703939.


https://later.com/blog/gen-z-social-media-usage/
https://doi.org/10.30525/2500-946X/2023-3-2
https://vitality-pro.com/statistics-trends/mens-skincare-uk-worldwide/
https://vitality-pro.com/statistics-trends/mens-skincare-uk-worldwide/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

80

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GRWM Get Ready With Me

Q&A Questions and Answers, otazky a odpovéedi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Pomér komentart TikTok a Instagram .........c..ccoceeveviiniiiiniinnniniieeee 39
Obrazek 2: Pozitivni komentafe na TikToku a Instagramu............cccceevvvieeniieeniieenieeenen. 40
Obrazek 3: Negativni komentéie na TikToku a Instagramu...........ccccecereereininicneenennne 41
Obrazek 4: Neutralni a nesouvisejici komentaie na TikToku a Instagramu........................ 42
Obrazek 5: Porovnani poctu sledujicich a poctu zhlédnuti na TikToku a Instagramu........ 43
Obrazek 6: Porovnani poctu to se mi libi na TikToku a Instagramu...........cccceeeieeniennee. 44
Obrazek 7: Porovnani po¢tu komentait na TikToku a Instagramu...........cccceveviinienicnnnene. 44
Obrazek 8: Porovnani primérného poctu sledujicich a zhlédnuti napfi¢ znackami............ 45
Obrazek 9: Graficky navrh obalu produktli Noure 1 ........cccoceeviiiiiniiiiniiniiiieneeee 61
Obrazek 10: Graficky navrh obalu produktii Noure 2 ..........ccceevivieeiiieniiieeiie e, 61
Obrazek 11: Graficky névrh oball pro vice druhil pleti.........ooceeeiiiiiiiiiiiiiiieeee 62
Obrazek 12: Vzhled profilu potencidlniho influencera............cccccoeeviveeniiieeniiiiieeieeee, 67

Obrazek 13: Navrh ndhledu YOouTUDE VIACA ......eeeeeeeeeeeeee et 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

82

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Casovy harmonogram kampané .

Tabulka 2: Rozpocet komunikacni kampané



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

83

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénat focus group
Ptiloha P II: Nahravka focus group
Ptiloha P III: Uké4zka sentimentalni analyzy

Ptiloha P IV: Sentimentalni analyza



PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP
Navyky pouzivani socialnich siti u generace Z

1. Kolik ¢asu denné¢ travite na socialnich sitich?

2. Kterou platformu vyuzivate nejcastéji a za jakym ucelem?
Vliv na rozhodovani generace Z

3. Zaujal vas n€kdy néjaky kosmeticky produkt online natolik, Ze jste zvazovali jeho

koupi?
4. Portidili jste si jej? ProC ano a pro¢ ne?
5. Jakeé jsou vase hlavni kritéria pii vybéru pecujici kosmetiky?
6. Odkud se o téchto produktech dozvidate?

7. Ktera socialni sit’ je podle vas nejvice relevantni pro informace o pecujici

kosmetice? Proc¢?
8. Date na doporuceni influenceri? Kteti jsou vasi oblibeni a pro¢ jim veétite?

9. Jsou pro vas hodnoceni a recenze pecujici kosmetiky publikované na socidlnich

sitich vérohodné? Proc¢ tomu tak je?
10. Ktery obsah vas zajima a uvédomujete si, ze na vas funguje?
11. Jak hodnotite zapojovani se znacek do trendi? (Napi. GRWM, ASMR, ...)
12. Co vas u autort videi zaujme a bavi?
13. Jaky styl propagace vas v posledni dob¢ zaujal?

14. Co si myslite, ze by kosmetické znacky mohly udélat Iépe nebo jak jde jinak vyuzit

socialni sité pfi komunikaci s generaci Z?
Navyky pouzivani kosmetickych produktii generaci Z
15. Méte néjaky skin care ritual? Kde se k nému nechéavate inspirovat?
16. Kolik produktti pecujici kosmetiky vyuzivate?

17. Jaké jsou vase oblibené kosmetické znacky pecujici o vasi plet’ a pokozku? A proc¢?



PRILOHA P II: NAHRAVKA FOCUS GROUP

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1bz84 AJax9s1 zt-F1gOKk9aGuPBjl6PU
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PRILOHA P III: UKAZKA ANALYZY KVANTITATIVNICH DAT

platforma tvarce pocet sledujicich datum pocet zhlednuti  to se mi libi pocet komentaii  ulozeno sdileno kladné klad. kom
TikTok nelavalentiina 97k 12-11-2023 774,7k 8545 18 136 15 chvali marketing, utiduji tvarkyni, Ze vypada dobfe
TikTok elifroni 21k 6-9-2023 1M 5376 14 191 26 8 hezké

TikTok eliska jana.auer 93,8k 15-11-2023 927 4k 6643 59 99 45
TikTok jancucik 259,1k 23-11-2023 24,9k 1637 6 66 0

@
3

N
]

pobavent, dokéZou se ztotoznit se situaci
omggg, bozi jaké je nejlepsi?

o

TikTok elleczech 27,7k 3-4-2023 103,33k 1319 4 16 15 3 emoji
TikTok elleczech 27,7k 31-3-2023 123,1k 1981 3 35 8 2 hned jdu koupit!
TikTok anna.klobouckova 472,3k -2023 843k 54233 92 5382 269 52 hezké, znaji z reklamy, mélo by byt v televezi, mamka
TikTok zbynekvicek 165,7k 2023 1,9M 17478 186 767 397 14 zastavani se, skincare miZou délat i muzi
TikTok martinka_tres 30,1k -2023 9127k 1187 1 5 8 0-
TikTok refreshercz 82,8k -2023 2351 211 0 9 0 0
TikTok zbynekvicek 165,7k 2023 1,5M 6275 66 55 39 2 hezky Kiuk
TikTok adel.hante 103,1k -2023 926,5k 7788 34 218 122 18 super produkt, doporutuji
TikTok maru_rosecka 723,0k 2023 61,5k 5682 14 56 2 6 chvali spise tvirkyni nez produkt
TikTok Jjancucik 259,1k -2023 88,8k 9503 36 444 49 7 hezky par, dobry produkt
TikTok jancucik 259,1k -2023 36,8k 2702 12 316 1 6 slusijito
TikTok teripallova 109k 2023 14,5k 645 5 37 0 3 emoji
TikTok elleczech 27,7k -2023 158,1k 109 3 3 13 2 emoji
TikTok anet_vitk 391,9K 2023 512,8k 3446 17 42 12 3 emoji
TikTok david_vitasek 174,33k 2023 1,4M 9758 52 33 35 0
TikTok adel.hante 103,1k -2023 730,9 9105 53 118 9 7 hezké
TikTok nelavalentiina 97,0k 2023 974,1k 8416 113 135 139 14 hezky produkt a rty
TikTok refreshercz 82,8k 2023 59,7k 3304 5 168 3 5 dobry produkt, kreativni zpracovani
TikTok natyla_cz 139,7k 2023 35,7k 2868 35 114 0 24 hezky make up, reakce na otazku z videa
TikTok natyla_cz 139,7k -2023 1,8M 11152 335 250 542 16 dobry produkt, maiji radi autorku
TikTok anet_vitk 391,9K 14-11-2023 6493k 4726 23 41 10 4 dobry produkt
TikTok kri_ty_n_42 167,3k 10-11-2023 743,7k 6632 15 32 5 7 dobry produkt, emoji
TikTok kri_ty_n_42 167,3k 9-5-2023 1,1M 2378 19 48 19 2 emoji
TikTok gabriellads 978,2k 1311 767k 8429 60 215 20 10 spokojené s produktem, jaky pouzivaji
TikTok gabriellags 978,2k 5-5-2023 1,3M 9010 46 450 a7 20 dobry produkt, chvaleni autorky
TikTok jan_hrdiicka 719 27-4-2023 1,1M 3158 43 83 57 23 hezky zpracované video, holky se ho zastavaji v reakci na negativni komentafe
TikTok denkowheel 66k 126,1k 9737 18 1001 106 11 vtipné
TikTok kubaadenca 3904k 1.2M 4345 32 156 73 5 maji
TikTok zbynekvicek 165,7k 3-6-2023 2M 3447 27 83 54 6 lehké na pochopen,chtgjf si koupit
TikTok alexgodaly 105,2k 27-4-2023 140,k 15278 62 2723 365 17 hezky zpracované video, dobfe vysvétiené
Instagram marketakonvickova 231k 10-11-2023 231k 794 12 - 0 5 emoji
Instagram mommy_deny 4171 1112023 1179 468 9 - 0 9 super produkt
Instagram david_vitasek 102k 30-11-2023 724k - 61 - [ 6 emoji, kupuju produkt
Instagram ockoty 151k 20-11-2023 - 891 896 - -
Instagram anet_vitk 49k 15-10-2023 434k - 14 - 0 2 spokojeni s produktem
Instagram anet_vitk 49k 15-11-2023 850k 5565 46 - 1 1 ma produkt
Instagram anet_vitk 49k 11-11-2023 100k 363 1 - 0
Instagram jan_hrdiicka 131k 9-10-2023 44,7k - 9 - 0 9 spokojeni s produktem
Instagram jan_hrdiicka 131k 3-8-2023 47,9k - 8 - 4 8 emoji
Instagram adel.hante 40k 15-9-2023 430k 3605 35 - 0 5 spokojeni s produktem
Instagram gabisvejdova 54,3k 13-10-2023 458k 1352 7 - 0 9 spokojeni s produktem
Instagram nikoliepat 98,8k 21-10-2023 174k 840 6 - 0 1 emoji
Instagram adel.hante 40k 12-10-2023 497k 6444 40 - 0 5 chvali autorku
Instagram elleczech 82,3k 15-10-2023 129k 184 7 - 5 7 emoji
Instagram Jjasmina_alagic 550k 16-11-2023 170k 1167 7 - 2 3 emoji, spokojeni s produktem
Instagram -
Instagram gabriella.drdosova 125k 19-11-2023 679k 4638 30 - [ 18 libf se jim produkt
Instagram gabriella.drdosova 125k 19-11-2023 268k 3094 18 - 1 12 pisou jaky produkt by si vybrali
Instagram gabriella.drdosova 125k 29-10-2023 215k 2616 6 - 0 6 hezky zpracované video, emoji
Instagram gabriella.drdosova 125k 17-10-2023 110k 1444 4- 1 4 chvall autorku
Instagram martinka_tres 94,2k 20-11-2023 95,8k 329 0- 0 0
Instagram martinka_tres 94,2k 10-5-2023 1,8M 824 7- 0 3 emoji, spokojeni s produktem
Instagram
Instagram
Instagram refreshercz 195k 22-11-2023 61k 865 3- 0 0
Instagram natalie.tolarova 489k 22-11-2023 207k 7631 46 - 26 hoodnoceni make upu, emoji
Instagram natalie.tolarova 489k 29-5-2023 prispévek 16048 21 - - 8 emoji, libi se jim prispévek
Instagram jancucik 69,3k 23-11-2023 50k 1435 10 - 1 3 emoji, libi se jim prispévek
Instagram pavlina_tkach 112k 24-11-2023 300k 533 1- 0 I
Instagram katerinamarieticha 16,4k 27-11-2023 11k 237 1- 0 0
Instagram dvatatove 245k 27-11-2023 121k 2615 90 - 1 76 pobavené emoji, nadseni z humorné reklamy a vtipného provedeni
Instagram elleczech 82,3k 28-11-2023 69K 228 0- 4 0
La Roche-Posay  TikTok beth.sal 31,4k -2024 1918 17 1 9 0 1 emoji
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k 2023 33,9k 29953 7 92 14 1 pouziva
La Roche-Posay  TikTok kudmatey 3457k -2023 395,4k 5074 5 15 10 3 emoji, pouziva
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 2595k 2023 19,8k 2673 1 83 1 1 emoji
La Roche-Posay  TikTok adribaluchova 34,8k -2023 3915 293 4 36 3 1 pouziva
La Roche-Posay  TikTok m.zemberova 89,3k 2023 28,7k 1629 2 69 5 9 emoji
La Roche-Posay  TikTok jovinecko 520,7k -2023 154,3k 15010 51 943 79 24 maj radi produkt, libi se zpracovani reklamy, pobavené emoji
La Roche-Posay  TikTok adammachyt 187k 2023 37,5k 3258 9 119 22 3 spokojeni, souhlasi
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k 2023 1,9M 11382 36 79 83 6 spokojent
La Roche-Posay  TikTok m.zemberova 89,3k 2023 19,1k 446 21 24 3 6 komentuji ASMR, emoji, spokojeni s produktem
La Roche-Posay  TikTok _petanovotna_ 128,8k 2023 1,5M 8172 54 101 61 20 chvali produkt, pomohl s ekzémem
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 2023 621k 7744 8 199 5 0
La Roche-Posay  TikTok svetskincare 23 -2023 9918 424 2 118 9 2 chvali video
La Roche-Posay  TikTok annajermanov 10,6k -2023 3838 265 1 30 1 1 emoji
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k 2023 12,6k 882 4 113 0 1 m4 doma
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 2023 31,1k 2849 15 484 10 4 chall produkt
La Roche-Posay  TikTok martinaloy_ 15,2k 2023 9096 333 1 10 0 1 ma produkt + dotaz
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k -2023 34k 3373 13 328 24 1 uzitegné video
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k 2023 21,2k 2250 8 93 25 2 wmoji, libi video
La Roche-Posay  TikTok adammachyt 187k 2023 63,8k 4429 6 312 2 0
La Roche-Posay  TikTok luboskulisek 259,5k 11,2k 1007 9 32 3 2 vyhovuje produkt, libi se video
La Roche-Posay  TikTok svetskincare 23k 15,9 1011 9 353 9 0
La Roche-Posay  TikTok _petanovotna_ 128,8k 29,9k 2284 5 157 10 2 spokojeni
La Roche-Posay  TikTok _petanovotna_ 128,8k 34,8k 2416 13 225 19 2 spokojeni s produktem
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 57,7k 3743 10 481 16 8 spokojeni s produktem, uvaz
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 52,2 5468 16 603 23 2 spokojeni s produktem
La Roche-Posay  TikTok beth.sal 31,4k 5543 347 0 120 14 0
La Roche-Posay  TikTok beth.sal 31,4k 19,5k 830 14 56 16 0
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 36,2k 2651 8 501 26 0
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k 76,6k 7146 1 1811 81 3 spokojeni s produktem
La Roche-Posay  TikTok dvskass 469,7k 36,9k 2984 4 181 12 0
La Roche-Posay  TikTok dvskass 469,7k 141k 10160 64 1527 72 11 maj produkt, jsou spokojeni, jdou si koupit
La Roche-Posay  TikTok nataliehefnerova 155,9k 57,4k 4697 1 278 46 5 pomaha jim produkt, emoji
La Roche-Posay  TikTok adammachyt 187k 466,2k 50690 238 4264 623 6 emoji, hiaska z videa
La Roche-Posay  TikTok martinaloy_ 15,2k 2023 14,2k 794 1 190 9 1 emoji
La Roche-Posay  TikTok nykkimusic 96,1k -2023 114,4k 9140 29 2412 119 7 chvali produkt, cht&ji si jej zakoupit
La Roche-Posay  Instagram emamuller 79 2023 40k 760 16 0 0 6 emoji, chtgji vyzkouset produkt
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