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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca sa zaoberd vnimanim online komunikacie znacky Maybelline New
York v Ceskej republike z pohl'adu generacie Z. Je rozdelena na dve Gasti — teoretick( ¢ast’
a prakticku cast. V teoretickej Casti je definovand zakladnd terminoldgia suvisiaca s
generaciami X, Y a Z. Dalej st vymedzené pojmy z oblasti budovania zna¢ky v online
prostredi a komunika¢ného mixu so zameranim na online marketing a socidlne siete.
Praktické ¢ast’ pozostava z predstavenia znacky Maybelline New Y ork, analyzy konkurencie
a jej nasledného vyhodnotenia, vyhodnotenia online prieskumu, zodpovedania vyskumnych

otazok a navrhu odporacani pre d’alSiu online komunikéciu znacky.

Klucové slova: generacia Z, komunika¢ny mix, online marketing, socidlne siete, budovanie

znacky, branding

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the perception of Maybelline New York's online
communication in the Czech Republic from the perspective of Generation Z. It is divided
into two parts — a theoretical part and a practical part. The theoretical part defines the basic
terminology related to Generations X, Y and Z. Furthermore, the concepts of brand building
in the online environment and the communication mix are defined with a focus on online
marketing and social networks. The practical part consists of an introduction of the
Maybelline New York brand, an analysis of the competition and its evaluation, an evaluation
of the online survey, answers to the research questions and a proposal of recommendations

for further online brand communication.

Keywords: generation Z, communication mix, online marketing, social media, brand

building, branding
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UVOoD

Tato bakalarska praca sa venuje vnimaniu online komunikacie znacky Maybelline New Y ork

v Ceskej republike z pohl'adu generécie Z.

Vnimanie znacky, ¢€i uz pozitivne alebo negativne, ovplyviiuje do vel'kej miery ako ndkupné
spravanie, tak lojalitu voci znacke a jej celkovy uspech na trhu. Ak je znacka vnimana
spotrebite'mi pozitivne, maji tendenciu byt’ verni a opakovat’ nakupy. Pozitivne vnimanie
znacky vedie tak isto k lepsSej celkovej reputécii, co modze prilakat’ novych potencionalnych

zakaznikov.

Stucasny online svet prinasa tplne novy spdsob prezentacie a najma socialne siete Instagram
a Tiktok, ktorym sa bude tato praca viac venovat, sa mozu stat’ d’alsSim komunikacnym

kanalom pre znacky so zdkaznikmi a potencidlnymi zdkaznikmi z radov generécie Z.

Cielom tejto prace je teda primarne analyzovanie suCasnej online komunikacie znacky
Maybelline New York a na zdklade vysledkov analyz v teoretickej Casti, navrhnutie
odporucani, ktoré znacka Maybelline New York moéZe v budlcnosti vyuzit vo svojej

stratégii, aby zaujala a prildkala viac potencionalnych zédkaznikov.

Teoreticka Cast’ tejto bakalarskej prace je rozdelena do Styroch Casti, pri¢om prva Cast’ prace
sa venuje definicii terminu genericia a charakteristike generacii X, Y a Z. Druha cast’ je
zamerana na komunika¢ny mix a jeho nastroje. DetailnejSie bude v praci rozobrany
predovsetkym online marketing a socidlne siete Instagram a Tiktok. V tretej Casti prace budu
definované zaklady pre budovanie znacky v online prostredi. Posledna Cast’ prace sa zaobera

metodikou vyskumu, ktora bola pouzita na analyzy v praktickej Casti prace.

V rémci praktickej Casti bude porovndvana online komunikacia znacky Maybelline New
York a vybranych konkuren¢nych znaciek na socialnych sietach Instagram a Tiktok.
Nésledne budu v ramci online prieskumu skimané obsahové preferencie generacie
Z v online komunikécii znaciek dekorativne; kozmetiky a celkové vnimanie znacky
Maybelline New York v Ceskej republike. Na zaklade ziskanych vysledkov oboch analyz
budt zodpovedané vyskumné otazky a navrhnuté odporucania pre d’alSiu komunikéaciu

znacky v online prostredi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACIA

Generacia je vyraz, ktory ma mnoho vyznamov. AvSak najcastejSie sa tento pojem odvolava
na skupinu jedincov narodenych v rovnakom casovom obdobi. Taktiez sa pouziva
na oznacenie potomstva jedného paru rodi¢ov alebo na oznacenie generacie ako ,,Specificky

subor sucasne zijucich jedincov toho istého druhu‘ (Bacuvcik, 2014).

Kabatek (2017) definuje generdciu ako rozsiahlu a socidlne diferencovani skupinu
jednotlivcov, ktorych spéja casovo podmieneny $tyl myslenia a konania, a ktori prezivaji
vyznamné obdobia svojej socializacie v rovnakych historickych a kultirnych podmienkach.
V prenesenom vyzname sa terminom generacia oznacuju aj myslienkové prudy, idey

a postoje.

1.1 Generacia X

Bergh a Behrer (2016) vymedzuju generaciu X ¢asovym obdobim rokov 1965 az 1979. Tato
generacia sa okrem in¢ho oznacuje aj ako baby busters, post boomers alebo stratena

generéacia.

Generaciu X vyrazne ovplyvnila hospodarska a politicka nestabilita, v ktorej vyrastali.
V Ceskej republike bolo toto obdobie sposobené najmi vtedajsou politickou situaciou,
¢o viedlo niektorych autorov k oznaceniu generacie X ako ,,Husdkovych deti* (Stfet

generaci v CR a jejich charakteristika, 2014).

Tato generdcia je povazovana za najsilnejSiu cielova skupinu v online prostredi, pretoze
. < o . “ AR . .

je finan¢ne zabezpecena, ma vysoké financné prijmy a travi vela ¢asu online. Napriek tomu,
ze su aktivni online, nezanedbavaji ani tradicné médid, ako su rozhlas, noviny a kéblova
televizia. Ich hlavnymi charakteristikami st nezavislost’, skepticizmus a zodpovedny pristup

k praci (Generace X: Jaka je a jak na ni zaptsobit?, 2022).

1.2 GeneraciaY

Generacia Y sa najcastejSie oznacuje ako mileniali, pretoze jej prisluSnici sa narodili
na prelome nového tisicrocia (Kmosek, 2020). Niektoré zdroje uvadzajt, ze prislusnici tejto
generacie prisli na svet v obdobi od roku 1982 do 1994 (Characteristics of generations X, Y
and Z, © 2024). Monika van den Berg (2020) uvadza, Ze rozpitie narodenia prislusnikov
tejto generacie siaha az do roku 2004. Generacia Y je znama aj ako pocitaCova generacia

alebo ,,Havlove deti®.
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Napriek tomu, ze technologie si stcastou ich kazdodenného zivota a neustdle s nimi
pracuju, narodili sa do sveta bez nich. Technologicky boom vsak prisiel v ¢ase, ked’ bola
eSte generacia Y vo veku, kedy sa s technoldgiami naucila 'ahko pracovat, pretoze s nimi

postupne vyrastala (Characteristics of generations X, Y and Z, © 2024).

1.3 Generacia Z

Hlavnym zamerom bakalarskej prace je preskiimat’ sposob, akym generacia Z v Ceskej
republike vnima online komunikaciu vybranej znacky dekorativnej kozmetiky. Pre Gcely
prace je teda nevyhnutné si definovat’ nielen generdciu Z, ale aj jej vztah k reklamne;j

komunikacii a znackam.

Ide o druhtl najmladSiu generdciu po generécii Alfa a podobne ako pri predchadzajice;j
generacii milenidlov, ani v pripade generécie Z nie je jasne vymedzené, v ktorych rokoch
sa prislusnici tejto skupiny narodili. Niektoré zdroje tvrdia, ze najstar§i predstavitelia
generacie Z sa narodili v roku 1995 (Characteristics of generations X, Y and Z, © 2024),

zatial’ ¢o iné zdroje hovoria o narodeni az v roku 2005 (Berg, 2020).

Monika van den Berg (2020) popisuje tito generdciu ako generaciu socialnych médii
a digitdlneho sveta. Komunikacia prostrednictvom obrazkov ¢i videii je pre nich
prirodzenejSia ako komunikacia slovom ¢i textom. Ich idolmi su influenceri a youtuberi,
ktori do velkej miery ovplyviiuju aj rebricek ich hodnot. Nevyhnutnym néstrojom je pre nich
smartfon s pristupom na internet. V Zivote prislusnikov tejto generacie zohrava dolezita
ulohu a je pre nich samozrejmost'ou. Délezité st pre nich aj socidlne siete, ktoré sluzia ako
prostriedok komunikacie, zabavy, ale aj ako zdroj informacii. Pokial’ ide o bezpe¢nost’
a sukromie, generdcia Z je v porovnani s predchadzajucimi generdciami ovel'a opatrnejSia
v tom, ¢o zdiela (Firmy by se mély pfipravit na nastup generace Z, 2017). Podl'a vyskumu,
ktory uskutoc¢nila agentura Behavio st pre tito generaciu socidlne siete na nasom Uzemi
predovSetkym zdrojom zabavy a kontaktu s ostatnymi (Zatracené generace Z: Jak premysleji

mladi Cesi o Zivots, praci i budoucnosti, 2019).

Generacia Z v sucasnosti tvori takmer 26 % svetovej populdcie, konstatuje Valerie Saskova
(2022) a dodava, ze presnejSie ide o priblizne 2 miliardy l'udi na celom svete. Mladsi
prislusnici tejto generacie sa zoznamuju s technologiami uz v utlom detstve. Naopak, starSia
Cast’ generacie Z, ktora je aktudlne vo veku 25-29 rokov si eSte pamitd detstvo
bez mobilnych teleféonov a objavenie socidlnych sieti az neskor v obdobi dospievania. Tuto

skupinu uz mozno povazovat zaroven za ekonomicky a politicky aktivnu, a preto sa znacky
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zacinaji na tato generaciu aktivnejSie zameriavat. Celkovo mozno generaciu Z oznacit’
za roznorodu a progresivnu generaciu, ktora sa angazuje v oblasti politickej korektnosti, boja
za rovnost’, environmentalnych otazok a socialnych problémov. Hoci este len dozrievaju,
je zrejmé, Ze z nich vyrastaju angaZzovani, socidlne a nezavisle zmyslajuci jednotlivei, ktori
si uvedomuju svoju zodpovednost’ za buducnost’ celej spolocnosti. Pri snahe oslovit
generaciu Z je preto potrebné, aby tomu spolo¢nosti prisposobili aj svoju reklamnu stratégiu.
Tradicné formy reklamy, ako napriklad televizne spoty, uz nie su U¢inné. Generacia Z
uprednostiiuje reklamu na socidlnych sietach vo forme zdbavného a relevantného obsahu

(Saskova, 2022).

Toto tvrdenie potvrdzuje aj prieskum z roku 2023, z ktor¢ho vysledkov vyplyva,
ze prisluSnici generacie Z venuju vicSiu pozornost reklamdm na socidlnych sietach
ako reklamam v televizii, tlaci alebo inym druhom digitdlnych reklam. Z hladiska
pouzivatel'skej zdkladne je najpopuldrnejSou socidlnou sietou Instagram kde by do roku
2027 malo byt’ az 80,9 % populacie generacie Z v porovnani so 71,9 % na Tiktoku. Naopak,

najviac Casu travi generacia Z na socialnej sieti Tiktok (Flores-Marquez, 2023).

Generacia Z predstavuje vyznamny segment populdcie s unikatnymi charakteristikami
a preferenciami formovanych do velkej miery aj digitalnym prostredim, ktoré je pre nich

neoddelitel'nou sucast’'ou zivota.

1.3.1 Generacia Z a reklamna komunikacia

Blanka Kochova (2022) sumarizuje marketingové oCakavania generacie Z v nasledujucich

kl'aicovych oblastiach:

e Trendy — marketingové kampane by mali byt jedine¢né, origindlne a v stlade

s aktualnymi trendmi ¢i myslenim generacie Z.

e Prezitok — generacia Z je orientovand na prezitky. Na to, aby nakupila, je potrebné
prezentovat’ produkt alebo sluzbu ako bonus do ich Zivota alebo naopak nieco,

¢o rozsiri ich zivotnu perspektivu.

e Personalizacia — personalizovany obsah zamerany na zaujmy a potreby konkrétneho

jednotlivca.

e Rychlost’ doby — je dolezité zamerat’ sa na to, ¢o je pre generaciu Z v danom cCase

relevantné. Stratégia ,.tu a teraz.
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Pre marketérov je dolezité brat’ do tivahy aj fakt, ze prislusnici generacie Z maji pomerne
vyhranené nazory na svet, v ktorom ziji a neboja sa ich vyjadrit — spolocCenska
zodpovednost’ €1 angazovanost’ v socialnych a politickych otazkach st pre nich dolezité

témy, hlavne pokial ide o znac¢ky a ich reklamntl komunikaciu (Feger, © 2024).

Podla vyskumu vykonaného spolocnostou Ogilvy v roku 2021, devdt z desiatich
marketingovych expertov hodnoti socidlne média ako najefektivnejsi kanal pre komunikéciu
s generaciou Z. Obsah vSak musi byt’ originalny a nesmie sa jednat o tzv. ,,prazdny obsah”.
Tato generdcia sa zaroven neda oklamat’ marketingovymi frdzami a od komunikacie znaciek
vyzaduje viac. Medzi dalSie efektivne nastroje patri podla vyskumu spolupraca
s influencermi, ktort uviedlo 83 % respondentov, potom online bannery a platforma
YouTube, ktorta spomenulo 51 % z nich (Velkd vétSina firem stdle nemd strategii

pro generaci Z, 2021).

MATE SPECIALNE VYHRAZENY rospodes PRO
KOMUNIKAC! CILENOU NA GENERACI 27

JAKE % TVORI Z CELKOVEHO OBJEMU VASICH
MARKE TINGOVYCH INVESTIC?

o
o o

Obrazok 1: Preferované medialne kandly pre oslovenie generacie

Z (Velka vétsina firem stale nema strategii pro generaci Z, 2021)
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Aj dalsie vyskumy potvrdzuji, ze prislusnici generacie Z vykazuju zvysSeny zaujem
o nakupovanie a objavovanie novych produktov prave prostrednictvom socialnych médii.
Zvlast popularne platformy Tiktok a Instagram sa stavaji ich preferovanym miestom
mody, krasy a celkovo Zivotného Stylu. Tieto platformy poskytuji réznorody obsah, ktory
je pre generaciu Z atraktivny a zabavny, €o prispieva k ich popularite ako zdroj informaécii

o novych produktoch a znackach (Wiliamson, 2023).

Generécia Z na rozdiel od milenidlov predovsetkym pri online ndkupoch nevyhladéva
okamzit¢ uspokojenie. Marketéri by mali tento fakt zohladnit' ako pri cieleni, tak

pri navrhovani online stratégie znacky (Steenburg a Lauring, 2019).

Je teda nevyhnutné, aby firmy chapali, Ze oslovit’ generaciu Z je komplexny proces, ktory

nie je taky jednoduchy, ako by sa mohlo na prvy pohlad zdat'.

1.3.2 Generacia Z a vzah ku znac¢kam

Podl'a tidajov z prieskumu spolo¢nosti Wunderman Thompson Intelligence za rok 2020
az 60 % prislusnikov generacie Z sthlasi s tym, Ze znacky, ktoré nakupuju, vyjadruji
ich osobnost’. Od znaciek vyzaduju inkluzivny branding, vratane viacerych moznosti vyberu

pohlavia (James, 2022).

Prieskum institutu IBM zase ukazal, ze az dve tretiny respondentov z radov generacie Z
tvrdia, Ze kI'i€ovymi faktormi pri vybere znacky st pre nich kvalita, dostupnost’ a hodnota

(Glass et al., 2017).

Podiel prislusnikov generacie Z, ktori priznavaju, ze maja silny vztah k urcitej znacke alebo
ostavaju dlhodobo verni jednej znacke rapidne stipa. Tento trend je motivovany tym,
Ze ¢im su starsi, tym viac si uvedomuju svoje preferencie a svoju identitu. Az 46 % mladych
I'udi vo veku 19-21 rokov potvrdzuje, ze si vytvorili pevné puto s jednou znackou
alebo zostavaju verni jednej znacke. V dosledku toho potom existuje len maly priestor
pre znacky, ktoré by mohli oslovit generaciu Z po tom, ako tito mladi l'udia vyrasta

(Cheung, Davis a Heukaeufer, 2017).
Generacia Z ma tendenciu byt verna znacke len ak jej poslanie, kvalita vyrobkov a sluzby
spifiaju ich vysoké ocakavania. Dve tretiny prislusnikov tejto generacie deklaruje, Ze ak

najdu znacku, ktora ich zaujme, buda ju dlhodobo preferovat’ a az 65 % uvadza, ze st radi
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spajani so svojou oblibenou znackou. Aby si znacky ziskali lojalitu, musia preukazat,

ze maju predovsetkym Cestny a spravodlivy pristup (Coray, 2023).

Generacia Z predstavuje vel'ku cast’ svetovej populdcie a stcasne je charakterizovana
svojimi digitdlnymi navykmi a zdujmami. Vyskumy naznacuj, Ze generacia Z je narocnejsia
na obsah, ktory konzumuje a je ochotnd interagovat’ len s reklamou, ktord je autenticka,
relevantnd a odraza jej zaujmy a hodnoty. Celkovo mozno konStatovat’, Ze pre UspeSné
oslovenie a ziskanie lojality generacie Z je potrebné, aby znacky porozumeli ich digitdlnemu
spravaniu, hodnotam a preferenciam, a vytvorili pre nich autenticky a relevantny obsah

a zazitok.
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2 KOMUNIKACNY MIX A JEHO NASTROJE

Karlicek (2018) definuje komunikaény mix ako stibor komunikac¢nych nastrojov, ktoré firma
pouziva na dosiahnutie konkrétnych komunika¢nych cielov. Jeho podobu ovplyviiuje to,
¢o chce konkrétna organizacia dosiahnut’, napr. pri posiliiovani imidZzu znacky bude kladeny
doraz na reklamu, podujatia alebo PR, kym pri zvySovani predaja by sa firmy mali zamerat’
na podporu predaja alebo priamy marketing. Okrem toho pri vybere vhodnych

komunikacnych nastrojov zalezi aj na charaktere trhu a cielovom segmente zdkaznikov.

Komunikacny mix pozostdva zo siedmich zdkladnych prostriedkov — reklama, osobny
predaj, event marketing a sponzoring podujati, vztahy s verejnostou, podpora predaja,

priamy marketing a online komunikéacia (Karlicek, 2016).

Vastikova (2014) uvadza, ze tradiéné nastroje komunika¢ného mixu st v sucasnosti
dopliované este o internetovi komunikaciu, guerilla marketing, virdlny marketing, product

placement a marketing na socidlnych siet’ach.

Je nutné podotknut’, Ze kazdy z jednotlivych nastrojov marketingovej komunikécie plni

uréita funkciu a vzajomne by sa mali dopiiat’ (Piikrylova, 2019).

2.1 Online marketing

S nastupom novych technologii a internetu sa marketingova komunikacia zmenila. Firmy
a znacky presunuli svoje marketingové aktivity do online sféry, o prinaSa urcité vyhody,
ale aj vyzvy v porovnani s tradi¢nym offline prostredim. V sucasnosti ma online marketing
vplyv takmer na cely nas Zivot — ovplyviluje naSe preferencie, priority a celkovy zaujem
alebo nezaujem o vyrobky a sluzby. Online marketing sa stal si¢astou naSho kazdodenného
zivota az do takej miery, Ze niekedy ani nevnimame, Ze ide o plateni propagaciu,

a povazujeme ju za prirodzenu sucast’ online prostredia.

Janouch (2020) popisuje online marketing ako sposob, prostrednictvom ktorého je mozné
dosiahnut’ pozadované marketingové ciele na internete. Podobne ako tradi¢ny marketing
zahfna cely rad ¢innosti suvisiacich s ovplyviiovanim, presvied¢anim a udrziavanim vztahov
so zakaznikmi. Je zaloZeny na odhade spravania a vnimania ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov
a na zaklade tychto faktorov hladd najicinnejSie metddy, ako priviest pouzivatelov
internetu alebo mobilného telefonu na webovu stranku spoloc¢nosti, presved¢it’ ich o kupe

alebo inych cielovych ¢innostiach (Pfikrylova, 2019).
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Karlicek (2016) uvadza niekol’ko vyhod online komunikécie, vratane cielenia na Specifické
segmenty (cielové skupiny), personalizacie, interaktivity, 'ahkej meratel'nosti ti¢innosti
a relativne nizkych nakladov. BureSova (2022) rozsiruje tento zoznam o d’alSie aspekty.
Medzi ne patri neobmedzend dostupnost, ktord umoziiuje pristup k marketingovym
zdeleniam z celého sveta. Dalsou vyhodou je flexibilita, pretoZe online prostredie poskytuje
okamzit¢ Statistiky o tispeSnosti kampane, ktoré sa daji dynamicky prisposobovat’. BureSova
(2022) a Karlic¢ek (2016) tiez zdoraziuja interaktivitu ako jeden z hlavnych rozdielov medzi

tradi¢nou marketingovou komunikéciou a tou online.

Vicsina 'udi si pod pojmom online marketing predstavuje najmi online komunikaé¢ny mix,
ktory na internete nadobuda formy, ktoré boli predtym nemysliteI'né. Internet vSak ovplyvnil
cely marketingovy mix. V stcasnosti mdézeme najst’ aj produkty, ktoré existuju len na
internete. Prikladom s antivirusové programy, platené datové uloziska alebo platené
aplikacie. Je zrejmé, Ze online marketing sa stal vysoko profesiondlnym odvetvim plnym
odbornikov. To vSak neznamena, Ze mensie spolo¢nosti s malymi rozpo¢tami nemozu uspiet’
online. Vd’aka pouzivatel'sky privetivému prostrediu na spravu socidlnych médii méze zacat’

s marketingom takmer kazdy (BureSova, 2022).

2.2 Socialne siete

V oblasti socidlnych médii sa Casto vyuziva skratka SMM, €o oznacuje Social Media
Marketing. Samotny nazov naznacuje, ze ide o formu online marketingovej komunikacie,
ktora je zacielena priamo na socidlne siete. Povodne bol internet primarne vyuzivany
na komunikaciu medzi 'ud'mi. Na socialnych sietach mali pouzivatelia moznost’ sledovat’

zabavné vided a zdiel'at’ svoje zivotné okamihy prostrednictvom fotografii ¢i videi.

Zaroven je potrebné hned’ na ivod poznamenat’, ze existuje vel'ké mnozstvo réznych typov
socialnych sieti, aplikacii a platforiem, a preto je vel'mi tazké ich kategorizovat. Za den
vznikne priblizne 10 novych platforiem a ta, ktord je dnes popularna, nemusi byt’ uz zajtra

zaujimava a mdze byt navzdy zabudnuté (Kingsnorth, 2019).

Marketingova komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti predstavuje pre spolo¢nosti
nové vyzvy, ale aj prilezitosti. Va¢Sina znaciek sa prispdsobilo trhu a pomerne rychlo zacalo
vyuzivat’ socidlne siete na komunikaciu s ich potencionalnymi zdkaznikmi. Socidlne siete
otvorili nové dvere pre vizudlnu komunikéciu, prostrednictvom ktorej mézu znacky ukazat’
»zakulisie* svojho fungovania alebo predstavit nové produkty ¢i sluzby (Losekoot &

Vyhnankova, 2019).
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Jesensky (2018) uvadza, ze socidlne siete sa stali neoddelitel'nou stcast'ou kazdodenného
zivota. V sucasnosti uzivatel'ov tychto platforiem nevidime iba ako pasivnych konzumentov,
ale aj ako samotnych tvorcov medidlneho obsahu. S umyslom oslovit' sucasnych
aj potencialnych zékaznikov spolo¢nosti vyuZivaji socidlne siete na realizaciu svojich
online marketingovych kampani. Vyskum spolo¢nosti Planet Retail poukazal na silny vplyv
socidlnych sieti na nakupné spravanie — az 40 % pouzivatelov pred nakupom vyhladava
informdcie na socialnych sietach a az 66 % pouzivatel'ov (vratane generacii Z a Y) sa

na socialnych siet’ach radi so svojimi priateI'mi a zndmymi.

Cielom vsetkych prevadzkovatel'ov socidlnych sieti je, aby sa l'udia na sietach citili ako
doma. Spokojny uzivatel na nich trdvi viac Casu, o znamena, ze vidi viac reklam,
a to prinaSa vacsi zisk. Najvacsou vyzvou pre prevadzkovatelov sieti je najst’ rovnovahu
medzi spokojnostou wuzivatelov a reklamnymi spolo¢nostami. KedZze hlavnym
marketingovym cielom vacSiny spolo¢nosti pritomnych na socidlnych siet’ach je ¢o najviac
zaujat’ uzivatel'ov a v idealnom pripade ich nasledne prinutit’ aj ku konverzii, prva vec, ktort
treba pochopit, je, ze zverejneny obsah musi byt dostato¢ne zaujimavy, aby si ho uzivatelia
vS§imli v mnozstve dalSieho obsahu, ktorému st denne vystavovavni (Losekoot,

Vyhnankova, 2019).

Z tdajov CSU (Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domacnostech
amezi osobami, 2023) vyplyva, Ze zo sledovanej skupiny Sestnastrocnych a starSich su
socialne siete v Ceskej republike najviac pouzivané vo vekovej skupine 16-24 rokov. Z 0sdb
v tomto veku je minimalne na jednej socialnej sieti pritomnych az 98 %. S rasticim vekom
podiely uzivatelov socialnych sieti klesaju. Socialne siete pouziva v Ceskej republike

z hl'adiska pohlavia viac zien ako muzov.

Podl'a vysledkov AMI Digital Indexu (2023) travi na socidlnych sietach najviac Casu
generacia Z, z ktorej az 96 % pouziva socialne siete kazdy den. Priemerny cCas, ktori tam

uZzivatelia stravia je naprie¢ generaciami denne az 147 minut.

Prieskum Influencer Monitor Centra pre marketingovy vyskum a analyzy trhu zase ukézal,
7e z hladiska preferencii konkrétnej socialnej siete sa medzi mladymi Cechmi uZ tri roky
drzia na prvych prieckach Facebook, Instagram a YouTube. V poslednej vine pouzivalo
Facebook 97 % a Instagram 96 % respondentov, zatial ¢o YouTube klesol na 85 %.
Influencerov sleduje mladéd generacia predovsetkym na YouTube a Instagrame. Na Stvrtom
mieste sa umiestnil Tiktok (38 %) (Nejznamé&j$im Ceskym influencerem je stale Kovy,

2024).
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2.2.1 Instagram

Socialna siet’ Instagram, ktora vznikla v roku 2010 bola uz dva roky po jej vzniku odkipena
spolo¢nostou Meta za ohromnu sumu vo vyske 1 miliardy dolarov. Tato socialna siet’ je

primdrne zamerana na zdielanie vizudlneho obsahu (Kingsnorth, 2019).

Semeradova a Weinlich (2019) definuju Instagram ako aplikédciu sluziacu na zdielanie
fotografii a videi, ktorti sa mnohé marketingové agentiry rozhodli vyuzit’ ako néstroj sluziaci
na propagaciu. Aby bolo mozné pouzivat’ Instagram na firemné ucely, je potrebné mat’
zalozeny firemny profil. Na prvy pohlad je velmi podobny beznému pouzivatel'skému
profilu, ale pontika ovela viac moznosti a funkcii. Hlavnym rozdielom je, Zze kazdy firemny
profil musi byt prepojeny so strdnkou na Facebooku. Okrem toho umozZiuje vyplnit
podrobnejsiu biografiu — informacie o spolo¢nosti, kontaktny e-mail, odkaz webovu stranku

a pripadne aj adresu (Sugar Pavoniova, © 2024).

Vysekalova a Mikes (2018) d’alej uvadzaju, ze na tejto socialnej sieti uzivatelia vystupuju
pod pseudonymami a maji moznost’ sledovat’ influencerov, vysSie spomenuté komeréné
profily alebo svojich priatelov. Okrem toho Instagram umozinuje oznaCovanie
sponzorované¢ho obsahu, ¢o znamend, Ze ak influencer zverejni fotografiu propagujucu
urCitu znacku alebo produkt, uzivatelia budii mat moznost tito informéciu rychlo
identifikovat’. Influenceri su povinni tieto spoluprace transparentne oznaCovat. Téato
platforma taktiez umoznuje pridavanie fotografii do pribehov, zndmych ako ,,stories*, ktoré
ziskali velku popularitu a prispeli k migracii mnoZstva pouZzivatelov zo Snapchatu

na Instagram.

Najvicsiu skupinu uzivatel'ov na Instagrame tvori v globdlnom meritku vekova kategoéria 18
az 24 rokov. Podl'a pohlavia je celkové rozdelenie medzi muzmi a Zenami takmer vyrovnané

(49,7 % zien, 50,3 % muzov) (Dean, 2024).

Podl'a aktualizovanych tudajov spolo¢nosti Datareportal ma Instagram na ¢eskom trhu
v suéasnosti dosah az 3,35 miliéna pouzivatel'ov, ¢o zodpoveda 31,9 % populacie. Udaje sa
vSak vzt'ahuji na vel’kost’ reklamného zasahu a nemusia tak korelovat’ s poctom mesaénych

uzivatel'ov (Nejvétsimi socidlnimi sitémi v Cesku ziistavaji YouTube a Facebook, 2023).

2.2.2 Tiktok

Buresova (2022) popisuje Tiktok ako pomerne mladi socidlnu siet z Ciny, ktora

v sti€asnosti vyuzivaju najmé deti a tinedzeri. Tato socidlna siet’ je zaloZend na nahravani
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kratkych videi s hudobnym podtextom. Tiktok sa najcastejSie pouziva vo forme aplikacie
pre mobilné telefony, hoci existuje aj jeho pocitacova verzia. Vznikol v roku 2016
pod nazvom Douyin a jeho vlastnikom bola spolo¢nost’ ByteDance. V roku 2017 spolo¢nost’
kupila socidlnu siet’ Musical.ly a o rok neskor obe socidlne siete spojila do dnesnej podoby
Tiktoku. Za rok 2018 zaznamenala spolo¢nost’ Tiktok az 407 % nérast poctu stiahnuti
aplikacie oproti predchddzajicemu roku a v polovici roka 2018 mal Tiktok uz 500 miliénov

pouzivatelov.

Socialna siet’ Tiktok funguje na principe kratkych vertikalnych videii, ktoré sa zobrazuju na
domovskej stranke aplikacie. Algoritmus potom analyzuje sledovanost’ jednotlivych videi a
na zaklade toho pontka uzivatel'om obsah, ktory je pre nich atraktivny. Tiktok je tiez vel'mi
znamy svojimi vel'mi realistickymi tvarovymi filtrami, ktoré robia l'udi ,krajSimi*“. Na
rozdiel od inych socidlnych sieti tu pouZivatelia mézu, ale nemusia sledovat’ tvorcu,

a napriek tomu sa im na domovskej stranke zobrazia jeho vided (Kasik, 2023).

Z4kova (2020) zdoraziiuje, ze kI'a¢ovou ulohou na platforme Tiktok je vytvorit unikatne
video, ktoré ma potencial stat’ sa viralnym. Tento ciel’ je mozné dosiahnut’ sledovanim
aktualnych trendov na platforme a vyuzitim populdrnej hudby alebo zvukov. Ddlezitost’
poctu sledujtcich nie je zadsadnd, pretoze algoritmy hodnotia kazdé video individudlne, nie
cely profil. Pre tvorcov, ktori nechcu iba bezmyslienkovite nasledovat’ trendy, je vhodné
sustredit’ sa na konkrétne publikum, ktoré¢ im algoritmus mdze pomdct identifikovat

prostrednictvom zvolenych tém.

Podra reklamnych §tatistik mé Tiktok v Ceskej republike 1,95 milidna pouzivatelov starsich
ako 18 rokov (23 % populécie). Jeho velkost’ sa zaciatkom tohto roka medziro¢ne zvysila o
takmer pol miliéna (+34 %), vyplyva z udajov materskej spoloCnosti platformy
pre planovanie reklamy ByteDance (Nejvétsimi socidlnimi sitémi v Cesku zlstavaji

YouTube a Facebook, 2023).

Hoci tato socialna siet’ zaziva vyrazny vzostup a je vel'mi obl'ibenou platformou na celom
svete, jej buducnost’ je vel'mi nejasna. V Indii uz bola Gplne zakézana a zékazu celi aj
v d’al§ich krajinach vratane USA. Hlavnym doévodom je moZné zneuZitie udajov

zhromazdenych Cinskou demokratickou republikou (Kasik, 2023).

Je zreymé, ze marketingova komunikdcia sa v sucasnosti neustdle meni a prisposobuje
novym trendom a technologiam. Komunikacny mix, ktory zahfia tradi¢né aj digitalne

nastroje, je pre organizacie nevyhnutnym prostriedkom na dosiahnutie ich komunikacnych
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cielov. S nastupom internetu a socialnych sieti sa online marketing stal kI'a¢ovym pilierom
komunikacnej stratégie, pricom platformy ako Instagram a Tiktok sa stali dolezitymi
kanalmi pre interakciu so zdkaznikmi. Je vSak ddlezité, aby firmy boli schopné flexibilne
reagovat’ na zmeny v prostredi online marketingu a dokézali tak efektivne komunikovat’

so svojou ciel'ovou skupinou.
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3 BUDOVANIE ZNACKY

Slovo ,,brand*“ ma pdvod v anglictine a do sloven¢iny ho moZno prelozit' ako ,,znacka®.
Rovnako aj slovo ,building pochadza z angli¢tiny a znamena ,,budovanie”. Pojem
,orandbuilding teda mozno interpretovat’ ako proces budovania znacky. V literatire sa

v suvislosti s budovanim znacky stretavame aj so slovom ,,branding®.

3.1 Znacka

Existuje velké mnozstvo intepretacii pojmu znacka, ale za zdkladnt definiciu moze byt
povazovana formulacia Americkej marketingovej asociacie z roku 1960, ktora znie: ,,Znacka
je nazov, termin, dizajn, symbol alebo akykol'vek iny prvok, ktory odliSuje vyrobok alebo

sluzbu jedného predajcu od vyrobkov alebo sluzieb inych predajcov.* (Branding, © 2023).

Karlicek (2018) vo svojej knihe definuje znaCku predovSetkym ako nositel'a urcitého
vyznamu. Dobra znacka podl'a Karlicka zvysuje vnimanu hodnotu svojich vyrobkov a vd’aka
znatke sa modzu vyrobky danej spolo€nosti javit zdkaznikom ddveryhodnejSie

a atraktivnejSie ako konkuren¢né vyrobky.

Vysekalova (2014) uvadza, Ze spotrebitelia si vyberaju znacku skor z racionalnych ako
z emocionalnych dévodov pretoze znaCka umoznuje spotrebitelovi vstupit do sveta,
v ktorom chce Zit’ a dava tak spotrebitel'ovi Zelany pocit doleZitosti. Znacku tvori nielen
logo, vizualny $tyl, konkrétny vyrobok, ale aj sluzby a servis spojené s vyrobkom,

spolo¢nost’ a jej imidz a v neposlednom rade konzistentnost’ jej komunikacie.

3.2 Branding

Kotler a Keller (2013) popisuju branding ako proces vytvarania mentalnych Struktur, ktoré
umoziiuji spotrebitelom usporiadat’ si svoje poznatky o vyrobkoch alebo sluzbach
spdsobom, ktory im ul'ahcuje budice rozhodovanie a prindSa firme hodnotu. Iné zdroje
popisuju branding ako snahu o zvySovanie hodnoty znacky pomocou reklamnych kampani

a propagacnych stratégii s cielom vytvorit’ rozpoznateI'ny obraz spolo¢nosti (Code, 2022).

Michl (2016) charakterizuje branding aj ako stratégiu, ktord sa zameriava na budovanie
a udrziavanie kvalitnej a uspeSnej znacky. Vysledkom je vytvorenie manudlu, ktory
definuje, ako pracovat’ so znackou (brand manual). Cely proces za¢ina stanovenim cielov
a hodnoét znacky a pokracuje vytvorenim prvkov znacky, jej vizualnej podoby a stanovenim

komunikac¢nej stratégie znacky.
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Proces vytvarania vizualnej identity znacky zahfiia navrh vhodného nazvu, loga a d’alSich
vizualnych prvkov, ktoré zodpovedaju definicii znacky. Nazov znacky mdze byt vyjadreny
slovami alebo ¢islami a je dolezité vybrat’ ho starostlivo a s oh'adom na cielovu skupinu, ¢i
uz bude ndzov pouzivany globalne alebo viazany na konkrétne prostredie. Je délezité chranit’
nazov znacky ochrannou znamkou a odporaca sa zaregistrovat’ aj logo, aby sa podobné
nazvy znaciek odlisili. Logo mdze byt bud’ grafické alebo textové s piktogramom a je
dolezit¢ pouzivat vzdy rovnaké logo na zaklade grafického manualu spolo¢nosti

(Branding, © 1997-2024).

Branding je teda v skratke proces, ktorého hlavnou ulohou je vytvarat’ povedomie o ¢innosti
subjektu za pomoci r6znych kampani a stratégii s cielom vytvorit’ originalny a trvaly imidz

na trhu.

3.2.1 Brand Experience — Skiisenost’ so znackou

Pojem brand experience sluzi ako vel'mi Siroky suhrn vSetkych charakteristik danej znacky,
pri¢om ide o pohl'ad zo strany samotnej znacky, ako by chcela posobit’ na svojich zédkaznikov
a aké hodnoty zastava. Presnejsi opis tohto relativne nového pojmu mozno definovat’ ako
skusenost’ so znackou. Ked’Ze dobry zazitok zo znac¢ky prinasa zékaznikovi pridant hodnotu,
je mozné predpokladat’, Ze ¢im VAcCSi je rozsah zazitku, tym vicsia je Groven spokojnosti

a lojalnosti k znacke (Moreira, Silva a Moutinho, 2017).

Z pohladu zékaznika ide o vSetky interakcie zakaznika s danou znacCkou, vo vSetkych
moznych situdciach, kedy zadkaznik prichadza do styku so znackou — od vnimania loga a jeho
farieb, uzivatel'skej privetivosti webovej stranky a/alebo mobilnej aplikécie, cez pocity pri
navsteve pobocky, vnimanie obalu vyrobku az po hlbSie emocionélne vnemy, ktoré znacka
v zakaznikovi vyvolava, ked’ pocuje jej ndzov alebo nazov vyrobku. Podla citatu Jonaha
Sachsa ide o ,,pribeh, ktory sa postupne odohrava a vyvija na vsetkych miestach, kde sa
stretdva znacka a zékaznik.“ (What are Customer Touchpoints & Why Do They Matter?,
2020).

Vysekalova (2020) vo svojej knihe popisuje dolezitost emociondlneho oslovenia aj z dovodu
sti€asnej pret'azenosti informaciami, ktord moZze viest’ k zamenitelnosti jednotlivych znaciek
a produktov. Rozhodujucim kritériom a konkuren¢nou vyhodou znaciek sa potom stava

prave zameranie sa emocionalne apely.

Stidia spoloénosti Jack Morton Worldwide zistila, ze az 44 % Tudi rozhodne sthlasi

s tvrdenim, ze su ochotni zaplatit’ za vyrobok alebo sluzbu vysSiu sumu, ak za to nejakym
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spdsobom ziskaju jedineny zazitok. Okrem toho 60 % respondentov rozhodne sthlasi

s tvrdenim, ze ,,celkovy zazitok zo znacky je najvacsim faktorom pri rozhodovani o kupe

vyrobku alebo sluzby* (Jon, 2020).

3.2.2 Brand Loyalty — Lojalita ku znacke

Lojalita méze byt v tomto kontexte chapana ako forma pozitivneho vzt'ahu, ktory zékaznik
rozvija voc¢i znacke. Budovanie takejto synergickej vizby je vyhodné pre obe strany pretoze
zakaznici uSetria Cas a energiu vynalozenu na cely nakupny proces, zatial’ o firma tym ziska
zakaznikov, ktori sa pravidelne vracaji. Tito zdkaznici predstavuji pre podnik vyznamné
finan¢né uspory, nakol'ko je vSeobecne zname, ze udrziavanie existujucich zakaznikov je

ekonomicky efektivnejSie v porovnani so ziskavanim novych.

V stcasnosti je ovela tazsSie ziskat’ vernych zakaznikov, pretoze Coraz viac I'udi rado skusa
nové veci. Prieskum spoloénosti Nielsen z roku 2019 ukézal, Ze len 16 % Cechov je vernych
svojim obl'ibenym znackam. V celosvetovom meritku je toto Cislo este nizSie, a to az o 8 %.
Z toho vyplyva, Ze lojalita k znackam na celom svete straca na hodnote (Jen 8 % spotiebitelil

na svéte je loajalni ke znacce, 2019).

€ESI JSOU PRI NAKUPU POTRAVIN A DROGERIE KONZERVATIVNEJSi

42%
33%
20% . . 16% 12% 3 %

CESKA EVROPA SVET CESKA EVROPA S\u'ET
REPUBLIKA REPUBLIKA

ZRIDKA ZKOUSIM NOVE
VECI

JSTE OCHOTNI ZMENIT OBLIBENOU ZNACKU NEBO VYZKOUSET JINOU ZNACKU?

Obrazok 2: Cesi st v porovnani so svetom a Eurépou lojalnejsi (Jen 8 %
spottebitelll na svété je loajalni ke znacce, 2019)

Podl'a najnovsieho indexu globalnych spotrebitel’skych trendov od spolo¢nosti Marigold je
vSak viac ako 60 % spotrebitel'ov v roku 2024 ochotnych zaplatit’ viac za ndkupy u znaciek,

ktorym st verni. KI'iCovymi faktormi je pre vacSinu respondentov konzistentna skusenost’
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(bez ohl'adu na to kde dochadza k interakcii so znackou), systém odmien a personalizacia

(Semeraro, 2024).

Z vyskumu zameraného na lojalitu generacie Z k znackam vyplyva, Ze az 62 % prislusnikov
tejto generacie by si overilo aj iné moznosti, hoci maji svoju obl'ibenti znacku. A spomedzi
tych, ktori maju obl'ibenu znacku, by ju viac ako 50 % prislusnikov generacie Z vymenilo,

ak by ina znacka bola lacnejSia alebo kvalitnejSia (Mind the Gap, © 2023).

Zatial’ ¢o dostupnost’ produktov a cena su jedny z hlavnych dovodov pre zmenu znacky,
d’al$imi dovodmi, ktoré spotrebitelia z radov generdcie Z uvadzali pri zvaZzovani zmeny
znacky, bolo to, ¢i spolo¢nosti ponukaju prirodné/ekologické alternativy, kvalita produktov,
ale aj sposob, akym spolo¢nosti zaobchadzaju so svojimi zamestnancami (3 ways to help

win and keep Gen Z and millennial loyalty, 2021).

3.3 Budovanie znac¢ky v online prostredi

Pritomnost’ znacky v online prostredi je v sucasnosti dolezitejSia ako kedykol'vek predtym
amoédze mat obrovsky vplyv na jej uspech. VicSina l'udi komunikuje so svetom
prostrednictvom internetu, preto je aj pre znacky nevyhnutné oslovit’ ich cielova skupinu
zakaznikov prave tam. Firmy, ale aj marketéri by si mali uvedomit’, ze spotrebitelia si Casto
pred ndkupom vyhladdvaji webovu stranku alebo socidlne siete danej znacky, aby si overili

jej kredibilitu alebo sa o nej jednoducho dozvedeli viac (Kaplan, 2020).

Podla Pauna (2020) maju firmy v digitdlnom prostredi idedlny priestor na komunikaciu
so spotrebitemi — umoziuje im prezentovat’ svoj pribeh a vystapit’ z mnozstva konkurencie.
Internet sa stal dolezitym néstrojom, ktory umoziuje firmam rozsirit’ ich dosah a naviazat’
kontakt so spotrebitelmi na celosvetovej urovni. Vdaka T'ahkému pristupu k online
informécidm moézu naopak spotrebitelia ziskat’ hlbsie pochopenie spolocnosti a spojit’ sa

s lou na individudlnej trovni.

Stavaf (2017) tvrdi, Ze budovanie znaCky v online prostredi znamena ist' ruka v ruke
s trendmi pretoZe online prostredie sa rychlo meni a nové prilezitosti na budovanie znacky

a povedomia o nej mozu rychlo prichadzat’ aj odchadzat’.

V dnesnej dobe je bezné viest’ diskusiu so samotnou znackou a byt’ sti¢ast’ou obojstranne;j
interakcie, o bolo v pripade tradicnych masmédii nepredstavite'né. Umoziiuje to rychlost’
spojenia medzi znackou a kone¢nym spotrebitel'om, napriklad vd’aka socidlnym sietam.

LCudia aktivne vyhladdvaju znacky a chcu byt sucastou obsahu, ktory znacky vytvaraja
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(Fogel, 2019). Vyhladavaju tiez znacky, ktoré im poskytuji jedinecné a nezabudnutelné

zazitky (Moreira, Silva a Moutinho, 2017).

Budovanie znacky je zlozity a komplexny proces pretoze znacka predstavuje nielen fyzické
prvky ako logo a dizajn, ale aj abstraktné hodnoty a vnimanie zédkaznikov. V online prostredi
zohrava budovanie znacky este dolezitejSiu ulohu, pretoze internet je v sicasnosti hlavnym
miestom interakcie medzi znackami a ich zdkaznikmi. Osobnd interakcia so znackou hra
kl'a¢ovu ulohu pri budovani vzt'ahov so zdkaznikmi a udrziavani ich lojality. Konkurencia
v online prostredi je velkd a preto je nevyhnutné, aby firmy neustdle inovovali

a prispdsobovali sa meniacim sa preferencidm a ndkupnému spravaniu spotrebitel'ov.
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4 METODIKA VYSKUMU

Poslednd kapitola teoretickej Casti sa zaobera cielom bakalarskej prace. Su tu definované

vyskumné otazky, ako aj zvolené metddy marketingového vyskumu.

4.1 Ciel’ a ucel vyskumu

Ciel’ — zdmer: Analyza vnimania online komunikicie znacky Maybelline New York

v Ceskej republike v roku 2023 z pohl'adu generécie Z.

Ukel: Efektivnej$ia online komunikacia znatky Maybelline New York smerom ku generacii

Z.

4.2 Vyskumné otazky

V1: Aké su odlisnosti v online komunikécii konkurenénych znaciek na vybranych

socialnych sietach oproti komunikécii znacky Maybelline New York?

V2: Ako je vnimana online komunikacia znadky Maybelline New York v Cesku generaciou

7?

4.3 Vyskumné metody

V tejto praci budu pouzité dve vyskumné metddy. Ako prva bude realizovanad analyza
konkurencie, ktord umozni lepSie pochopit’ stav online komunikéacie znacky Maybelline
New York v porovnani s jej konkurenciou a identifikovat’ tak potenciondlne prilezitosti
pre jej zlepsenie. Dalej prebehne kvantitativny vyskum formou online prieskumu, vd’aka
ktorému bude mozné porozumiet’ nielen tomu ako generdcia Z v sucasnosti vnima online
komunikaciu znacky Maybelline New Y ork, ale aj aké su jej vSeobecné o¢akéavania od online

komunikacie znaciek dekorativnej kozmetiky na vybranych platformach.

4.3.1 Analyza konkurencie

Kotler, Armstrong a Opresnik (2018) popisuju analyzu konkurencie ako identifikaciu
kl'aCovych konkurentov, postdenie ich cielov, stratégii, silnych a slabych stranok
a spdsobov reakcie. Aby spolocnost’ mohla planovat’ G¢inné marketingové stratégie musi
neustdle porovnavat’ svoje marketingové stratégie, vyrobky, ceny, kanaly a propagacné akcie
s blizkymi konkurentmi. Tymto sposobom modze spolo¢nost’ najst’ oblasti potencialnej

konkuren¢nej vyhody a nevyhody.
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Postup analyzy konkurencie:

1. Predstavenie konkurencnych spolo¢nosti: zakladné informacie o spolo¢nosti

2. Instagram:

a. Zakladné informacie o Instagramovom tcéte — vratane informacie o tom ¢i

znacka na komunikéciu vyuziva globalny alebo lokalny ucet.

b. Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile

Analyza viac ako 19 milionov prispevkov na platforme Instagram ukazala,

ze u profilov s menej ako 100 000 sledovateI'mi je priemerny pocet prispevkov 3

tyzdenne, zatial’ ¢o u profilov, ktoré sleduje viac ako 100 000 sledujucich je to

az 5. Dal§im vyznamnym faktorom pre Uspech na Instagrame je konzistentné

zdiel'anie obsahu, ked'Ze profilom, ktoré pravidelne zdiel'aji obsah, sa dostava

vicSia pozornost divdkov, €o v konecnom dosledku posiliiuje aj ich

doveryhodnost’ (Thomas, 2023).

Frekvencia prispevkov na profile sa vypocita ako priemer za 5 tyzdiov,

konkrétne za obdobie od 29. januédra 2024 do 3. marca 2024.

C.

Lokalizacia obsahu

Lokalizacia pomdha znackam spéjat’ sa s ich zédkaznikmi na hlbSej Grrovni.
Mnoho znaciek vSak stile nerozumie vyznamu lokalizécie a zamiefa si ho
s prekladom. Zakaznikov je potrebné oslovit nielen v ich jazyku,
ale zohl'adnit’ aj ich kultirne, socidlne a estetické oakavania (Why Brands

Are Still Not Getting Localisation Right, © 2024).

3. Tiktok:

a. Zakladné informacie o Tiktokovom ucte — vratane informacie o tom ¢i

znac¢ka na komunikaciu vyuziva globélny alebo lokalny ucet.

Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile

9 Mee

Na rozdiel od Instagramu, pre Tiktok neexistuje ziaden ,.klIa¢* k idedlne;j
alebo odporucanej Cetnosti prispevkov a vo vSeobecnosti plati — ¢im viac
a CastejSie, tym lepSie. Zaroven kazdej znacke funguje nieco iné (Guthrie,

2023).
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Frekvencia prispevkov na profile sa vypocita ako priemer za 5 tyzdnov,

konkrétne za obdobie od 29. januara 2024 do 3. marca 2024.
c. Lokalizacia obsahu

4. Zaver analyzy konkurencie

4.3.2 Kvantitativny vyskum

Pre online prieskum sa pouziva skratka CAWI (computer aided web interviewing). Je to
v sucasnosti pravdepodobne najpouzivanejSia technika vedenia rozhovoru a v podstate
zodpovedd pisomnému rozhovoru. Pre respondentov je vSak ovela jednoduchsia.
Respondenti odosli vyplneny dotaznik kliknutim mySi a nemusia vkladat® dotaznik

do obalky a zaoberat’ sa jeho odoslanim (Karli¢ek, 2018).
Tahal (2017) uvadza niekol’ko vyhod a nevyhod online prieskumu:

e Vyhody: viac moznosti pri uzavretych otdzkach, anonymita, grafické moznosti
(fotografie, informacna grafika, video atd’.), rychle a lacné, priebezné vysledky

dotaznika
e Nevyhody: nemoznost’ objasnit’ nejasnosti a pridat’ d’alSie otazky, vyhl'adavanie
odpovedi napr. pomocou Google, obmedzené na anketarov, ktori st aktivni online
Respondenti prieskumu: prislusnici generacie Z bez ohladu na pohlavie, ktori Zili

minimélne poslednych 12 mesiacov v Ceskej republike a nepracuju v kozmetickom

priemysle.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE ZNACKY MAYBELLINE NEW YORK

Znacka Maybelline New York, ktort v roku 1914 zalozil Thomas Lyle Williams, spdsobila
svojimi inovativnymi vyrobkami revoliciu v kozmetickom priemysle. Cesta tejto znacky
sa zacala vytvorenim riasenky Maybelline Cake Mascara, inSpirovanej Williamsovou

sestrou Mabel, ktora sa vel'mi rychlo stala senzéaciou (Das, 2022).

------

¢osa odraza nielen v jej ndzve, ale aj celkovej komunikécii. Snazi sa posililovat’
sebavedomie Zien, aby mohli vyniknut’ a vyjadrit’ svoju jedine¢nost’. Ich filozofiu vyjadruje
aj slavny slogan ,,MoZno sa taka narodila. MoZno je to Maybelline.*, ktory sa v sucasnosti
uz nepouziva. Dnes je Maybelline New York jednou z poprednych svetovych kozmetickych
znaciek, ktora je dostupna celkom v 120 krajinach po celom svete. Jej portfolio pozostava
z mnozstva vysokokvalitnych vyrobkov vyvinutych s pouzitim najmodernejSich technologii

a ovplyvnenych najnovsimi trendmi v oblasti krasy (About us, © 2023).

MAYBELLINE

NEW YORK

Obrazok 3: Logo Maybelline New York (About us, © 2023)

Vdaka svojmu zavdzku k inovacidm a dostupnosti sa znacka stala oblibenou medzi
milovnikmi make-upu po celom svete. Uzivatel'sky privetivé produkty znacky Maybelline
New York st nielen cenovo dostupné, ale prinaSaju aj vysledky profesionalnej kvality
(Maybelline New York, 2023). Pre zjednoduSenie bude znacka Maybelline New York

v nasledujucich Castiach tejto prace skratene oznaCovana ako Maybelline NY.

Okrem make-upu sa znacka Maybelline NY venuje aj dvom iniciativam — ,,Brave Together*

a ,,Conscious Together*.

Iniciativa ,,Brave Together sa zameriava na podporu komunity a posilnenie postavenia
predovsetkym Zien tym, Ze poskytuje platformu na otvorené rozhovory o dusevnom zdravi.

Prostrednictvom tejto iniciativy sa znacka Maybelline NY snazi odburavat’ stigmy tykajice
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sa problémov dusevného zdravia a povzbudit’ jednotlivcov, aby sa podelili o svoje pribehy
a skusenosti. Ciel'om je vytvorit’ pocit solidarity a porozumenia medzi ¢lenmi komunity

a zdoraznit’ vyznam dusSevnej pohody (Brave Together, 2023).

Na druhej strane, iniciativa ,,Conscious Together* je zamerand na udrzatelnost
a environmentalne povedomie. Tato iniciativa odraza zavdzok znacky znizovat' svoju
ekologicku stopu a podporovat’ zodpovedné spotrebitel'ské postupy. Znacka Maybelline NY
sa usiluje o zavedenie udrzatelnych procesov v celom svojom dodavatel'skom retazci
od ziskavania surovin az po balenie a distribuciu. Okrem toho sa znacka snazi zvySovat’
povedomie o environmentalnych otdzkach a nabadat’ spotrebitelov k ekologicky
uvedomelym rozhodnutiam prostrednictvom ponuky svojich produktov a kampani

(Conscious Together, 2023).

Znacka sa vo svojej komunikécii ¢asto spdja so slavnymi topmodelkami, ako st Christy
Turlington, Adriana Lima alebo Gigi Hadid. Posledna z nich, Gigi Hadid, je ambasadorkou
znacky uz od roku 2015 a objavuje sa vel'mi Casto aj v sucasnych globalnych kampanovych

vizualoch (Gigi Hadid is the new face of Maybelline, 2015).

v
v

Obrazok 4: Gigi Hadid na globalnych kampanovych vizualoch (Paspajl, 2023)

Maybelline NY sa neboji ani kontroverzie — ako prva masova znacka si vybrala muzského

guru krasy Mannyho Gutierreza za hlavnu tvar televiznej reklamy a kampane na uvedenie
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novej riasenky. V lokdlnej komunikacii sa popri tychto globalnych osobnostiach, ktoré
su ¢eskym spotrebitelom vzdialené, objavuju aj miestny ambasadori. Historicky
najuspesnejsou z nich bola Monika Bagarova, ktora sa ku znacke pripojila v roku 2017. O
jej relevantnosti sved¢i aj fakt, ze v roku 2017 sa umiestnila na 73. mieste v kazdorocnom
rebric¢ku 77 najvplyvnejsich Cechov na socidlnych siet'ach &asopisu Forbes, kde sa zdrziava
znacna Cast’ cielového publika znacky. Dostala sa aj medzi 30 najlepSich profilov
na Instagrame. S Monikou Bagérovou sa spdja aj vel'a zmien v komunikacii, ktoré znacke

priniesli medziro¢né zvysenie trhovej hodnoty az o 19,3 %, zatial’ ¢o trh rastol tempom 7 %.

Znacka teda rastla 2,8x rychlejsie ako trh (Subinova, 2018).

Znacka Maybelline NY sa teda v suCasnosti vyznacuje nielen svojimi kvalitnymi produktmi,
ale aj snahou podporit’ sebavedomie zien a zaviest’ udrzatel'né postupy. Okrem toho si vybera
nekonvencné pristupy komunikécie, vratane spoluprace s lokdlnymi osobnost’ami,
¢o pomaha posilnovat’ jej pritomnost’ a relevanciu na trhu. Tieto dynamické a inovativne
kroky spolu so schopnostou prispdsobit’ sa meniacim sa trendom a potrebam zdkaznikov
umoziuji znacke dosahovat’ vyznamny rast a udrziavat’ svoju poziciu ako vyznamného

hraca v kozmetickom priemysle.

5.1 Online komunikacia znacky Maybelline NY v roku 2023

V roku 2023 sa komunikéacia znacky Maybelline NY na socialnych sietach v Ceskej
republike zameriavala predovSetkym na budovanie povedomia a komunity. Znacka
pravidelne zdielala obsah tykajici sa novych produktov, tutoridlov na licenie a tipov
od svojich ambasadoriek. Maybelline NY v minulom roku tieZ podporovala iniciativu
tykajucu sa dusevného zdravia prostrednictvom osvetovych kampani ,,Brave Together®,
ktorych stcast'ou bola aj komunikacia prostrednictvom influencerov. Snazila sa udrziavat’
aktivnu pritomnost’ na platformach ako su Instagram, Facebook, Tiktok a YouTube, aby si
udrzala blizky vzt'ah so svojimi faniSikmi a udrzala si svoju poziciu ako jedna z poprednych

kozmetickych znaéiek v Ceskej republike.

Okrem toho v minulom roku znacka predstavila nova lokalnu amabasadorku — spevacku,
textarku a umelkynu Annet X (Annet X, 2023). Spojenie Annet X so znackou Maybelline
NY je dosledkom snahy znacky prepojit’ sa viac s hudobnym svetom. Annet X, ako aktudlne
vyrazna osobnost’ na ¢eskej hudobnej scéne, reprezentuje moderny a dynamicky Zivotny

Styl, ¢o st hodnoty, ktoré¢ Maybelline NY odzrkadl'uje aj vo svojej komunikacii. Jej
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prepojenie so znackou v kampaniach Maybelline NY prispieva k posilneniu povedomia

o znacke medzi mladymi fanti§ikmi hudby, ktori st zaroven potencidlnymi zdkaznikmi.

Obrazok 5: Annet X (Annet X, 2023)

Vzhl'adom na to, ze bakalarska praca je zamerand na analyzu vnimania online komunikacie
znacky Maybelline NY z pohl'adu generécie Z, bude d’alSia Cast’ tejto prace zamerana prave
na analyzu komunikacie na socialnych sietach Instagram a Tiktok, ktoré su pre oslovenie

tejto generacie klacové.
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6 ANALYZA KONKURENCIE

Tato kapitola sa bude venovat analyze konkurencie znacky Maybelline NY z hl'adiska
online komunikécie v Ceskej republike so zameranim na socialne siete Instagram a Tiktok,
ktoré boli vybrané pre ich popularitu a velka uzZivatel'ska zdkladiu v rdmci skiimanej

demografickej skupiny.

Konkurenti, ktori boli vybrani pre tuto analyzu, boli zvoleni na zaklade niekol’kych kritérii,
ktoré zahfniajii ich vel'mi podobné produktové portfolio, dynamiku na vybranom trhu,
cielova skupinu a zaujimavé rozdiely v online komunikacnej stratégii. Medzi tychto
konkurentov patria znacky essence a Dermacol, ktoré predstavuji na ceskom trhu

dekorativnej kozmetiky dvoch vyznamnych hracov.
6.1 Predstavenie konkuren¢nych znaciek

6.1.1 Dermacol

Dermacol je tradi¢na ¢eskd kozmetickd znacka, ktord bola zalozend v roku 1996 byvalou
predsedni¢kou zvizu kozmetikov a pracovnitkou Ustavu lekarskej kozmetiky (ULK), Olgou
Knoblochovou. Dévodom bola spolupraca medzi UKL a odbornikmi z laboratdria li¢enia
Filmového S$tadia Barrandov. Vysledkom tejto spoluprace bol vysoko kryci make-up
Dermacol, ktory dokéazal uc¢inne zakryt’ takmer vSetky nedokonalosti pleti, pre ktoré v tom
ase eSte neexistovala moznost’ trvalého odstranenia. Casom nazov Dermacol prestal
reprezentovat’ len jeden konkrétny produkt, ale spolo¢nost’, ktord stdla za rovnomennou
znackou. Sortiment vyrobkov sa zacal rychlo rozsirovat’ a v sicasnosti znacka ponuka nielen
dekorativnu kozmetiku, ale aj produkty so zameranim na starostlivost’ o plet’ a telo, parfémy
¢i kozmetiku pre muzov. Znacka Dermacol disponuje od roku 2014 aj vlastnym
kozmetickym salonom a predajiiami vo viacerych mestach v ramci Ceskej republiky, ale ich
kozmetiku je mozné zaklpit' aj prostrednictvom réznych sieti drogérii alebo online cez

Dermacol e-shop (O znaéce Dermacol, 2024).

Cielovou skupinou znacky Dermacol si zeny vsSetkych narodnosti, farieb pleti a veku,
¢o potvrdzuje aj fakt, Ze je znaCka dostupna vo viac ako 60 krajinach sveta (Dermacol

ve svéte, 2024).
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6.1.2 essence

Znacka essence bola na trh uvedend v roku 2002 nemeckou spolo¢nost’ou Cosnova Beauty
s cielom ponuknut’ dostupnt kozmetiku, ktora sleduje najnovsie trendy a zaroven ma pekné
a kvalitné balenie. Znacka pravidelne obmiena svoje kolekcie, pricom kazdy rok obnovi
alebo nahradi az polovicu z nich. Dizajn produktov je inSpirovany sucasnymi médnymi
a spolo¢enskymi trendmi, filmami alebo rocnymi obdobiami. Vel'mi Casté st pre tito znacku
aj limitované kolekcie. Dekorativna kozmetika essence je v sucasnosti dostupnd asi

v 90 krajinach sveta. (Brands, 2024).

Z pohl'adu komunikécie sa znacka essence zameriava prevazne na mladsiu cielova skupinu
— generdciu Z a generdciu Alfa, ktoré¢ sa snazi oslovit’ hlavne prostrednictvom socialnych

sieti (Lebsack, 2024).

6.2 Analyza Instagramovych profilov

V tejto cCasti budu analyzované Instagramové profily Maybelline NY a jednotlivych

konkuren¢nych znaciek.

6.2.1 Zakladné informacie o Instagramovom profile — Maybelline NY

Znacka Maybelline NY nevlastni lokalny Instagramovy profil a na Instagrame je teda
v Ceskej republike pritomna len prostrednictvom sponzorovanych prispevkov a platenych
spolupraci s influencermi, ktoré st vo véacsSine pripadov za ucelom dosiahnutia vyssieho
dosahu taktiez sponzorované (META Ad library, 2023). Globalny profil znacky Maybelline
NY bol zalozeny v roku 2012 a v sicasnosti ho sleduje viac ako 12 miliénov l'udi. Profil
nie je az tak aktivny v ramci formatu Stories, ale pomerne vo velkom rozsahu vyuZiva
funkciu Highlights, ktord umoziuje ukladat’ a opit’ zobrazovat’ Stories aj po 24 hodinéch
od ich zverejnenia. Nachadza sa tam predovsetkym komunikécia novych produktov alebo
iniciativ, do ktorych je znacka zapojena. Maybelline NY denne pridava aj niekolko
prispevkov vo formate klasickej statiky alebo kratkych videii (Reels). Ide primarne
o kombinéciu prispevkov od ambasadorov znacky a globalnych vizualov k uvedeniu novych
produktov. Okrem toho je na profile k dispozicii aj jeden interaktivny AR filter (Maybelline
New York, 2024).
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6.2.2 Zakladné informacie o Instagramovom profile — konkurencia

Medzi konkurenciou je najviac sledovany globalny profil znacky essence, ktory ma viac ako
3,2 milidna sledujucich a je aktivny od roku 2012 (essence cosmetics, 2024). Lokalnym

uctom znacka essence v ramci Ceskej republiky nedisponuje.

Ako jedina z analyzovanych znaciek, ktord pésobi medzinarodne, ale vlastni aj lokalny ucet
je Ceska znacka Dermacol. Profil bol zalozeny az v roku 2015 a v stiCasnosti sa tam nachadza

takmer 70 tisic sledujucich (Dermacol, 2024).

Staticky format, ale aj kratke vided (Reels), vyuzivaji obe vysSie uvedené konkurencné
znac¢ky. Kazda z nich ma na svojom profile niekol’ko tisic prispevkov. V pouzivani pribehov
(Stories) prevlada profil znacky essence, ktora zdiel'a obsah v rdmci tohto formatu takmer
na dennej baze. Funkciu Highlights vyuzivaji taktiez vSetky znacky, a to opét’ hlavne
na komunikaciu novych produktov alebo iniciativ, do ktorych st zapojené. Dermacol do
Highlights navyse ukladd aj prezdielané pribehy od zakaznikov alebo odkaz na ¢lanky
v ramci ich blogu ,,Klub krasy* (Dermacol, 2024). Znacka essence ma na profile aj dva

vlastné AR efekty (essence cosmetics, 2024).

Tabul’ka 1: Prehl'ad zékladnych informacii o Instagramovych profiloch (Zdroj: Maybelline
New York 2024, essence cosmetics 2024, Dermacol 2024)

Maybelline NY essence Dermacol

Pocet sledujucich* 12,3 milidéna 3,2 milibna | 69,3 tisic
Aktivny profil od 2012 2012 2015
Reels ano ano ano

Stories ano ano ano
Highlights ano ano ano
Vlastny AR filter ano ano nie

Platena reklama** ano ano ano

*Pocet sledujucich k 1. 4. 2024

**Platend reklama v roku 2023 (META Ad library, 2023)
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6.2.3 Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile — Maybelline NY

V pripade znacky Maybelline NY je priemerna frekvencia prispevkov az 25 prispevkov
tyzdenne. Podl'a udajov uvedenych v tabulke 2 je mozné predpokladat’, ze znacka nema
ziadnu konzistentnost’ alebo systematickost’ v pridavani obsahu a ststredi sa predovSetkym

na kvantitu (Maybelline New York, 2024).

6.2.4 Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile — konkurencia

Z analyzovanych konkuren¢nych znaciek je na Instagrame najviac aktivna znacka essence,
ktora v priemere tyZdenne prida aj 14 prispekov (essence cosmetics, 2024). Naproti tomu
znacka Dermacol pridéva v priemere len 3 prispevky tyzdenne, ¢o na druhu stranu odpoveda

aj vel'kosti uctu z hl'adiska poctu sledujucich (Dermacol, 2024).

Z tabul’ky 2 je zrejmé, Ze z pohl'adu konzistentnosti prispevkov je na tom najlepsie znacka

Dermacol, ktoréd az na mensie vykyvy zdiel'a obsah pomerne pravidelne.

Tabul'ka 2: Frekvencia prispevkov na Instagrame (Zdroj: vlastné spracovanie)

Tyzden Maybelline NY essence Dermacol
29.1.-4.2.2024 21 11 3
5.2.-11.2.2024 25 14 3
12.2.-18.2.2024 29 16 3
19.2.-25.2.2024 26 14 2
26.2.-3.3.2024 24 15 4
Priemer 25 14 3

6.2.5 Lokalizacia obsahu — Maybelline NY

Ako uz bolo zmienené na zaciatku kapitoly, znacka Maybelline NY nedisponuje v ramci
Ceskej republiky aktivnym lokalnym Gétom a preto je na Instagrame pritomna len
prostrednictvom sponzorovaného obsahu, ktory je vol'né dostupny k nahliadnutiu v kniznici

rekldam META. Na zéklade toho je zjavné, Ze znacka pracuje ako s lokalizaciu globalneho
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obsahu, tak aj s vytvaranim vlastného lokalneho obsahu v snahe priblizit' sa kultirnym,

socialnym a estetickym o¢akavaniam daného trhu (META Ad library, 2023).

Obrazok 6: Kampanovy vizual s ambasadorkou Annet X (META Ad
library, 2023)

6.2.6 Lokalizacia obsahu — konkurencia

Podobne ako v pripade Maybelline NY, je aj znacka essence na Instagrame v Ceskej
republike pritomnd len prostrednictvom sponzorovaného obsahu. Ten je lokalizovany len
vynimocne, vacSinou v pripade, ze sa jednd o obsah vytvoreny ambasddormi znacky.
Inak lokalizacia uplne chyba alebo sa jednd len o lokalizaciu v zmysle prekladu textu

(META Ad library, 2023).

Transparentnost v Evropshé unil v

O inzerentovi ~

Phijomcs a plitce ~

Obrazok 7: Kampanovy vizudl znacky essence (META Ad library, 2023)
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Na zaklade analyzy obsahu zdielaného na lokdlnom Instagramovom profile znacky
Dermacol, ale aj sponzorovanych prispevkov v kniznici reklam META je patrné, Ze znacka

pracuje vyhradne s lokdlnym obsahom (META Ad library, 2023).

6.3 Analyza Tiktokovych profilov

V tejto cCasti budi analyzované Tiktokové profily Maybelline NY a jednotlivych

konkurenénych znaciek.

6.3.1 Zakladné informacie o Tiktokovom profile — Maybelline NY

Na rozdiel od Instagramu, na socialnej sieti Tiktok je v Ceskej republike znadka Maybelline
NY aktivna aj prostrednictvom lokalneho profilu, ktory je spolo¢ny pre ceskych
aj slovenskych fanusikov. Lokdlny profil znacky je aktivny od zaciatku roku 2022
a spociatku prevladali na profile hlavne videa natocené za pomoci profesionalnej produkcie,
¢o pre tato platformu nie je Uplne prirodzené. Je vidno, ze znaCka v priebehu svojho
pOsobenia na tejto platforme pozmenila stratégiu a zacala na profil pridavat’ aj videa
od ambasadorov alebo vtipné vided bez hlbSieho kontextu reagujuce na aktualne trendy
natocené prevazne mobilom. Aktudlne ma profil takmer 20 tisic sledujucich a nachadza
satam aj jeden AR filter. Na zéklade rozdielu zhliadnuti medzi jednotlivymi videami
je zjavné, Ze niektoré videa su aj medialne podporované, ¢o zdroven potvrdzuje aj analyza

kniznice reklam od Tiktoku (Maybelline New York, 2024).

6.3.2 Zakladné informacie o Tiktokovom profile — konkurencia

Znacka essence je na platforme Tiktok pritomna len prostrednictvom globéalneho profilu,
ktory je aktivny od roku 2020 a ma cez 2,5 miliona sledujucich. Na profile nie st takmer
ziadne videa natoCené za pomoci profesiondlnej produkcie, naopak vsetok obsah je vizualne
vel'mi dobre prisposobeny danej platforme. Okrem toho s na profile k dispozicii aj 3 AR
filtre a ako jediné z analyzovanych znaciek vyuZziva essence tiez funkciu vytvarania kolekeii,
ktord by sa dala prirovnat’ k funkcii Highlights na Instagrame. Z rozdielu zhliadnuti medzi
jednotlivymi videami je mozné usudzovat’, Ze znacka niektoré videa aj medialne podporuje,
ale nie v ramci Ceskej republiky (essence cosmetics, 2024). Analyza kniZnice reklam
od Tiktoku ukézala, ze v ramci Ceskej republiky znacka medialne podporuje predovietkym

obsah od ambasadorov a len prilezitostne svoj vlastny (Tiktok Ad library, 2023).
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Znacka Dermacol je na Tiktoku v Ceskej republike pritomna aj prostrednictvom lokalneho
profilu, ktory je podobne ako v pripade znacky Maybelline NY spolo¢ny jako pre ceské, tak
pre slovenské publikum. Profil bol zaloZzeny v roku 2021 a v sucasnosti ma takmer 5 tisic
sledujucich, ¢o je v porovnani s predchddzajicimi dvoma znackami vyrazne mensie ¢islo.
Obsahovo sa jedna aj v tomto pripade o kombindciu tutoridlov na li¢enie, predstavenie
noviniek alebo roézne vtipné videa. Dermacol nevlastni Ziaden AR filter (Dermacol, 2024).
Podl'a kniznice reklam na Tiktoku st niektoré vided aj medidlne podporované (Tiktok Ad

library, 2023).

Tabul’ka 3: Prehl'ad zakladnych informéacii o Tiktokovych profiloch (Zdroj: Maybelline
New York 2024, essence cosmetics 2024, Dermacol 2024)

Maybelline NY essence Dermacol
Pocet sledujucich* 19, 7 tisic 2,5 milidna 69,3 tisic
Aktivny profil od 2022 2020 2021
Kolekcie nie ano nie
Vlastny AR filter ano ano nie
Platena reklama** ano ano ano

*Pocet sledujucich k 1. 4. 2024

**Platend reklama v roku 2023 (Tiktok Ad library, 2023)

6.3.3 Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile — Maybelline NY

Frekvencia prispevkov na Tiktoku sa v pripade znacky Maybelline NY pohybuje v priemere
okolo 2 prispevkov tyzdenne. Z tidajov uvedenych v tabulke 4 je zjavné, Ze znacka

frekvenciu postupne navysSuje (Maybelline New York, 2024).

6.3.4 Frekvencia a konzistentnost’ prispevkov na profile — konkurencia

V pripade platformy Tiktok je z pohl'adu frekvencie zdiel'ania obsahu najviac aktivna znacka

essence, ktorej priemer je az 5 prispevkov tyzdenne (essence cosmetics, 2024). Znacka
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Dermacol je naopak najmenej aktivnou a zdiela v priemere len 1,4 prispevku tyzdenne

(Dermacol, 2024).

Ani u jednej z analyzovanych znaciek nie je z hladiska tyzdennej frekvencie naznak

konzistentnosti alebo systematickosti.

Tabul'ka 4: Frekvencia prispevkov na Tiktoku (Zdroj: vlastné spracovanie)

TyZden Maybelline NY essence Dermacol
29.1.-4.2.2024 2 4 1
5.2.-11.2.2024 0 3 2
12.2.-18.2.2024 1 5 0
19.2.-25.2.2024 2 6 1
26.2.-3.3.2024 5 7 3

Priemer 2 5 1,4

6.3.5 Lokalizacia obsahu — Maybelline NY

Maybelline NY na svojom Tiktokovom tuéte zdiela vyhradne lokédlne vytvoreny obsah,
v ktorom z 90 % vystupuju aj lokdlny ambasadori. Znacka reaguje na virdlne trendy ako

v make-upe, tak v obsahu (Maybelline New York, 2024).

6.3.6 Lokalizacia obsahu — konkurencia

Znacka essence svoj obsah na Tiktoku nelokalizuje vobec alebo v miniméalnej miere (essence
cosmetics, 2024). Naproti tomu znacka Dermacol zdiel'a len lokalne vytvoreny obsah a
okrem tutoridlov na li¢enie alebo prezentacie produktov zdiel'a aj zakulisie z foteni alebo

kancelérii (Dermacol, 2024).

6.4 Zaver analyzy konkurencie

Cielom analyzy konkurencie bolo porovnanie komunikacie jednotlivych znaciek

na socialnych siet’ach Instagram a Tiktok, ktoré su pre oslovenie generacie Z kl'ucové.
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V ramci analyzy bolo porovnavanych niekol'ko aspektov, na zaklade ktorych je mozné
objektivne posudit’ a porovnat komunikéciu znacky Maybelline NY oproti vybranym
konkure¢nym znackam. Patri medzi nich efektivita a rozmanitost' vyuzivania formatov
na danych platformach, d’alej frekvencia a konzistentnost’ komunikécie ¢i lokalizacia

obsahu.

Je zrejmé, ze znacka Dermacol pracuje na oboch socialnych sietach vyhradne s lokdlnym
obsahom a je zaroven aj najviac konzistentnd ¢o sa tyka pravidelnosti zdiel'ania obsahu.
Na druhej strane z hl'adiska frekvencie zdiel'ania obsahu, a to predovSetkym na Instagrame
vyrazne zaostava — to méze viest' k znizenej doveryhodnosti a zaujmu v ramci cielovej

skupiny.

Najmenej z analyzovanych znaciek pracuje s lokalizovanym obsahom nemecka kozmeticka
znacka essence, ktord sa ale podl'a analyzy organického aj sponzorovaného obsahu sustredi
hlavne na komunikiciu prostrednictvom svoiich ambasadorov. Z hladiska frekvencie
zdiel'ania obsahu je oproti znaCke Maybelline NY viac aktivha na Tiktoku, ako

na Instagrame.
Z analyzy dostupnych tdajov nie je mozné jednoznacéne urcit’, ktory pristup vnima generacia
Z ako najviac atraktivny, preto bude potrebné na tato problematiku nadviazat’ online

prieskumom.
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7 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum sa uskutocnil prostrednictvom online prieskumu v obdobi
od 26. februara 2024 do 10. marca 2024. Online prieskumu sa zucastnilo celkovo
411 respondentov. Po vyhodnoteni vhodnosti respondentov sa zistilo, ze parametrom
vyhovuje celkovo 308 respondentov. Prieskum bol zdiel'any so SirSim publikom
prostrednictvom socidlnych médii — Instagram a Facebook. Online prieskum bol zamerany
na prislusnikov generédcie Z bez ohl'adu na ich pohlavie, ktori zili minimalne poslednych

12 mesiacov v Ceskej republike a nepracuju v kozmetickom priemysle.

V ramci vyskumu sa skumala preferencia znacky dekorativnej kozmetiky u generacie
Z a faktory ovplyvitujuce jej vyber, d’alej ich obsahové preferencie v oblasti online
komunikacie so zameranim na socidlne siete Instagram a Tiktok, a v neposlednom rade ich
vnimanie znaCky Maybelline NY (asociacia so znackou, skusenosti, znalost’ produktu).
Tento vyskum bude sluzit’ spolu s vysledkami analyzy konkurencie ako zaklad pre d’alSie

odportcania tykajtice sa online komunikacie znacky.

7.1 Sociodemografické zloZenie

Vzhl'adom na zvolenu problematiku nie je prekvapujiice zlozenie respondentov, ktoré bolo
z 99 % tvorené zenami. Najviac zastupenou vekovou skupinou boli respondenti vo vekove;j
kategorii 19-24 rokov, ktori tvorili viac ako 63 % vsetkych ucastnikov online prieskumu.
Druhou najsilnejSou skupinou bola vekova kategoria 15-18 rokov, ktord je zastipena v
celkovom pocte 18,8 % respondentov. Podobne vel’ku skupinu tvorili aj respondenti vo veku

nad 25 rokov s celkovym zastupenim 17,9 %.

7.2 Preferencia znaciek dekorativnej kozmetiky a faktory ovyplviiujtce
jej vyber

Na otdzku ,, Preferujete urcitu znacku dekorativnej kozmetiky?“ odpovedalo len 43,9 %

respondentov kladne, ¢o potvrdzuje fakt, Ze generacia Z je otvorena aj inym moZnostiam

aneviaze sa vyhradne len na jednu obl'ibent znacku. To méZe pre znacky predstavovat

vyzvu, ale zaroven aj prilezitost, aby si udrzali ich zdujem a lojalitu prostrednictvom

inovécie a prispdsobenia sa ich preferenciam.
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Preferujete urcitu znacku dekorativnej
kozmetiky?

Ano
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Graf 1: Prehl’ad preferencii urcitej znacky dekorativnej kozmetiky

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z odpovedi na otazku ,, Co Vis najviac ovplyviiuje pri vybere znacky dekorativnej
kozmetiky?“  vyplyva, Ze pri vybere konkrétnej znacky si pre generaciu
Z kIicove predovsetkym tri hlavné faktory: vlastnd skusenost’ (74,8 %), odporucanie
priatel'ov (64,8 %) a cena (60 %). Zistenia teda ukazuju, ze generacia Z sa pri nakupe
kozmetiky riadi raciondlnymi faktormi ako cena a skusenosti, ale zaroven je ovplyvnena

aj emociami a socialnymi trendmi.

Co Vas najviac ovplyviiuje pri vybere znacky
dekorativnej kozmetiky?

Iné
Vlastnd skusenost
Cena
Reklama (TV spot, reklama na soc....
Odporucanie influencera

Odporucanie rodiny

Odporucanie priatelov

100 150 200 250

o
Ul
o

Graf 2: Prehl'ad faktorov, ktoré respondedntov najviac ovplyviuju

pri vybere znacky dekorativnej kozmetiky (Zdroj: vlastné spracovanie)
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Zo znaciek boli najéastejSie spominané znacky Catrice (,,sestra“ nemeckej znacky essence
analyzovanej v predoslej kapitole), Maybelline New York a NYX Profesionnal Makeup,
¢o naznacuje ich vyznamnu pritomnost’ a popularitu medzi mladymi spotrebitel'mi. Objavilo
sa tam aj niekol'ko luxusnejSich znaciek ako napr. MAC, Rare Beauty alebo Charlotte

Tillbury.

maybelline, nyx, loreal paris, catrice Maybelline, Essence maybelline, essence
Nars, fenty beauty, dior Maybelline, Yves Rocher, Bourjois, Revolution, Trend it up
Nyx, sephora, huda beauty, benefit, too faced  Nyx, maybelline, essence
Too faced, tarte, rare beauty Ta vo ma zltu collosal riasenku Maybelline NY
Znacky Loreal , plus ty co nejsou testované na zviratech
Maybelline, Tarte. sheglam maybellineNYX Loreal Rare beauty

NYX, M.A.C Too faced

. '
Nars, Benefit
maybelline, loreal Nyx, MAC 8SSence Catrlce loreal Rimmel london

Maybelline New Yorkg& Rimmel catrice Nyx Maybelline preferujem maybellin
maybelline :.pMILK YSL, Lancome "X Maybelline, essenceNars, estee lauder
maybelline, nyx Trend it up, dermacolZ drogerie - Catrice Drazsi - Rare beauty
Nyx, Loreal  SnaZim se vidy vybirat tu, ktera je non-toxic a NETESTOVANA na zvifatech
Nars, MAC a Maybelline Nyx, Catrice, Bobby Brown  Nyx, charlotte tillbury, loreal

Maybelline, Loreal maybelline, rare beauty Maybelline, Rimmel, Essence, Charlotte Tilbury, Nars, L'Oreal

nyx

Obrazok 8: Prehl'ad preferencii konkrétnych znaciek dekorativnej kozmetiky

(Zdroj: vlastné spracovanie)

7.3 Obsahové preferencie generacie Z v ramci Ceskej republiky v
oblasti online komunikacie dekorativnych znaciek na Instagrame a

Tiktoku

Tato Cast’ vyskumu bola koncipovana vo viac vSeobecnej rovine, s cielom zistit' aké su
ocakavania prisluSnikov generdcie Z v ramci Ceskej republiky od online komunikécie
znaciek dekorativnej kozmetiky. Vyskum bol zamerany predovSetkym na komunikaciu

prostrednictvom platforiem Instagram a Tiktok.

Z odpovedi na otazku ,,Sledujete na socialnych sietach aspon jednu znacku dekorativnej
kozmetiky? “ je zjavené, ze viac ako polovica respondentov sleduje na socidlnych sietach
aspon jednu znacku dekorativnej kozmetiky, pricom az 93,5 % z opytanych preferuje

platformu Instagram pred inymi socidlnymi sietami.
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Na ktorych socialnych sietach ju najcastejsie
sledujete?

Iné

Tik Tok

Facebook

]
IS a1
I

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 3: Prehl'ad preferovanych socialnych sieti (Zdroj: vlastné spracovanie)

Ako najcastejSie dovody sledovania konkrétnej znacky dekorativnej kozmetiky boli
predstavuji pre mladych spotrebitelov ddlezity zdroj motivacie a zadujmu o sledovanie
danych znaciek na socidlnych médiach. Naopak, vyskum ukazal, Ze najmenej dolezitym
aspektom pre generaciu Z je z hl'adiska online komunikacie znacky humor (2,4 %) alebo

komunita (7,1 %).

Z akych dovodov ju sledujete?

Iné -
Celkova atraktivita obsahu  p——

Humor
Komunita g
Edukicia m—
IN3pirdcia

0 20 40 60 80 100 120 140

Graf 4: Prehl'ad najcastejSich dovodov sledovania konkrétnej znacky

dekorativnej kozmetiky (Zdroj: vlastné spracovanie)

Pomerne velké rozdiely vyplynuli z otazok na obsahové ocakavania u jednotlivych

platforiem. Zatial ¢o na Instagrame preferuje vacSina respondentov make-up tutoridly
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vo formate Reels (67,7 %), esteticky ladené fotky ¢i vided produktov (53,5 %) alebo
nahliadnutie do zékulisia tvorivého procesu (33,5 %), na Tiktoku st ocakévania od obsahu
odlisné. Ako najviac atraktivny typ obsahu na Tiktoku pre generdciu Z sa na zaklade
vysledkov vyskumu javia rychle tipy a triky (72,9 %), make-up tutoridly na rozne prilezitosti
(57,1 %) a reagovanie na aktualne trendy v make-upe (51,3 %). Vo vSeobecnosti by vSak
znaCka mala byt’ predovsetkym originalna, ukézat’ vyrobok a mat jasné posolstvo. Je teda
zjavné, ze generacia Z ma pri komunikacii znacky Specifické preferencie a ocakavania
a znacky by sa preto mali zamerat’ na budovanie silného pribehu a identity, ktora rezonuje

s hodnotami danej generacie.

Podla Vasho nazoru by komunikacia znacky
dekorativnej kozmetiky v online prostredi mala

byt dobre spracovana (estetika grafiky, ...

byt personalizovana

byt interaktivna (¢lovek sa zapdja do...

ukazat v prvom rade vyrobok

vyvolat emdcie (pozitivne aj negativne)

byt v spolupraci so zndmou osobnostou...

mat jasné posolstvo

byt originédlna

byt vtipna

Graf 5: Prehl'ad ocakavani a Specifickych preferencii od online komunikacie

znacky dekorativnej kozmetiky (Zdroj: vlastné spracovanie)

Snahu znaciek o lokalizaciu obsahu vnima viac ako polovica opytanych pozitivne (51,6 %).
Na zéklade toho moZzno tvrdit, Ze sledovand cielova skupina oceiiuje snahu znaciek
prisposobit’ svoj obsah miestnym preferenciam a kultirnym kontextom. Naopak, len

necelych 5 % respondentov vnima tuto snahu negativne.
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Ako vnimate snahu globalnych znadiek vytvarat
lokalny obsah?

Nevnimam velky rozdiel | EEEEG—

Negativne, lokalny obsah pdsobi neprirodzene [l

Nedokazem odpovedat |G

Pozitivne, lokdlne vytvoreny obsah ma vidy
oslovi viac

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Graf 6: Prehl'ad vnimania snahy globalnych znaciek vytvarat’ lokalny obsah

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na otazku ,, Ovplyviiuje komunikdcia znacky dekorativnej kozmetiky v online prostredi Vase
nakupné rozhodovanie? *“ odpovedalo az 62,3 % respondentov kladne, z ¢oho vyplyva, Ze
prezentacia znacky online je pre spotrebitel'ov z radov generacie Z vyznamnym faktorom aj

pri nakupovani.

7.4 Vnimanie znacky Maybelline NY

Ak ano, tak je podla Vas

Tradicna Inovativna
Pre mladych Pre starsich
Nahraditelna Jedinecnd
Nudna Zabavna
Nechcend Ziadana
Zastarala Moderna
Nekvalitna Kvalitna
Drahd Cenovo dostupna
3 2 1 0 1 2 3

Graf 7: Prehl’ad vnimania znacky Maybelline NY (Zdroj: vlastné spracovanie)

Z vysledkov sémantického diferencialu vyplyva, ze vicSina respondentov vnima znacku
Maybelline NY ako cenovo dostupnu, kvalitni, moderni a ziadanu. Tieto vlastnosti

su kl"aicové pri formovani pozitivneho vnimania znacky medzi spotrebiteI'mi. Taktiez
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je zaujimavé, ze vacsina respondentov vnima znacku ako zébavnu a jedinecnu, ¢o moze
sved¢it’ o atraktivite znacky a jej schopnosti vyniknit' v konkurenénom prostredi. Dalsi
dolezity zaver vyplyva z hodnotenia respondentov, ze je znacka Maybelline NY vnimana
ako vhodnd pre mladych, o naznacuje, Ze jej online komunikacia smerom ku generécii

Z je nastavena spravne.

Z odpovedi na otdzku ,, Co vam napadne, ked sa povie Maybelline New York? “ vyplyva,
ze respondenti si Casto spajaji znacku s konkrétnymi produktmi. Produkty ako Sky High
riasenka ¢i Fit me puder sa opakujt viackrat, o naznacuje ich vyraznt identifikéciu s touto
znackou. Dalej st to predovietkym asocicie s celebritami, inovativnymi reklamnymi
kampaiiami a dostupnostou v drogériach, ktoré sved¢ia o silnom brandingu a povedomi

o znacke.

Posledna cast’ dotaznika bola zamerand na celkové vnimanie komunikéacie znacky
Maybelline NY na socidlnych siet’ach. Na otazku ,, Ako by ste opisali svoje vnimanie znacky
Maybelline New York z pohladu komunikdcie znacky na socialnych sietach? “ vyjadrili
respondenti v troch tvrdeniach, ktoré zneli: ,, Priemerné — chyba mi originalita
a vynimocnost.“, ,, Prili§ komercné — vicsinu obsahu povazujem za reklamny a mdlo
autenticky.” a ,, Zastaralé — ostatné znacky su inovativnejsie a zaujimavejsie. “ neutralny
postoj alebo striktny nesthlas. Naproti tomu s tvrdenim: ,, [novativne — ich obsah je vidy

aktudlny a prispésobeny sucasnym beauty trendom. “ respondenti vo vel'kej miere stihlasili.

7.5 Zaver kvantitativneho vyskumu

Na zdklade odpovedi respondentov bolo zistené, Ze znatka Maybelline NY je medzi
prislusnikmi generacie Z v Ceskej republike vnimana ako pomerne atraktivna a trendy

znacka pre mladych.

Z prieskumu d’alej vyplynulo, Ze generacia Z si znacky dekorativnej kozmetiky spaja
primarne na zaklade asociacii s konkrétnymi produktmi, celebritami alebo ambasadormi

¢i inovativnymi kampanami.

Z hladiska obsahovych preferencii je pre generaciu Z v ramci Ceskej republiky najviac
atraktivna platforma Instagram kde maju jasnu preferenciu aj ¢o sa tyka obsahu — make-up
tutorialy vo forme kratkych videii, esteticky ladené fotky a videa ¢i nahliadnutie do zékulisia

zvySuju atraktivitu znacky a poskytuji publiku Zelanu inSpirdciu.
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V pripade Tiktoku mlada generacie preferuje a o¢akava skor tipy ako sa namal'ovat na rozne
prilezitosti od bezného dia, cez rande az po vecierky, ¢i rychle triky ako zakryt vyrazku,
vykontarovat’ tvar alebo vizualne zvacsit’ pery. Vel'mi popularne st aj reakcie na aktualne

trendy, ktoré sa v sii€asnosti menia takmer na dennej baze.

Co sa tyka najdolezitejsich aspektov online komunikacie znacky dekorativnej kozmetiky,
ktora zaroveini do vel'kej miery ovplyviiuje aj nakupné rozhodovanie mladych spotrebitel’ov,
patri tam predovSetkym originalita, orientdcia na produkt a jasné posolstvo. Mladi

spotrebitelia oceniuju u znaciek aj snahu o lokalizaciu.
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8 VYHODNOTENIE VYSKUMNYCH OTAZOK

V1: Aké su odliSnosti v komunikacii konkurenénych znaciek na vybranych socialnych

sietach oproti komunikacii znacky Maybelline New York?

Z hladiska analyzy konkurencie je najviac¢Sim konkurentom znaCky Maybelline NY
bez rozporu nemeckd znadka essence, ktord komunikuje v ramci Ceskej republiky
v podobnom rozsahu aj obsahu na oboch skiimanych platformach. Na druhej strane ¢eska
znacka Dermacol vo svojej komunikécii najviac zohl'adiiuje kultirne, socidlne a estetické
oCakavania trhu, ¢o vychadza aj z faktu, ze sa jednd o pdvodom Cesku znacku. Znacka
Maybelline NY aj essence pristupuju obe k lokalizacii svojho obsahu odlisne. Zatial
¢o Maybelline NY vo svojej komunikécii pracuje ako s globalnym obsahom v snahe
zachovat’ si svoj imidz americkej znacky, tak do velkej miery vytvara aj lokalny obsah
s lokalnymi ambasadormi, ktorym sa naopak snazi priblizit’ ¢eskému publiku. Naproti tomu
znaCka essence svoj obsah lokalizuje len minimalne a snazi sa oslovit’ mladu generaciu

v Ceskej republike primérne prostrednictvom influencerov.

Vysledky online prieskumu naznacuju, ze pre spotrebitel'ov z radov generacie Z je dolezité,
aby bola znacka a jej komunikéicia predovSetkym aktudlna a trendy. Toto mdze byt
konkurenéna vyhoda pre znacku essence, ktora ro¢ne obmiena takmer 50 % svojho portfolia

.....

obdobiami, ¢o sa nasledne odréza aj v jej online komunikacii.

Najvacsim konkurentom znacky Maybelline NY je tak po vyhodnoteni konkurencnej

analyzy a online prieskumu vo viacerych smeroch znacka essence.

V2: Ako je vnimana online komunikicia znalky Maybelline New York v Ceskej

republike generaciou Z.?

Ako uz bolo spomenuté v zavere predoslej kapitoly, online prieskum ukazal, ze komunikacia
znaéky Maybelline NY v online prostredi je medzi prisluinikmi generacie Z v Ceskej
republike vnimana vo vSeobecnosti vel'mi pozitivne. Silnou strankou online komunikacie
znacky Maybelline NY je predovSetkym jej inovativnost’ v zmysle aktudlnosti komunikacie
a snahe prispdsobovat’ sa aktualnym beauty trendom. Spotrebitelia si najéastejSie znacku
spajaju s jej ikonickymi produktmi alebo reklamami, ktoré im ostavaju dlhodobo zakotvené
v pamiti. Mnoho z nich si znacku Maybelline NY asociuje aj s jej dostupnostou
v drogériach, ¢o je pozitivnym a doélezitym faktorom pretoze 'ahka dostupnost’ produktu ma

pre spotrebitel'ov vyznamny vplyv pri ich rozhodovani o kape. Znacku Maybelline NY



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

vnimaji respondenti ako znacku ,,pre mladych®“. Z tohto tvrdenia vyplyva, Ze znacka
Maybelline NY je spojena s mladymi 'und’'mi, ¢o naznacuje, ze jej online komunikécia by
sa mala zamerat’ prave na tato cielovl skupinu. Znacka by mala vytvarat’ obsah, ktory
je relevantny a prispdsobeny preferencidm a zaujmom mladych spotrebitelov. To zahiia
trendy a inovativne produkty, ktoré oslovia ich esteticky vkus a zivotny §tyl. Taktiez by mala
znacka vyuzivat’ vhodné platformy socidlnych médii, aby si upevnila svoju poziciu ako

preferovana znacka medzi mladou generaciou.
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9 ODPORUCANIE PRE EFEKTIVNEJSIU ONLINE
KOMUNIKACIU ZNACKY SMEROM KU GENERACII Z

Podla vysledkov online prieskumu je z hl'adiska zauymu o sledovanie obsahu znaciek
dekorativnej kozmetiky medzi prislusnikmi generdcie Z preferovana viac socialna siet
Instagram, ako Tiktok. Pre znacku Maybelline NY to moZe byt’ signdlom kam do budtcna
viac smerovat’ svoju komunikaciu aj napriek tomu, ze ako platforma ,,pre mladych® je

v sucasnosti viac vnimana socialna siet’ Tiktok.

Prieskum tiez ukazal, ze mladi 'udia hI'adaj na socidlnych siet'ach predovsetkym inSpiraciu,
ktorti im znac¢ka moze pontknut’ prostrednictvom aktudlneho a atraktivneho obsahu, ktory
zaroven reSpektuje ich obsahové preferencie. Na socidlnej sieti Instagram st to primérne
make-up tutoridly, esteticky ladené fotky a vided, ale aj nahliadnutie do zakulisia znacky.
Posledny bod, ktorym je nahliadnutie do zakulisia, je nieCo s ¢im znacka Maybelline NY
vramci Ceskej republiky v suasnosti este nepracuje alebo len v minimalnej miere.
V buducnosti by preto mohlo byt pre znacku zaujimavé viac pracovat’ aj prave s tymto
konceptom a ukédzat' zakulisie vyrobného alebo tvorivého procesu. Vzhl'adom na to,
ze znacka Maybelline NY produkuje pomerne vel'ku Cast’ obsahu aj lokalne, by tento typ

obsahu mohol byt pre mladé publikum o to viac autenticky a zaujimavy.

Dal§im obsahovym odporta¢anim pre znacku Maybelline NY, ktoré vychadza z vysledkov
prieskumu moéZe byt napriklad zahrnutie skutocnych l'udi a ich pribehov, rieSenie redlnych
problémov alebo ukazky produktov v skuto¢nych situaciach. Toto odporacanie moze byt
aplikovateI'né na oboch socidlnych sietach ked’ze prieskum ukdazal, Ze vo vSeobecnosti je pre
mladych spotrebitelov u komunikacie znaciek dekorativnej kozmetiky dolezité, aby bola

predovsetkym originalna, ukazala vyrobok a mala jasné posolstvo.

Poslednym a hlavnym odpora¢anim pre online komunikaciu znacky Maybelline NY,
aby prilakala a zaujala generaciu Z, je zachovat’ si kreativny a inovativny pristup, ktory bude
zaroven dostatocne flexibilny a schopny rychlo reagovat’ na zmeny a novinky v online

prostredi, a to z hl'adiska obsahu aj technologii.
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ZAVER

Hlavnym cielom tejto bakaldrskej prace bolo analyzovat” vnimanie online komunikécie
znatky Maybelline NY v Ceskej republike z pohladu generacie Z a navrhnit' na zaklade
toho odporucania pre jej d’alSiu komunikaciu, aby si udrzala svoju poziciu ako jedna

z poprednych kozmetickych znadiek v Ceskej republike.

Teoreticka Cast’ tejto prace bola rozdelend do Styroch casti. V prvej casti prace bol
definovany pojem generacia a s tym spojend charakteristika jednotlivych generacii X, Y a Z.
V ramci tejto Casti boli identifikované aj Specifické oCakavania a preferencie generacie
Z vovztahu k reklamnej komunikacii a znaCkam. Druha c¢ast prace sa zaoberala
komunikaénym mixom a jeho néstrojmi so zameranim predovSetkym na online marketing
a socidlne siete Instagram a Tiktok. Tretia Cast’ prace sa venuje budovaniu znacky v online
prostredi a definuje terminy ako brand experience a brand loyalty. Posledna Cast’ prace

je venovana metodike vyskumu.

Praktickd cast’ prace sa zaoberala znackou Maybelline NY, predstavenim jej konkurencie
a porovnanim odliSnosti v ich online komunikacii, ktoré su zhrnuté v zdvere analyzy
konkurencie. Sticastou praktickej Casti bol aj online prieskum, ktorého vysledky st v d’alSe;j
Casti prace interpretované a zhrnuté v zavere Casti venovanej kvantitativnemu vyskumu.
V poslednej Casti prace su zodpovedané vyskumné otazky a navrhnuté odporticania pre

efektivnejSiu online komunikaciu znacky Maybelline NY smerom ku generacii Z.
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SMM Social Media Marketing
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PRILOHA P I: ONLINE PRIESKUM

I Priloha: dotaznik

Vnimanie online komunikécie zna¢ky Maybelline New York v CR z pohladu generacie Z

1 Pracujete v kozmetickom priemysle?

Napoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

2 Zil/a ste v poslednych 12 mesiacoch v Ceskej republike?

Népoveda k otdzke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

3 Zaujimate sa o dekorativnu kozmetiku?

Napoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

4 Preferujete urcitl znacku dekorativnej kozmetiky?

Népoveda k otdzke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

5 Ak ano, ktoru?




6 Co Vs najviac ovplyviiuje pri vbere znacky dekorativnej kozmetiky?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

Odporucanie Odporucanie Odporucanie Reklama (TV spot, reklama na soc. sietach a
Cena
|:| priatelov |:| rodiny |:| influencera |:| online a dalsie) |:|
|:| Vlastna
skusenost

|:| Iné

7 Sledujete na socialnych sietach aspon jednu znacku dekorativnej kozmetiky?

Napoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

8 Z akych dévodov ju sledujete?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

|:| In$piracia D Edukacia D Komunita D Humor D Celkova atraktivita obsahu

|:| Iné

9 Na ktorych socialnych sietach ju najcastejsie sledujete?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

|:| Facebook D Instagram D Tik Tok
|:| Iné

10 Aky typ obsahu Vas u znaCiek dekorativnej kozmetiky najviac bavi na Instagrame?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

. , L . . g Pribeh iy
D Esteticky ladené fotky alebo videa Nahliadnutie do zakulisia |:| " ? yt’ |:| Make-up tutorialy
produktov tvorivého procesu alebo vyroby .sntqoan(()s'ou vo formate Reels
interakcie

Zivé vysielanie zakcif alebo rozhovory
svizazistkami a ambasadorkami

D Iné




11 Aky typ obsahu Vas u znaciek dekorativnej kozmetiky najviac bavi na TikToku?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

Make-up tutorialy na rézne
|:| prileZitosti (vecierok, rande, do
skoly...)
|:| Nahliadnutie do zakulisia
tvorivého procesu alebo vyroby

|:| Iné

|:| Rychle tipy a triky

Zabavné Make-up
|:| transformacie |:| tutorialy podla
vliceni celebrit

Reagovanie na aktualne trendy v make-upe
(clean girl make-up, frosty girl make-up...)

12 Ovplyviuje komunikacia znacky dekorativnej kozmetiky v online prostredi Vase nakupné

rozhodovanie?

Népoveda k otdzke: Vyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

13 Ak ano, do akej miery Vas ovplyviuje?
Népoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

Velmi — ¢asto sa in$pirujem obsahom na socialnych sietach pri
kipe konkrétnych produktov (napr. na zaklade produktov
poutZitych v make-up tutoriale)

O Iné

Nevnimam vyrazny vplyv —
O rozhodujem sa na zaklade
inych faktorov

Mierne —obc¢as ma
obsah na socialnych
sietach ovplyvni



14 Podla Vasho nazoru by komunikacia znacky dekorativnej kozmetiky v online prostredi

mala

Napoveda k otézke: Zoradte podla vasich preferencii (1. - najdéleZitejSie, posledné - najmenej dolezité)
byt vtipna

byt originalna

mat jasné posolstvo

byt v spolupraci so znamou osobnostou (celebritou, influencerom,...)

vyvolat emdcie (pozitivne aj negativne)

ukazat v prvom rade vyrobok

byt interaktivna (¢lovek sa zapaja do komunikacie, napr. IG pribeh s prvkom hlasovania)

byt personalizovana

byt dobre spracovana (estetika grafiky, fotografii, videi, hereckych vykonov atd.)

15 Ako vnimate snahu globalnych znaciek vytvarat lokalny obsah?

Napoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Pozitivne, lokdlne vytvoreny obsah ma O Negativne, lokalny obsah pdsobi O Nevnimam velky
vZdy oslovi viac neprirodzene rozdiel

16 Poznate znacku Maybelline New York?

Népoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie

17 Ak ano, tak je podla vas

Nedokazem
odpovedat
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Draha

Nekvalitna

Zastarala

Nechcena

Nudna
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Pre mladych
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18 Co vdm napadne, ked sa povie Maybelline New York?

N

OANOANOARONNOENONNORNO

w

Cenovo dostupna

Kvalitna

Moderna

Ziadana

Zabavna

Jedinecna

Pre starsich

OANOANOGAROINOENONNORNO.

Inovativna

19 Ako by ste opisali svoje vnimanie znacky Maybelline New York z pohladu komunikacie

znacky na socialnych sietach?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi v kaZzdom riadku

Inovativne —ich obsah je vidy aktualny a prispGsobeny sicasnym
beauty trendom.

Priemerné — chyba mi originalita a vynimocnost.

Prilis komercné — vacsinu obsahu povazujem za reklamny a malo
autenticky.

Zastaralé — ostatné znacky su inovativnejsie a zaujimavejsie.

Rozhodne
suhlasim

[]

Suhlasim

OO O

[

Neutrdlny  Nesghlasim  Ro210dNe

postoj nesuhlasim

[] []

O
OO O
O

[
[
[




20 Vnimate komunikaciu znacky Maybelline New York na konkrétnej socialnej sieti?

Napoveda k otazke: Viyberte jednu odpoved

O Ano O Nie O Nedokazem odpovedat

21 Ak ano, tak na ktorej?

Népoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

|:| Facebook D Instagram ,:] Tik Tok
|:| Iné

22 Aké je Vase pohlavie?

Napoveda k otézke: Viyberte jednu odpoved

O Zena O Muz O Nechcem sa vyjadrit
O Iné

23 Aky je Vas vek?

Népoveda k otdzke: Vyberte jednu odpoved

O 15-18 O 19-24 O 25+



PRILOHA P II: VYSLEDKY ONLINE PRIESKUMU

Vnimanie online komunikacie znacky
Maybelline New York v CR z pohladu
generacie Z

16.04.2024 23:12:55



I§tatistika respondentov

630 411 0 219 65,2%

Pocet Pocet Pocet Iba zobrazené Celkova
navstev dokonéenych nedokoncéenych uspesnost’

Histdria navstev (18. 02. 2024 — 19. 03. 2024)

750
500

250

18. 02 20. 02 22.02 24.02 26. 02 28. 02 01.03 03. 03 05. 03 07.03 09. 03 11.03 13.03 15.03 17.03 19.03

@ Zobrazené (630) @ Dokonéené (411)

Celkom navstev Zdroje navstev Doba vypliiovania dotaznika

@ Iba zobrazené (34,8 %) @ Priamy odkaz (100,0 %) ® <1min. (22,1%)
@ Dokonéené (65,2 %) @ 1-2min. (1,2 %)
" Nedokongené (0,0 %) & 2-5min. (50,9 %)

@ 5-10 min. (24,6 %)
@ 10-30 min. (1,2 %)




l \/ysledky

1 Pracujete v kozmetickom priemysle?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 401 x, nezodpovedané 0 x

Odpoved Odpovede Podiel
® Ano 25 6,2%
@ Nie 376 93,8%
251(6,2%)
£376((3318%)]

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1..

2 Zil/a ste v poslednych 12 mesiacoch v Ceskej republike?

Viyber z moznosti , zodpovedané 376 x, nezodpovedané 25 x

Odpoved Odpovede Podiel
® Ano 357 94,9%
@ Nie 19 5,1%

1357 (94.9%)

191(5,1%)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.




3 Zaujimate sa o dekorativnu kozmetiku?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 357 x, nezodpovedané 44 x

Odpoved Odpovede Podiel

® Ano 310 86,8%

@ Nie 47 13,2%
47 (@3,2%)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1..

4 Preferujete urcitu znacku dekorativnej kozmetiky?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel

® Ano 136 43,9%

@ Nie 174 56,1%
741G6 %) )

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1..

5 Ak ano, ktoru?

Textova odpoved', zodpovedané 136 x, nezodpovedané 265 x

® Alverde

@ Artistry

® Benefit

@ benefit cosmetics, 'oréal paris, nix cosmetics, fenty beauty, rare beauty
@ benefit, too faced, dior, rare beauty

@ (2x) catrice

@ (10x) Catrice

@ Catrice

@ Catrice, Essence

@ catrice, fenty

@ Catrice, Fenty beauty

@ Catrice, Max Factor

@ Catrice, Maybelline, Essence ...
@ Catrice, Maybelline, Milk




Catrice, maybelline, sephora, fenty, Anastasia beverlyhills
catrice, nude stix, huda beauty
Catrice, NYX, Maybelline, Fenty
Catrice, rare beauty
clinique
Casto se to méni nejvice asi Pupa
Dermacol
Dermacol, Maybelline, NYX
Dior, Rare Beauty, Maybelline NY, Fenty Beauty
elf, catrice, nyx, maybelline, tarte, fenty beauty
Esence, catrice, tarte, benefit, fenty
(2x) essence
Essence
Essence

Essence, Maybeline New York, Nyx
@ Essence, Maybelline

@ Esteé Lauder

® fenty

Fenty beauty

Head and shouldets

Hourglass, catrice

Charlotte Tilbury, nyx

llia - clean slozeni

llia, westman atelier

ilia, westman atelier , rare beauty , nars
lancome

(2x) loreal

(3x) Loreal

Loreal, anabelle minerals

loreal, maybeleen, catrice, essence,
Loreal paris

L'oreal Paris, Maybelline

Loreal, rimmel, maybelline

Mac

MAC

Mac, FentyBeauty

@ Makeup revolution

@ (M)anasi, llia beauty, RMS beauty Dior, Chanel, YSL
® Maybeline

@ maybeline a benefit

@ Maybeline, Catrice

@ maybeline, essence

@ (3x) maybelline

@ (6x) Maybelline

@ Maybelline




@ maybelline,catrice
@ Maybelline, Catrice

Maybelline, Catrice, Essence
Maybelline, Catrice, Loreal
Maybelline, Catrice, Nyx, Mac, Fenty, Benefit, Huda
Maybelline, catrice, sephora
Maybelline, Catrice, too faced, nyx
maybelline, catrise

maybelline :D

maybelline, essence

(2x) Maybelline, essence
Maybelline, Essence

maybelline, loreal

Maybelline, Loreal

Maybelline New York€y
Maybelline NY

maybelline, nyx

maybelline, nyx, loreal paris, catrice
maybelline, rare beauty
Maybelline, Rimmel, Essence, Charlotte Tilbury, Nars, L'Oreal
Maybelline, Tarte.

Maybelline, Yves Rocher, Bourjois, Revolution, Trend it up
MILK

Nars, Benefit

Nars, estée lauder

Nars, fenty beauty, dior
Nars, MAC a Maybelline

nyx

nyx

(4x) Nyx

(2x) NYX

Nyx, Catrice, Bobby Brown

Nyx, charlotte tillbury, loreal

Nyx, Loreal

Nyx, MAC
NYX, M.A.C
@ Nyx, maybelline, essence

@ Nyx, sephora, huda beauty, benefit, too faced

@ preferujem maybellin

@ Rare beauty

® Rimmel

@ Rimmel london

® sheglam

@ Snaiim se vidy vybirat tu, kterd je non-toxic a NETESTOVANA na zvifatech

@ Tavo mazltu collosal riasenku




® Too faced

@ Too faced, tarte, rare beauty

@ Trend it up, dermacol

@ YsL Lancome

@ 7 drogerie - Catrice Draz3i - Rare beauty

@ Znacky Loreal , plus ty co nejsou testované na zvifatech

6 Co Vas najviac ovplyvfiuje privybere znacky dekorativnej kozmetiky?
Viyber z moZnosti, viac moZnych , zoapovedané 310 x, nezoapovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel
@ Odporicanie priatelov 201 64,8%
@ Odporuganie rodiny 37 11,9%

Odporucanie influencera 160 51,6%
@ Reklama (TV spot, reklama na soc. sietach a online a dal3ie) 50 16,1%
® Cena 186 60,0%
@ Viastna skusenost 232 74,8%
® Iné 19 6,1%

2011(64,8%)

7 (33;28)

189 (31,5%)

500(1'651%)

1861 (60%)

232 (74.8%)

B

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1..




7 Sledujete na socialnych sietach aspon jednu znacku dekorativnej kozmetiky?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel
® Ano 169 54,5%
@ Nie 141 45,5%

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25% 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1..

8 Z akych dovodov ju sledujete?

Viyber z moZnosti, viac moZnych , zodpovedané 169 x, nezodpovedané 232 x

Odpoved Odpovede Podiel
® In3piracia 124 73,4%
© Edukacia 37 21,9%

Komunita 12 7,1%
@ Humor 4 2,4%
@ Celkovd atraktivita obsahu 81 47,9%
® né 7 4,1%

12 (73%)

4.(2,4%)

Z(A51%)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.




9 Na ktorych socialnych sietach ju najcastejsie sledujete?
Viyber z moZnosti, viac moZnych , zodpovedané 169 x, nezodpovedané 232 x

Odpoved Odpovede
® Facebook 1
) Instagram 158
Tik Tok 79
@ Iné 0
EI (0,6%)
41581 (3315%) )
79 (63,7°5)
0%

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 %

Podiel
0,6%
93,5%
46,7%

0,0%

85 % 90 %

95% 1.

10 Aky typ obsahu Vas u znaciek dekorativnej kozmetiky najviac bavi na Instagrame?

Viyber z moZnosti, viac moZnych , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede
@ Esteticky ladené fotky alebo vided produktov 166
@ Nahliadnutie do zakulisia tvorivého procesu alebo vyroby 104

Pribehy s moznostou interakcie 43
@ Make-up tutoridly vo formate Reels 210
@ 7ivé vysielanie z akcii alebo rozhovory s vizazistkami a ambasadorkami 15
® né 6

104 (83,373)
48 (13,973)
15)(4,8%)
(1,9%)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 %

85 % 90 %

Podiel
53,5%
33,5%
13,9%
67,7%

4,8%

1,9%

95% 1.



11 Aky typ obsahu Vas u znaciek dekorativnej kozmetiky najviac bavina TikToku?
Viyber z moZnosti, viac moZnych , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpovede  Podiel

Odpoved
@ Make-up tutorialy na rozne prileZitosti (vecierok, rande, do koly...) 177 57,1%
@ Rychle tipy a triky 226 72,9%
Zabavné transformdcie v li¢eni 54 17,4%
@ Make-up tutoridly podfa celebrit 95 30,6%
@ Nahliadnutie do zékulisia tvorivého procesu alebo vyroby 57 18,4%
@ Reagovanie na aktudlne trendy v make-upe (clean girl make-up, frosty girl make-up...) 159 51,3%
® Iné 13 4,2%

4 (0747%)

57 (18,4%)
159 (511,3%)
4E3E4:,2%)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.

12 Ovplyvnuje komunikacia znacky dekorativnej kozmetiky v online prostredi Vase

nakupné rozhodovanie?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel

® Ano 193 62,3%

@ Nie 117 37,7%
137 (8%75)

0% 5% 10 % 15% 20 % 25 % 30% 35% 40% 45 % 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.




13 Ak ano, do akej miery Vas ovplyvnuje?
Viyber zmoznosti , zodpovedané 193 x, nezodpovedané 208 x

Odpoved Odpovede Podiel

@ Velmi-&asto sa indpirujem obsahom na socialnych sietach pri kipe konkrétnych produktov (napr. na zéklade 57 29 5%
’ (o]

produktov pouzitych v make-up tutoridle)
Mierne —obcas ma obsah na socialnych sietach ovplyvni 123 63,7%

Nevnimam vyrazny vplyv — rozhodujem sa na zaklade inych faktorov 11 5,7%
© Iné 2 1,0%
123 (38,773)
11.(5,7%)
2 (1,0%)
75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1...

15% 20 % 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 %

0% 5% 10 %




14 Podla Vasho nazoru by komunikacia znacky dekorativnej kozmetiky v online

prostredi mala
Zoradenie podla doleZitosti, zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Dolezitost’
byt vtipna @ 54
byt originalna © 7,5
mat jasné posolstvo © 59
byt v spolupraci so znamou osobnostou (celebritou, influencerom,...) ® 3,7
vyvolat emdcie (pozitivne aj negativne) ® 4,1
ukazat v prvom rade vyrobok o 6,4
byt interaktivna (Clovek sa zapaja do komunikacie, napr. IG pribeh s prvkom hlasovania) @ 35
byt personalizovana @ 35
byt dobre spracovana (estetika grafiky, fotografii, videi, hereckych vykonov atd') © 4,9




15 Ako vnimate snahu globalnych znaciek vytvarat lokalny obsah?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel
@ Ppozitivne, lokalne vytvoreny obsah ma vidy oslovi viac 160 51,6%
@ Negativne, lokélny obsah pdsobi neprirodzene 15 4,8%
Nevnimam velky rozdiel 86 27,7%
@ Nedokazem odpovedat 49 15,8%

11601 (5156%)

[ —
15/(4,8%)
I A

86)(277:) ]
49N(15,8%)

40 % 45 % 50 % 55 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.

16 Poznate znacku Maybelline New York?
Viyber z moZnosti , zodpovedané 310 x, nezodpovedané 91 x

Odpoved Odpovede Podiel
® Ano 308 99,4%
O Nie 2 e

308(99,4%)
2 (0,6%)

0% 5% 10 % 15%

80 % 85 % 90 % 95% 1.




17 Ak ano, tak je podla vas
Sémanticky diferencidl , zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x
Odpoved -3 -2 -1 0 1 2 3
Draha @  4(1,3%)  8(2,6%) @ 39(12,7%)| 16(52%)  82(26,6%) 108(35,1%) 51(16,6%) ® Cenovo dostupna
Nekvalitnd © | 2(0,6%) @ 3(1,0%) 9(2,9%) 18(5,8%) = 96(31,2%) = 148 (48,1%) 32(10,4%) © Kvalitna
Zastarala 2 (0,6%) 6 (1,9%) 19(6,2%) | 18(5,8%) | 73(23,7%) | 113(36,7%) @ 77 (25,0%) Modernd
Nechcend @ = 2(0,6%) = 3(1,0%) 11(3,6%) = 23(7,5%) = 64(20,8%) 126 (40,9%) 79(25,6%) @ Ziadana
Nudnz @ | 3 (1,0%) | 5(1,6%) 19 (6,2%) | 63(20,5%) 105(34,1%)| 90(29,2%) = 23(7,5%) ® Zzibavna
Nahraditelna @ | 23(7,5%) 26 (8,4%) = 68(22,1%) 77(250%) 70(22,7%) 39(12,7%) = 5(1,6%) @ Jedinetns
Pre mladych ©  25(8,1%)  59(19,2%) 86 (27,9%) 78(25,3%) 37(12,0%) 17 (5,5%) 6(1,9%) | ® Pprestartich

Tradicna @ | 1(0,3%) = 13(4,2%) = 47(153%) 64(20,8%) 103(33,4%) 64(20,8%) @ 16(52%) | ® Inovativna

Draha 1,2 Cenovo dostupna
Nekvalitna 3 Kvalitna
Zastarala 6 Moderna

Nechcena Ziadana

Nudna Zabavna

Nahraditelna -0,1 I Jedine¢na
Pre mladych m Pre starSich
Tradi¢na 0,7 Inovativna
3 2 1 1 2 3

18 Co vdm napadne, ked sa povie Maybelline New York?
Textova odpoved’, zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x

® (2%

o .

o .

@ Baby lips €
@ Babylips:D
@ Babyliss

@ Bacov chyj

@ celebrity
@ Dekorativni kosmetika se skvélymi produkty




Dlouhotrvajici rténky a makeup
Dobra znacka
Dobré rténky, lipgloss
dobré Fasenky- sky high, sensational, colossal
Dostupna hezka kosmetika
(2x) Drogerie
Drogerie DM ®
Drogerka
Duck plump
elegance
Eyebrow slim pencil - nejlepsi ve hre <3333
(2x) Fit me
fit me korektor
Fit me korektory nebo liftergloss
Fit me make up
Fit me pudr, ten je nejlepsi, taky mé napadne dm, protoZe to je dobre dosaZitelné a nachazi se i v mensich méstech
Gigi Hadid
Gigi Hadid
Gigi Hadid, reklama v televizi, fasenka
gigi hadid, rasenky, fada fit me
Ikonickd reklama "mozZnd je to Maybelline", skvéle fasenky
Ikonické lesky na rty
Ikonickeé rténky a lesky
ikonické rasenky
Influencefi
Inspirace
jedna z lepsich drogerkovych znacek
Jedna z mych oblibenych znacek, kterd jde s trendy a je moderni a dostupna
Jejich ikonické makeupy za super cenu v poméru cena kvalita a také fasenka Sky High ktera udélala neskutecny boom
Jejich makeup
Jejich pudr,reklama v televizi
Jejich Fasenka, kterou drive méla kazda druha
Jejich Fasenka skyhigh, riZova barva a hezky nalicené modelky
(2x) jejich rasenky
(2x) Jejich Fasenky
Kate Moss
Konkrétne produkty, ktoré pouzivam uz dlho a kupujem si ich stéle dookola.
Korektor
Korektor
korektor s houbickovym aplikatorem
korektor s houbickou
Kosmetickd znacka
(2x) Kosmetika

kosmetika, konkretne rasenky

Kozmetik




Krasné modelky, 90s reklamy

krasne rasy

Kreativni barvy, originalita, street style

Kvalita

kvalitna kosmetika

kvalitni dekorativni kosmetika

Kvalitni kosmetika, krasne lesky na rty a supr rasenky. Jedna z nejvice propagovanych znacek kosmetiky.
Kvalitni fasenky

(2x) Lash sensational

Lash sensational fasenka, vinyl ink rtenky
® (3x)lesk narty

@ Lesk narty LipGloss

® lesky narty

@ Leskynarty

@ Lleskynarty

@ lesky, rtenky, barevnost
® Ligeni

® lifter gloss

@ Lifter gloss

® Lipgloss

@ lipgloss a skyhigh fasenka
® make-up

@ Make-up

® Makeup

@ Make-up, korektor

@ WMakeup produkty

@ Make up, pudry

@ Make-up, rasenka

@ make up / rasenky

@ Make up trendy

@ Make up tutorialy

@ maybelline sky high

@ Maybe she’s born with it, maybe it’s maybelline
® Mésto

@ Moc nekupuji

@ Modelka s medzerou medzi zubami

@ modelka s mezerou mezi zuby

@ Moje oblibené lesky a dalii oblibené produkty
@ moje teenage Iéta (je mi 25)

@ Monika Bagarova

@ Monika Bagarova

@ (2x) Monika Bagarové

@ Monika Bagéarova

@ monika bagarova, lesky na rty a sky high

@ Monika Bagarova, sky high




Moina se tak narodila, mozna je to maybelline :)
“Moina se tak narodila, mozna je to Maybelline” slogan
MUj pudr, ktery kazdy den pouzivam
nehygienicky korektor ;)
nejlepsi makeup
nejlepsi rasenky
nejlepsi rtenky
nejlepsi produkty na rty, moje oblibena fasenka, rizova
Nejlepsi Rasenka ever
Nejlepsi fasenka na ofi
nejlepsi fasenky
nejlepsi fasenky, Bagarova, drogerie
neni cruelty free
nevim
new york, baby lips, sky high
nic
Ni¢
Originalita
Panorama New Yorku, pudr a fasenka.
podkladova baze
popularni kosmeticka znacka
predrazena rasenka
Produkty na rty
Predstavim si reklamy z televize na fasenky
Puberta
(2x) Pudr
rasenka
rasenka lash sensational
rasenky
Rasenky a fit me kolekce
Rasenky, krasa
Rasenkyy
rasy
Reklama na rténky s Zenou s mezerou mezi prednimi zuby
reklama na rasenky
Reklama rasenky
Reklama s mrakodrapy v NYC
Reklama toCena v NY@

Reklama, ve které modelka mrka véjitfema (fasama) a na konci fika svidny hlas “maybelline new york”
Reklama v Londyné ve formé obrovské mascary, genidlni
Reklamy na fasenky

Reklamy s modelkami v NYC.

@ Rtenkaamakeup
® rténky

Riasenka




@ Rténky

@ Rténky

Rténky, lesky

rténky, Monika Bagarova
rtenky, skvely skin tint, sky high

ruzova, rasenka

Ruzova rasenka

@ RiiZovo zelend Fasenka, baby lips, hravé obaly a barvy
@ (7x) Fasenka

@ (3x)tasenka

@ (19x) Rasenka

@ (13x) Rasenka

@ Rasenka lash sensational

@ Rasenka lash sensational a Fada fit me produktd

@ Rasenka Lash Sensentional, celkové dobré Fasenky, reklama s Gigi Hadid
@ Rasenka, make up pro mladé (od teens po mid/late 20s)
@ fasenka, Monika Bagarova, drogerie

@ Rasenka nebo make-up

@ fasenka, pudr stay matte

@ Rasenka, reklamy na YouTube

@ (3x) Fasenka sky high

@ Fasenka Sky High

@ (2x) Rasenka sky high

@ (2x) Rasenka Sky high

@ (2x) Rasenka Sky High

@ (2x) Rasenka SkyHigh

@ Rasenka sky high, lip gloss

@ Rasenka skyline

@ Rasenka, ten jeden lesk na rty, v hranatém baleni

@ Rasenka, velké mrkaci Fasy a lesky na rty!

Rasenka, znélka

Rasenka 2000 calorie, nejlepsi Fasenka

(5x) rasenky

fasenky

(12x) Rasenky

Rasenky a ikonicky korektor s houbickou

rasenky a lesky

fasenky a reklama s gigi hadid

fasenky a rtenky + lesky - ty jsou top

fasenky, barevné obaly

fasenky, fit me make-upy a pudry

Rasenky, make-up, produkty na oboci

Rasenky moji maminky, o kterych Fika, Ze dlouho vydrii

Rasenky, rténky

ski high rasenka




Skvéla fasenka

Skvélé rasenky, dlouhotrvajici rténka superstay, a make up Fit me.
Skvélé fasenky, reklamy z prostfedi NYC
Skvély

skvély skin tint, dokonalé rasenky, Uzasné rténky a lesky, nejlepsi drogérkovy fixacni sprej, v pohodé stiny
(2x) sky high

@ (2x) skyhigh

@ (3x) Sky high

@ Ssky high

@ sky High

@ Sky high lash Fasenka

@ sky high, lifter, vinyl lipstick

@ sky high mascara

@ sky high maskara

@ sky high rasenka

@ Ssky high rasenka

@ sky high rasenka nebo lash sensetional

@ sky high riasenka

@ sky high Fasenk

@ sky high Fasenka

@ Sky high Fasenka

@ Sky High Fasenka

sky high fasenka, fit me pudr a make-up

Sky High rasenka, reklama na instagramu
Slavna fasenka
slogan
Spousta oblibenych produktd, spoluprace s Monikou Bagarovou
Staré makeup tutorialy na yt, které jsem sledovala jako mensi a influencerky tam vidy néjaky produkt od této znacky zminovaly
superstay ink crayon
SuperStay Vinyl Ink, Fit me pudr
Ta modelka s mezerou mezi zubama z TV reklamy
Tekuté rténky
televizni reklama
testovéni na zvifatech
Tuzka na obodi
Uzasné dlouhotrvajici rtenky a super makeupy
Videa na tiktoku a rasenka
Vinyl ink rténky, sky high rasenka
Vybavim si jejich reklamu
Vlybavim si Moniku Bagdrovou

vybavim si své oblibené makeup produkty od této znacky, které pouzivdm

zajimavé reklamy a produkty
@ Znatka, kterou zné kazdy

@ Zndmafasenka

@ Znamé Rasenky, reklama na bronzer, ktera béiel pred par lety v tv




19 Ako by ste opisali svoje vnimanie znacky Maybelline New York z pohladu

komunikacie znacky na socialnych sietach?
Matice, viac moznych , zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x

@ Rozhodne
Odpoved . . . .

P suhlasim  Sdhlasim
In,ovvatl'v'ne —ich obsah je vidy aktudlny a prispdsobeny 39 (12,7%) 154
sucasnym beauty trendom. (50,0%)
Priemerné — chyba mi originalita a vynimocnost. 9(2,9%) 53(17,2%)
Prilis komercné — vacsinu obsahu povazujem za

, . . 17 (5,5%) 72 (23,4%)
reklamny a malo autenticky.
Zastaralé — ostatné znacky su inovativnejsie a
Ty Y ) 5(1,6%)  40(13,0%)
zaujimavejsie.
39 (1257%) 154 (50%)]

N ST (1 2 2%) 33 (322%)

722@374%) 433 (@4.28)

N m@ss) (B3,/4%)

0% 10% 20 % 30% 40 % 50 % 60 %

A Nesuhlasim

postoj
114 (37,0%) 5(1,6%)
130 (42,2%) 115 (37,3%)
136 (44,2%) | 83(26,9%)
109 (35,4%) 141 (45,8%)
914 (37.0%)
94537 3%)
1418(45,8%) |
70 % 80 % 90 %

© Rozhodne
nesuhlasim

1(0,3%)

11(3,6%)

7(2,3%)

26 (8,4%)

261(854%)

100 %

20 Vnimate komunikaciu znacky Maybelline New York na konkrétnej socialnej sieti?

Viyber z moZnosti , zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x

Odpoved
® Ano
Nie

Nedokazem odpovedat

1301(4252%) |

107 (4,773)
74 (23,078)

0% 5% 10 % 15 %

20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 %

55 % 60 %

Odpovede
130
107

71

65 % 70 % 75 % 80 % 85 %

90 %

Podiel
42,2%
34,7%

23,1%

95% 1..




21 Ak ano, tak na ktorej?

Viyber z moznosti, viac moznych , zodpovedané 130 x, nezodpovedané 271 x

Odpoved Odpovede Podiel
@ Facebook 0 0,0%
7 Instagram 81 62,3%
Tik Tok 78 60,0%
@ Iné 3 2,3%
0%
811(623%) )
78 (B9%4)
3/(2,3%)
0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1...

22 Aké je Vase pohlavie?

Viyber z moZnosti , zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x

Odpoved Odpovede Podiel
® Zena 305 99,0%
@ Muz 3 1,0%
Nechcem sa vyjadrit 0 0,0%
@ Iné 0 0,0%
3 (1,0%)
0%
0%

55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1.




23 Aky je Vas vek?

Viyber z moznosti , zodpovedané 308 x, nezodpovedané 93 x
Odpoved
® 15-18

19-24

25+

58/((18)8%)

83 (17,9%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Odpovede

58

195

55

Podiel
18,8%
63,3%

17,9%

65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 %

95% 1.
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