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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se vénuje problematice fast beauty a tomu, jak ji vnima generace Z.
Prace je rozdélena na dvé stéZejni ¢asti, na teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny pojmy jako online marketing, beauty marketing, fast beauty a generace Z. Text
obsahuje také kapitolu metodika prace, ve které jsou stanoveny cile a ucel prace. Rovnéz je
zde definovana metoda vyzkumu a také vyzkumnd otdzka, ktera je na zakladé vysledk

Setfeni zodpovézena v praktické Casti.

Klicova slova: fast beauty, kosmeticky marketing, online marketing, influencer marketing,

generace Z, zeleny marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is devoted to the issue of fast beauty and how generation Z perceives it.
The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical. In the theoretical part,
terms such as online marketing, beauty marketing, fast beauty and generation Z are defined.
The text also contains a chapter methodology, in which the goals and purpose of the work
are determined. The research method is also defined here, as well as the research question,

which is answered in the practical part based on the results of the research.

Keywords: fast beauty, beauty marketing, online marketing, influencer marketing,

generation Z, green marketing
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UvoD

V soucasnosti, kdy je velkym tématem ve spoleCnosti udrzitelnost, se aktivné fesi
problematika fast fashion. Odévni fetézce, které rychle produkuji kvanta obleceni na zakladé
trendd, ¢eli nyni obrovské kritice. Spousté lidem jiz neni lhostejné, kde bylo zbozi vyrobeno,
kdo a za jakych podminek ho usil, a jaké latky a chemikalie se pfi $iti pouzily. Fast fashion
je tak prdvem diskutovanym tématem. AvSak neméné podstatnym, ale ne tak feSenym
tématem, je téma fast beauty. Tato problematika funguje na stejném principu jako fast
fashion, ponévadz se znacky snazi vyrabét stale nové produkty za ucelem co nejvyssiho
zisku. Takové nezodpovédné jednani znacek nepostihuje jen Zivotni prostiedi, ale i samotné
spotiebitele. Aby znacky vyrobily produkty co nejlacingji, mohou sloZeni obsahovat levné
ingredience, které zapfii¢ini to, ze produkty nebudou dostate¢né kvalitni a nebudou ve
vhodnych obalech. Zaroven se za rychloobratkovou produkci muze skryvat i neetické
jednani ze strany kosmetickych spolecnosti (napi. détskd prace). Tato bakalarska prace se

konkrétnéji zamétuje na toto opomijené téma.

Cilem bakalafské prace je odhalit na zakladé¢ marketingového vyzkumu, zda respondenti
vnimaji fast beauty znacky prezentujici se jako udrzitelné, opravdu jako ekologické ¢i
nikoliv. Zaroven je cilem zjistit, jaké konkrétni nedostatky v této oblasti vnimaji a navrhnout
tak moznd doporuceni, jak zlepSit soufasnou situaci a zvysit efektivitu komunikace

udrzitelnosti v kosmetickém pramyslu.

Prace je rozdélena na dvé Casti, a to na teoretickou a praktickou. Struktura teoretické ¢asti je
rozdélena do étyt hlavnich kapitol, pfiGemz prvni fesi online marketing a témata s nim spjaté.
Nésledujici kapitola popisuje marketing v kosmetickém prumyslu, zeleny marketing a
greenwashing. Tteti Cast teorie se vénuje stéZejnimu tématu fast beauty, jeho Uskalim a
trendim. Tato kapitola také poskytuje blizsi vhled do problematiky pomoci statistik o

kosmetickém pramyslu. Posledni kapitola se orientuje na generaci Z.

Mezi teoretickou a praktickou ¢asti je vloZena metodika bakalaiské prace, ptiCemz vyzkum
prace je provadén se zaméfenim na svétoveé znamou kosmetickou znacku Maybelline New
York a jeji fadu Green Edition.

V tivodu praktické ¢asti jsou k nalezeni obecné informace o spolecnosti L’Oréal a jeji
dcefiné znacce Maybelline New York. Soucasné se tato Cast prace zaobira komunikaci

znacky v online prostiedi.
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1 ONLINE MARKETING

Pro online marketing existuje fada ndzvi, které se aktivné pouzivaji. Nejcastéji byva

zaménovan za pojmy jako e-marketing, digitalni marketing ¢i internetovy marketing.

Definic, které vysvétluji online marketing, je spousta. Jednu z nich ptedstavuje napiiklad
Janouch (2020, s. 23), jenz online marketing objasnil jako zpisob, kterym je mozné
dosahnout zadanych marketingovych cili prostfednictvim internetu. Rovnéz podle n¢j
pojima, stejné jako klasicky marketing, mnoho aktivit, které jsou spojené s ovliviiovanim,
presvédCovanim a zejména s udrzovanim vztahu se zakaznikem. Tento typ marketingu se od
bézného odlisSuje predevsim svou interaktivitou, dynamickym rozvojem a také vybornym

cilenim (BuresSova, 2022, s. 80).

Online marketing je pro propagaci znacky velmi Uc¢inny, jelikoz existuji nastroje, diky
kterym je mozné méfit efektivitu zvetejnéného reklamniho sdéleni. Zaroven je mozné zjistit,
odkud navstévnici piichazeji a tim dokaze znacka také 1épe komunikovat ke své cilové
skupin€. Na zaklad¢ cili komunikace, kterych chce znacka dosédhnout, si voli nastroje, které
ve své komunikaci pouzije. Pokud je tedy napiiklad jejim cilem podpofit znacku, je vhodné
zvolit bannerovou reklamu, viralni marketing, online public relations nebo microsites.
Pokud vSak znacky chtéji délat vykonnostni marketing, piihodné je vyuZit search engine
marketing (marketing ve vyhledavadich) nebo e-mailové kampané (Soukalova, 2019,
s. 126).

1.1 Nastroje online marketingu

V online marketingu se zpravidla vyuzivaji témét vSechny nastroje komunika¢niho mixu,

ktery je soucasti marketingové mixu.

Do marketingového mixu obvykle fadime ¢tyfi slozky, tzv. 4P. Jedna se konkrétné o Product
(produkt), Price (cenu), Place (misto) a Promotion (propagaci). V nékterych ptipadech byva
4P rozsiteno na 5P nebo 7P. K z&kladnim ¢tyfem slozkam se jesté tedy ptridava People (lidé)

a pripadné Process (procesy/postupy) a Physical Evidence (fyzické diikazy o produktu).

Komunikacni mix je tedy soucdsti marketingového mixu, jelikoz se skryva pod jednim ze
4P, presnéji pod propagaci. Mezi nastroje komunika¢niho mixu patii podpora prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing, public relations a reklama. V tomto ohledu se online

marketing od bézného offline marketingu li$i pouze tim, Ze nevyuziva osobniho prodeje.
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Dtivodem absence osobniho prodeje v ramci online marketingu je, Ze pro osobni prodej je

signifikantni komunikace s kupujicim pravé ,,face to face* (Buresova, 2022, s. 80).

Struktura online marketingovych nastroju je piehledné vyobrazena na nasledujicim obrazku:

© Michal Krutis, 2007
www krutis.com

Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingové komunikace na internetu marketingu
Online Public Online direct Pnzunm u-;m w—AVSTEVNOS ol Viastni webové - KONVERZE
= o —-, — el
Viastni webové |1 | Clanky do online | Vy2adany Affiliate |y I || Search marketing & "
stranky médii emailing marketing | - opywriling
) _ |
E-mail | Platba za umisténi
Cizf webové -mai Souté
's‘-,apk;"’ 1 Oborové servery B ' el | | | Reference
| zépisy v katalozich, plednosini vypisy
s |
Tiskové zpravy || Zpravodajske Ll Newslettery Advergaming || o .
PR Optimalizace pro Microsity
portaly a vortaly | vyhledavate (SEQ) i
|
Pripadové studie, Weblogy || Virdini marketing Kupony, slevy a tua
&gﬂ‘lky M (viastni & cizi) vzorky, dema ] V:?fﬁ::";‘; C\Eh L Aktuality
Podcasty, sdileni RSS zdroj. agregatory Word of email Vémosti PPC systémy - AdWords. SKik " x
videi ™ programy ™ g - I~ Fur‘;:;‘sg’p"?ucn
Word of IM tagovani
e \.. Ploina reklama
UZivatelské
¥ Vyhledavace
komunity (Social Word of web 3 -’ UZivateli tvofeny
media marketing) - zbozi | S— Ll Kakty
= bannery. interstitialy.
video rekiama, AdSense
\ Messaging
Online events | J
\— Textova reklama
fJ
online .\ﬂvmm»‘ Instant
V‘%L‘EHE‘QY messaging (IM) AdSense, bbText
5 g SMS (mobile 2Zde je moina
Vi 15t
Olﬁsfm‘epm e _marketing) P kontextova . 4

rekfama

Obrazek ¢. 1 — Struktura internetového marketingu (Zdroj: Kruti§, 2007)
1.1.1  Online public relations

»Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cilii organizace
vyvolanim kladnych postojii vetejnosti. Kladny postoj vefejnosti k organizaci se prenasi i na
jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava zadouci pozornost ¢i zajem o né ze strany
potencionalnich zdkaznika* (Svétlik, 2018, s. 147). V internetovém prostiedi se pro vztahy
S vetejnosti nejcastéji pouzivaji dva néstroje: webové stranky obchodnika, které jsou
Vv dnesni dobé& uz naprostou nezbytnosti, a search engine optimalization, pficemz se v tomto
pfipad¢ jednd o optimalizaci nalezitelnosti webovych stranek spotfebitelem ve
vyhledavacich (Jaderna a Volfova, 2021, s. 165). Dalsimi typickymi vystupy PR byvaji také

tiskové zpravy nebo tiskové konference.
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1.1.2 Online pfimy marketing

Pfimy marketing, ktery byva oznaCovany také jako direct marketing, je komunikacni
disciplina umoznujici presné zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni (se zfetelem na individualni
potieby zakaznikl) a vyvolani okamzité reakce. Pfimy marketing se, na rozdil od reklamy,
zaméfuje prevazné na uzsi cilové skupiny, ptipadné pouze na jednotlivce. Nastroje direct
marketingu je mozné rozdélit do tii skupin: marketingova sdéleni zasilana poStou (direct
maily a katalogy), sd€leni pfedavana pres telefon (telemarketing a mobilni marketing) a
sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Dale Ize do nastroju také
zatadit sdéleni, ktera jsou pfedavand cilové skupiné prostiednictvim socidlnich médii
(Karlicek a kolektiv, 2016, s. 73). E-mail marketing piedstavuje nejpouzivanéjsi metodu
ptimého marketingu. Cilem ptimého marketingu je vzdélavat, propagovat a v kone¢né fazi
presvédcit ptijemce, aby se stali opétovnymi a vérnymi zakazniky znacky (Semeradova et

al., 2021, s. 90).

1.1.3 Online podpora prodeje

Stejné jako v tradi¢nich nastrojich podpory prodeje, tak i v online prostiedi najdeme slevy,
kupony (napt. na dopravu zdarma) a vzorky (napft. tydenni zkusebni doba programu zdarma).
V posledni dobé se také rozrostla obliba portdl, které poskytuji spotfebitelim souhrn
nabizenych slevovych kddu a kupénd, a tedy moznost opravdu vyhodného nakupu. Svou
zasadni roli hraji rovnéz zbozové vyhleddvace, ponévadz umoznuji spotiebitelim
ptehlednéjsi a jednodussi nakup na internetu (Jadernd a Volfov4, 2021, s. 158). Dale mimo
zminénych nastrojli jsou s oblibou vyuzivany také vérnostni programy. Ty se vyuzivaji za
ucelem motivace zakaznikl k CastéjSim a veétSim nadkupim, pfiCemz byvaji odménéni za
pozadované chovani jistou formou mimofddnych benefiti (napt. darky a poukazky;

Zamazalova, 2008, s. 224).

1.1.4 Internetova reklama

Pokud jde o internetovou reklamu, jedné se o vefejné umisténi obsahu v online prostiedi se
zamérem propagovat produkt nebo sluzbu za ucelem prodeje. NejCastéji byva tato reklama
spojovana s bannerovou reklamou, avsak ta je pouze jednou z forem online reklamy. Mezi
dalsi typ online reklamy se fadi neplacena reklama, téz oznacovana jako organicka. V tomto
ptipad¢ se jedné o techniky, kdy vyhledavace hodnoti webové stranky a podle vyhodnoceni
relevance je zobrazuji v hornich pfickach vyhledavani. Relevantni se stranka stava, kdyz na

stranku odkazuji 1 stranky jiné. Zaroven se do poptedi mize dostat tim zplisobem, Ze bude
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znacka psat riizné Clanky, tiskové zpravy a aktuality ¢i novinky o firmé a jejich produktech.
Dalsim druhem online reklamy je affiliate marketing, v tomto piipadé dostane spratelena
stranka nebo napftiklad influencer, se kterym se znacka rozhodla spolupracovat, procenta
z prodeje. Dale je piihodné zminit placenou PPC reklamu (reklama s platbou za proklik) a
placenou reklamu na socialnich sitich (napt. Facebookova reklama; Semeradova et al., 2021,
s. 103-107).

1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Jako vSe ma i online marketing fadu vyhod a nevyhod. V soucasnosti, kdy online marketing
vyuziva takika kazda spolecnost a byva jiz pro vétSinu zakaznikli samoziejmosti, je dilezite,
aby si znacky predem stanovily marketingovy plan, strategii a cile. Zarovenl si musi byt
znacky védomy, jaké benefity jim komunikace online pfinese a naopak, jaké nevyhody muze

tato forma komunikace obnaSet.

1.2.1 Vyhody

Pro v8echny subjekty, vyuzivajici online marketing, je podstatné si uvédomit, jaka pozitiva

a dokézaly z nich vytézit co nejvice.

Jednou z hlavnich vyhod online inzerce je, Ze mtizeme obsah korigovat zcela jednoduse a
rychle. Je mozné tak i béhem par minut opravit pfipadné vzniklé chyby, oproti naptiklad

klasickym inzercim v tisku, kde takova mozZnost bohuzel neni (Weaver, 2013, s. 4 —5).

Marketéfi maji k dispozici rizné nastroje, diky kterym mohou velmi dobie zacilit Své
reklamni kampané¢ a zasahnout tak presné ty cilové skupiny, které potiebuji. Zaroven existu;ji
také online nastroje, které umoziuji reklamnim agenturdm a samotnym spolecnostem

snadné méfeni reakce uzivatell a efektivnosti kampani (Buresova, 2022, s. 21 a 22).

Online marketing umoznuje obousmérny dialog mezi znackou a zdkaznikem. Znacky mohou
komunikovat snadno pomoci webu, SMS zprav, e-mailu, telefonnich hovori a socialnich
siti. Tato komunikace nemusi byt nutné pouze prodejni, ale miiZe se jednat také o technickou
podporu nebo rtizné formy doporuceni. Reakce ze strany zakaznika mohou byt okamzité a
relativn€ osobni, jelikoz znacka mize timto zpisobem se zakazniky budovat i ditvéryhodny

vztah (Semeradova et al., 2021, s. 151).

Vyse zminéné vyhody byly ve prospéch obchodnikli, nicméné jsou i jisté vyhody, ze kterych

ma uzitek naopak zékaznik. Diky online marketingu je zakaznik schopny ziskat v rychlém
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Casovém useku bohaté informace o pozadovaném produktu. Navic jsou tyto informace
vétsinou dobie dohledatelné, a tudiz velmi dostupné pro kohokoliv. Dalsi vyhodou je
budovéni pevnych vztaht s davéryhodnymi obchodniky, jelikoZ Vv soucasnosti ma téméf
kazda znacka svou infolinku, na které¢ se vénuje péCi o své zakazniky. (Ptikrylova a
Jahodov4, 2010, s. 218). Pokud zakaznik své oblibené znacce duvéiuje, je ji oddany a diky

Castym nakupiim si ho spravna znacka vazi a muze ho za jeho loajalnost odmenit.

1.2.2 Nevyhody

Stejné€ jako u vyhod, opét je nutné identifikovat vSechny nevyhody a délat maximum pro to,
abychom se jim vyhnuli, ptfipadné jejich vliv zmirnili, ale v idedlnim ptipadé je zcela

eliminovali. Mezi nevyhody lze napiiklad zafadit nasledujici aspekty:

Prostiedi internetu je nepredvidatelné, a i sebemensi chyba ze strany obchodnika neunikne
pozornosti lidi, ktefi ji mohou zacit viralné §ifit. Dasledkem této situace muze dojit velmi
rychle k poniceni dobrého jména znacky. Dalsim dikazem nevyzpytatelnosti online
prostiedi je, ze kliCové sd€leni mize zapadnout mezi kvanta dalS§iho obsahu a ke

spotiebitelim se tak naSe sdéleni nemusi viibec dostat (Jadernd a VVolfov4, 2021, s. 165).

Dalsi nevyhodou je, ze uzivatelé Casto hledi pouze na grafické zpracovani piispévk,
zejména na socialnich sitich. I pfestoze tato skute¢nost muze byt i vyhodou (pokud uzivatele
fotka ¢i video zaujme, piectou si vice), tak v opaéném piipadé reklamu zcela vyignoruji a
nevénuji ji zadnou pozornost. V soucasnosti, kdy jsou socialni sité piekypujici obsahem stale
vice zahlcovany, je velice obtizné uZivatele zaujmout natolik, aby chtéli uzivatelé reklamu
oteviit a zjistit si vice informaci. Zpracovat kvalitni graficky ptispévek tak miize byt Casove

i finan¢né velmi nakladné (Semeradova a Weinlich, 2019).

1.3 Influencer marketing

Aby bylo mozné definovat influencer marketing, je potfeba se zaméfit nejprve na to, co
znamena samotny pojem influencer. Influencerem muze byt jak&koliv osobnost, kterd ma
uréity vliv na své specifické publikum. Influencerem byvaji Casto novinafi, celebrity,
sportovci, odbornici na ur¢itou oblast nebo kdokoli, kdo mé ve vefejném prostoru relevantni
pocet fanouska (follower), a tim i vliv a dostate¢ny dosah (Influencer marketing, [b. r.]).
V dnesni dob¢ je pfedstava influencera nejcastéji spojovana s youtubery (Ogilvy&Mather,
2017).
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Dle Eckhardtové (2022) je mozné influencery rozdélit do Ctyt zakladnich skupin podle

publika a miry interakce:

1. Nano influencer — v této skuping se pocty sledujicich pohybuji v fadu stovek az péti
tisic. Casto se jedna o obory, kde neni velka konkurence, a proto tyto osobnosti
nabiraji sledujici velice rychle. Tento typ influencera ma Uzké vazby se sledujicimi,

a tudiz mai jejich davéru a dosahuje vysoké interakce s nimi.

2. Micro influencer — tyto osobnosti maji pocet sledujicich do dvaceti tisic a na sitich
maji mensi zasah, ktery ale vyvazuje interakce s publikem. Jejich obsah je vétSinou
autenticky, divéryhodny a specificky.

3. Macro influencer — zakladnu sledujicich maji do stovky tisic, pfiCemzZ je jejich
publikum jiZ rozmanitéj$i. Miru zapojeni i dosahu uz mohou mit relativné velkou.
Vyhodou spoluprace mezi znackou a timto typem influencer mize byt to, ze tyto
osobnosti v minulosti patrné né&jakou spolupraci jiz navazali, a tudiz je
pravdépodobné, ze budou védét, jakym zptasobem komunikovat, aby to bylo na jejich

profilu G¢inné a efektivni.

4. Mega influencer — tito influencefi uz maji vice nez sto tisic sledujicich. Jejich
publikum tvofi rizné vékove skupiny. S velkym mnozstvim sledujicich, mtze klesat
mira interakce a zapojeni publika. Z toho divodu je tato skupina vhodna zejména
k rozsifovani povédomi o znacce nebo produktu. Mega influencefi byvaji také ¢asto

zvani na rizné akce, a proto je u nich potencial promovat znacku také offline.

Krom¢ zékladniho déleni na jiz zminéné ctyfi skupiny, je mozné vlivné osobnosti
klasifikovat na zakladé jejich motivace sdilet svij ndzor ¢i postoj k uritym vécem.
Kategorizuji se nasledovné: idolové, experti, aktivisté, umélci a lifestyle influenceti. Na
zaklad¢ tohoto rozdéleni se da i urcit, jakym zpiisobem tito influenceti ke svym sledujicim
komunikuji. Naptiklad expertni influencer nejvice sdili své odborné nazory a doporuceni.
Influencefi se Casto také dé€li podle toho, na jaké sociélni siti nejvice tvofi sviij obsah (napf.
youtubefi na YouTube; Sanak-Kosmowska a Tilbury, 2022. s. 36-37).

Influencer marketing lze tedy chépat jako specialni druh marketingu, ktery pracuje

s influencery. Typicky jsou jimi uzivatelé socidlnich médii s tisicovkami fanousku ¢i
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sledujicich. Znacky a spolecnosti si je najimaji za icelem propagace nového produktu nebo

sluzby! (Wayne, 2019).

V soucasnosti, kdy jsou internet a socidlni sité¢ jiz neodmyslitelnymi médii pro komunikaci
znacek, se influencer marketing stava stale oblibenéjsi a vyuziva se opravdu ve velkém
meéfitku. Vyzkumy ukazuji, Ze jiz v roce 2017 mélo 45 % firem rozpocet na influencer
marketing (Ogilvy&Mather, 2017). Dalsi vyzkum dokazujici popularitu tohoto typu
marketingu tvrdi, ze 92 % dotazovanych marketéru, ktefi v roce 2017 vyuzilo influencery
pro své marketingové ucely v reklamnich kampanich, vnima tuto formu propagace jako
efektivni (Lingia, 2017). Tyto statistiky jsou jesté z doby pted pandemii, ktera propukla o tii
roky pozdéji, a tudiz se da predpokladat, ze béhem ni procenta vzrostla a jedna se tak o
dikaz, Ze influencer marketing je v dnes$ni dobé€ uz jednim z béZznych néstrojii komunikace
v online marketingovém prostiedi. Nejéastéji marketéfi ke svym influencer marketingovym
kampanim vyuZivaji osobnosti plsobici na platformé Instagram, i piestoze se nejednd o

nejpouzivanéjsi socialni sit’, tou je stale Facebook (Santora, 2023).

Aby ale realizace takové formy spoluprace byla spé$na, je zapotiebi, aby si znacky
provétily profily influencerti a vyhodnotily, zda jsou svym obsahem relevantni ke znacce.
Déle je podstatné, aby méli vybrani influenceti takové publikum, které je pro znacku klicové
a ke kterému chce ve finale hovotit. Co se odménovani influencerti za spolupraci tyce,
existuje fada riznych forem, které jim lze nabidnout. Nabizi se moZnosti jako pausalni platby
za prispévky, produkty zdarma (jinak feceno i barter), slevovy kod a provize z prodeje (tzv.
affiliate marketing). Forma odmény se odviji od velikosti influencera, jeho dosahu a cilt

kampané (Janicek, 2021).

Cil influencer marketingu mize byt mnoho, zaleZi na znackach, které influencery oslovi se
spolupraci, ¢eho chtéji dosahnout. Mezi ptiklady cild je mozné zafadit: lovebrand (Casté
promovani znacky, jelikoz tim si zakaznici znaCku lépe zapamatuji a vznika tak vyssi
pravdépodobnost nakupu a zamilovani si znacky), traffic (zvySovani navstévnosti webu pies
prispévky na blogu nebo na socialnich sitich influencera), generovani zisku (nabidnuti slevy,
voucheru nebo dopravy zdarma influencertim a jeho sledujicim), fanousci na socialnich
sitich a zvySovani poctu fanousku (napf. pomoci soutéze, kterou zviditelni influencer;

Talavasek, 2019).

! Influencer marketing is a special type of marketing. Brands and companies will hire an influencer (typically
a social media user with thousands of fans or followers) to promote their product or service.«
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2 BEAUTY MARKETING

Pojem beauty marketing, nazyvany také jako kosmeticky marketing, je mozné chapat jako
souhrn marketingovych strategii provadénych v kosmetickém pramyslu, ktery je vysoce
konkuren¢nim prostfedim. Aby dokéazaly znacky byt na tomto trhu konkurence schopné,
musi byt velmi kreativni a inovativni, protoze jediné¢ tak mohou ziskat vyhodu nad

konkurenci a dosdhnout svych marketingovych cilia? (Tilearcio, 2017).

2.1 Zeleny marketing v kosmetickém primyslu

Beauty marketing, stejné tak jako klasicky marketing, reaguje na trendy a aktualni témata,
kterym spoleénost ¢eli. V soucasné dobé vyvolava rozsahlé diskuse téma udrzitelnost, které

se vice ¢i méné promitd do komunikace kazdé kosmetické znacky.

Zeleny marketing byva téz oznaCovany jako udrzitelny, ekologicky, enviromentalni nebo
green marketing. Zeleny marketing je uréitym druhem marketingu, ktery se specializuje na
produkty ¢i sluzby s enviromentalnimi charakteristikami. Firmy uplatiiujici tento typ
marketingu koriguji své ¢innosti tak, aby chranily zivotni prostfedi a efektivné vyuzivaly
pfirodni zdroje. Aby mohly byt znacky ekologické, musi zménit své dosavadni aktivity ve
vyrobnich a distribu¢nich procesech, prodeji a recyklaci (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.
82). Komunika¢ni obsah podle toho obvykle utvaii né¢jaké edukativni sdéleni, které nese
poselstvi o ochrané planety a prevenci pied nehospodarnym vyuzivanim ptirodnich zdrojt 3

(Verma a Naidoo, 2019, s. 11).

2.1.1 Greenwashing

S tématem zeleného marketingu se Uzce poji i pojem greenwashing. ,,Greenwashing
oznacuje sdileni dezinformaci o ekologické prospésnosti daného produktu, sluzby nebo
pusobeni celé firmy. Tento pojem odkazuje na brainwashing (vymyvani mozkt) nebo
whitewashing, ktery je spojeny s cenzurou. Greenwashing je tak pojmenovanim
marketingovych a PR aktivit, které buduji environmentalné zodpovédnou povést, avak ve
skutecnosti se jednd o nepravdivé informace. Odpovédnost k Zivotnimu prostiedi je tak
pouze predstirand nebo jsou zatajovana fakta, které dokazuji opacné neSetrné chovani

ekonomickych subjekti. Greenwashing tak muze souviset s klamavou reklamou nebo

2 _In the highly competitive beauty industry, cosmetics brands have to be incredibly creative and innovative to
gain an edge on the competition and drive awareness and engagement around their campaigns and products.«
3 ,Green advertisements generally comprise educational messages. These messages are about protection of the
planet and prevention of wasteful use of natural resources.*
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nekalymi praktikami (Greenwashing, © 2009-2022). Mezi kosmetické znacky, které jsou
obvinovany z greenwashingu patii naptiklad: L’Oréal Paris, Head&Shoulders, Dove a
L’Occitane (Greenwash, 2022).

Mén¢ znamym pojmem pak je Greenhushing. I pfestoze jsou si tato slova podobna a obcas
se zaménuji, nejednd se o synonyma. Pojmem greenhushing se rozumi situace, kdy se
spoleénosti rozhodnou nekomunikovat své usili v oblasti udrzitelnosti*. Diivodem zamérné
nekomunikace mize byt strach z kritiky a Spatné reputace, snizeni viny ze strany spotiebitele
nebo nejistota ohledné toho, kdy a jak komunikovat svou snahu. V nékterych piipadech je
také negativné vnimana kvalita ekologickych produktl, zejména u kosmetiky. Spotiebitelé
jsou skepticti, kdyz se jedna o pfirodni pfipravky na ¢isténi pleti, deodoranty nebo makeup.
Nejsou si totiz jisti, zda budou jejich udrzitelné verze fungovat stejné tak dobfte, jako ty

klasické (Dhanani, 2023).

2.1.2 Archetypy v zeleném marketingu

Trh s kosmetikou se postupem casu stdva ¢im dal tim zelenéj$i, ponévadz stale vice
kosmetickych spole¢nosti do svych dlouhodobych cili implementuje své ekologické plany.
Spottebitelé jsou tak neustdle vystavovani tomuto trendu a zalezi jim na tom, aby znacka

skute¢né konala to, co fika, Ze bude konat (Sahota, 2014, s. 245).

Sahota (2014, s. 245-252) rozliSuje marketéry na Sest archetypt, podle toho, jakym
zpusobem se stavi k ekologickym tématiim a jak tato témata reflektuji ve své komunikaci.

Rozdéleni je nésledujici:

1. ,,Cerveny marketér (orig. Red Marketer) — Gervend je opakem zelené, jedna se proto
0 ty znac¢ky, které naprosto ignoruji principy ekologie. Firem, které na udrzitelnost
vibec nedbaji, je malo. Takika vSechny kosmetické spole¢nosti ve Spojenych statech
americkych a v Evropé maji sviij ekologicky program. ,,Cervena“ se tedy tyka
zejména Asie. Primarnim davodem je, ze k tomu tamni firmy nemaji dostate¢né
velky podnét ze strany statu, ponévadz taméjsi regulace a zdkony jsou k tématu
ekologie mirné. Piikladem takové neekologické firmy je ¢inska znacka Bodylife

Cosmetics.

2. ,Zeleny kuplii* (orig. Green Panderer) — do této kategorie spadaji ty znacky, které
vynakladaji nulové usili, aby dosdhly smysluplnych vysledkd. O ekologickych

4 ,,Greenhushing is when companies choose to not communicate their sustainability efforts.
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problémech mluvi, ale ¢asto jen za vyhlidkou vydélku penéz. Spole¢nosti spadajici
do této kategorie aplikuji ve své komunikaci pravé zminovany greenwashing. Jednou
z takovych spolecnosti je Pierre-Fabre, pod kterou spadd naptiklad znacka

zaméfujici se na dermo-kosmetiku, Eau Thermale Avene.

3. ,Zeleny bufetar (orig. Green Buffeteer) — takto klasifikované znacky jsou vyznaéné
tim, ze si voli nejjednodussi zplsoby, jak byt udrzitelné. I pfestoze tato kategorie
vykazuje alespoit minimdlni vysledky, oproti kategorii pfedchozi, stdle je jejich
motivaci primarné zisk, a ne ochrana zivotniho prostiedi. VétSina spotiebiteltt vnima
tyto znacky jako plné ekologické, avsak opak je pravdou. Jako ptiklad lze zde uvést

znacku Herbal Essences, ktera je soucasti spole¢nosti Procter&Gamble.

4. ,Nevyrazny zeleny marketér* (orig. Light Green Marketer) — tyto spolecnosti jiz
mayji své strategie, diky kterym chtéji dosdhnout udrzitelné produkce. Jejich motivaci
docilit vysledki je tlak trhu, touha po vy$$im zisku a vytvoteni si image odpovédné
firmy. Pfikladem mohou byt spole¢nosti Mary Kay Cosmetics a L’Oréal. Cinnosti,
které spole¢nosti ve své strategii aplikuji, jsou napiiklad sniZzeni produkce odpadu,

sklenikovych plynti atd.

5. ,Nenuceny zeleny marketér” (orig. Natural Green Marketer) — vétSina znacek,
spadajicich mezi tuto skupinu, pracuje s pfirodnimi a organickymi produkty. Jsou
oddani vyrabét produkty tak, aby bylo jejich slozeni v souladu s pfirodou a
spole¢nosti. Mohou produkovat i na tkor zisku proto, aby si udrzely dobrou povést.
AvSak tyto znacky, 1 pfestoze je slozeni jejich produkti ekologické, nemayji
vypracovany plan udrzitelnosti, ktery by se tykal jinych ¢innosti nez jen vyroby
produktii (napt. distribuce). Konkrétné 1ze jako ptiklad uvést znacku Jason Natural

Products, ktera je soucasti Hain-Celestial Group.

6. ,Zaryty zeleny marketér* (orig. Deep Green Marketer) — firmy této kategorie razi
nové cesty a zpusoby v oblasti odpovédnosti ve vsech svych procesech. Jsou zcela
transparentni a maji pevné zavazky viaci piirodé a spole¢nosti. Primarni motivace
jejich jednéni je zakotvena v samotném poslani firem. Tyto znacky udavaji trend a
mnoho spole¢nosti z kosmetického priimyslu se je snazi nasledovat. Vzorem pro
,»hasledujici znacky mize byt Pangea Organics, ktera ma jak pfirodni slozeni, tak i

znovupouzitelné obaly a jejich vyrobu pohani vétrna energie.
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2.2 Online beauty marketing

Kosmetické spolecnosti, stejné jako jiné, samoziejmé vyuZzivaji online komunikaci, aby se
ptiblizily svym spotiebitelim. Znacky maji své webové stranky a socidlni sité, avSak vétSina
z nich spolupracuje s globalnimi prodejci (napi. s prodejci jako je Notino, Sephora, Douglas
atd.), ktefi zprostiedkovavaji jejich produkty spotiebitelim, a ¢ini je tak mnohem
dostupngj§imi. A pravé i tito prodejci za znaky komunikuji v online prostiedi. V Ceské
republice je za unor 2023 nejnavstévovanéjsim kosmetickym e-shopem stranka notino.cz,
po ni dm.cz, makeup.cz, parfemy-elnino.cz a na patém misté sephora.cz® (Similarweb,
2023). Sektor elektronického obchodu s kosmetikou se neustale vyviji a v sou¢asnosti jiz
existuji technologie, které spotfebiteliim umoznuji digitalni vyzkouseni produktti. Zdkaznici
tak mohou nakupovat online, z pohodli domova s jakymkoliv chytrym zafizenim (Statista,
2023). Nehovoti se uz ,,jen* o vyzkouseni odstinu rténky prostiednictvim kamery, ale také
o umél¢ inteligenci ve formé virtualni konzultantky. Ta ma ve svych schopnostech nejen
ukazku barvy rtének, ale také zanalyzovani tvaru obliceje, barvy oc¢i, podténu pleti atd. Na
zaklad¢ toho dokaze piifadit barevnou typologii a nasledné doporucit vhodné produkty (Al
Makeup Recommendations, © 2023). Tento vyvoj, ktery umoznil digitalni zkouseni
produktti je mozné pfisoudit i Vlivu pandemie. I ptestoze byl dopad Covidu-19 pro mnoho
priamyslovych odvétvi kriticky, kosmeticky trh reagoval na krizi pozitivng, jelikoZ spousta
znacek presla na vyrobu dezinfekénich prostredkii na ruce® (McKinsey&Company, 2020).
Ovsem i kosmeticky trh zaznamenal jisté poklesy, ale nebyly tak vyrazné a da se tedy o

kosmetickém prumyslu fict, ze je velmi adaptabilni a ma potencial dal$iho rastu.

2.2.1 Socialni sité v kosmetickém prumyslu

Platforma YouTube je pro spotiebitele nepochybné oblibenym kanalem pro vzdélavani,
ziskavani inspirace a informaci o kosmetickych produktech, ponévadz zde najdou videa od
makeup artistt, kosmetickych odbornikt a od zna¢ek samotnych. Na YouTube pisobi mimo
jiné také beauty vlogefi, kteti nataceji videa o vizazi, lieni, kosmetice a riznych tipech a

navodech. Tito vlogefi vétsSinou testuji produkty, recenzuji je a doporucuji, jak je spravné

° ,,notino.cz ranked number 1 and is the most visited Beauty and Cosmetics website on Czech Republic in
February 2023, followed by dm.cz as the runner up, and makeup.cz ranking at 3rd place as the leaders of the
Beauty and Cosmetics websites in Czech Republic. Closing off the top 5 Beauty and Cosmetics websites
ranking list in Czech Republic are parfemy-elnino.cz ranked in 4th place, and sephora.cz at the last position
for February 2023.

6 ,The beauty industry has responded positively to the crisis, with brands switching their manufacturing to
produce hand sanitizers“
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pouzivat (BureSova, 2022, s. 261). To, ze je YouTube mezi spotiebiteli castym zdrojem
informaci o kosmetice, dokazuje fakt, ze ve Spojenych statech americkych, Zzeny ve véku
16-54 let uvedly, Ze je podle nich YouTube nejéastéji pouzivanym zdrojem informaci
v oblasti kosmetiky a az poté u nich nasleduje Google vyhledavani (Think with Google,
2018). Nejvice odebiranymi kanaly zabyvajici se kosmetikou k inoru 2023 jsou Sandra
Cires Art (vice nez 16 miliont odbératellt), Jeffreestar (témét 16 miliont odbératelt), Musas
(vice nez 15 milionti odbérateltl) a Nikkie Tutorials (vice nez 14 miliont odbératelt; Statista,

2023).

Dalsi, velmi hojné vyuzivanou socialni siti v kosmetickém primyslu, je Instagram. #beauty
pokryva vice nez 505 miliard ptispévki na této platformé. Socialni média se stala centrem
inspirace, kde az 45 % dospélych ve véku 18-24 let hleda rizné navody a tipy v oblasti
kosmetiky. Neni proto divu, ze asi 85 % dotazovanych marketérti uznava Instagram jako
nejvykonn&jsi kandl pro kosmeticky pramysl’ (Cosmetics Marketing, 2022).
Nejsledovanéjsimi kosmetickymi znackami k bfeznu 2022 na této socialni siti jsou Kylie
Cosmetics (vice nez 25 miliont sledujicich), Anastasia Beverly Hills (vice nez 20 miliont

sledujicich) a Benefit Cosmetics US (vice nez 10 miliont sledujicich; Statista, 2022).

Socialni siti, ktera jisté stoji za zminku, je TikTok, jelikoz se jedna o nejstahované&jsi aplikaci
ve svété K prvnimu &tvrtleti roku 20228 (Sensor Tower, © 2022). TikTok je popularni
zejmeéna mezi generaci Z (Muliadi, 2020), jelikoZ jsou zde dostupné formaty jako edukace,
tutoridly atd., pfiCemz je vSe podané laicky, aby se vSechny potfebné informace vesly do
kratkych, obvykle 15 s., videi. TikTok diky svému unikatnimu algoritmu dokaze poskytnout
kosmetickym znac¢kam a jejich produktim moznost stat se viralnimi. Nazornym ptikladem
je fasenka Lash Sensational Sky High od znacky Maybelline New York (Karin, 2021), ktera
obletéla cely svét. V soucasné dobé mé tato viralni fasenka jiz vice nez 1 miliardu zobrazeni
(#skyhighmascara, 2023). Tento fakt je dikazem, Ze platforma TikTok je pro kosmetické
znaCky obrovskou piileZitosti do budoucna, jestlize je jejich cilem zaujmout mladou

generaci.

7 #beauty covers over 505 billion entries on Instagram alone. Social media became an inspiration hub, with
up to 45 % of adults aged 18 to 24 looking for tutorials and beauty tips there. About 85 % of marketers recognize
Instagram as the best-performing channel for the beauty industry“
8 TikTok was the top app by worldwide downloands in Q1 2022
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3 FAST BEAUTY

Stejné jako u fast fashion, tak i pro problematiku fast beauty je typické, ze na zakladé trendd,
znacky bleskové vyrabé&ji a uvadéji na trh stale vice a vice kosmetickych produkti, i piestoze
se muze zdat, ze je trh jiz prehlceny. Spole¢nosti zamétujici se na vyrobu kosmetiky se tak
snazi své nové produkty dodat na trh co nejrychleji, avSak s tim piichazi i stinné stranky.
Muze totiz nastat situace, kdy kvtli rychlé vyrobé za uc¢elem produkce co nejvyssiho zisku,
budou pouzity levné ingredience, a to miiZze zapficinit to, Ze produkty nebudou dostate¢né
kvalitni a nebudou ve vhodnych obalech (Holland, 2021). Dal§im podstatnym problémem

je, Ze se miize za enormni vyrobou skryvat neetické jednani ze strany kosmetickych znacek.

3.1 Uskali rychloobratkové kosmetiky

Jednim z problému kosmetického primyslu je, Ze ma negativni dopad na oceany a jejich
biodiverzitu, kvili slozkam, které nékteré produkty obsahuji. Napftiklad ve sloZeni télovych
peelingl se pouzivaly mikrokuli¢ky plastd, pficemz jedna lahev takového produktu mohla
obsahovat pies 300 tisic mikrokulicek, které se nésledné dostaly do oceanskych vod.
Zacatkem roku 2019 byly mikrokuli¢ky v kosmetickych produktech zakazany a dnes uz ve
slozenich nebyvaji, ale negativni dusledky maji stale. Zaroven tim, Ze jsou mikro plasty
obsazeny v ocednech, tak se z jidel motskych plodi dostavaji take do lidského téla. Dalsi
problematickou ingredienci v kosmetice je Oxybenzon, ktery byva souc¢asti opalovacich
krémt. Tato chemicka latka je Skodliva pro kordlové utesy a oceanské ekosystémy (dosud
neni znamo, zda je slozka toxicka i pro ¢lov€ka ¢i nikoliv; Winter, 2019). Plasty ovSem
nejsou problémem, ktery by zatéZoval pouze oceany, ale i celou planetu kvali své
neschopnosti se rozlozit. Produkty kosmetického primyslu byvaji Casto baleny do
Kosmeticky primysl produkuje vice nez 120 miliard obali ro¢né® (Zero Waste Week,
© 2008-2019). Soucasné je mira recyklace plastovych obali velmi nizka, protoze pouze
14 % obalt se skutecné dostane do recyklacniho zavodu, pouze 9 % se recykluje a zbytek
mifi pfimo na skladku'®, z toho déivodu se mnoho znacek zavazuje k 100 % recyklovatelnym

produktiim do roku 2025 v souladu s britskym paktem o plastech'! (British Beauty Council,

9 .....more than 120 billion units of packaging are produced every year by the global cosmetics industry*

1o ...the rates of recycling are low, when it comes to the beauty industry only 14 % of packaging actually
makes it to a recycling plant, only 9 % is recycled and the rest heads directly to landfill

11 As aresult, many brands are committing to 100 % recyclable packaging by 2025 in line with the UK Plastics
Pact.*
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[b. r.]). Jednou z kosmetickych znacek, ktera omezila plastové obaly na minimum je znacka

Lush, ktera jako viibec prvni predstavila vynalez tuhého Samponu.

Kromé nepfiznivého vlivu na zivotni prostfedi, mohou byt nékteré znacky z tohoto
prumyslu, spojovany také s problémy neetického razu. Slozkou mnoha kosmetickych
vyrobkli byva mica (slida), kterou lze rozemlit na jiskiivy prasek a pouzit ji tak do
rozjasnovacu, stint, ale i pecujici kosmetiky. Nejvetsi loziska slidy se nachazi v Indii ve
staté Jharkhand. V této oblasti je velka chudoba, kterd vedla k tomu, Ze se déti musely podilet
na tézb¢ praveé zminované micy. I piestoze se kosmetické spole¢nosti snazi vysledovat pavod
slidy, kupuji ji ptes zprosttedkovatele, cozZ ma za nasledek michani legélni a nelegélni slidy
dohromady. Nékterym spole¢nostem se podafilo upustit od vyuzivani slidy, avSak u vétSiny
se stale pouziva (Niven-Philips, 2016). Podobn¢ na tom je i sbér kakaovych bobi, které se
nasledné zpracovavaji na kakaové maslo do kosmetiky. Jako neetické spolecnosti jsou
oznacované 1 ty, které testuji své produkty na zvifatech. Takika vSechny znacky se pySni
tim, Ze maji certifikat Cruelty Free (netestovdno na zvitatech), avSak neni tomu uplné tak.
Pokud znacka prodava na c¢inském trhu, je testovani na zvifatech tamnim zakonem
vyzadovéno. To znamena, e znaéky prodavajici své produkty v Ciné nejsou Cruelty Free, i
pfestoze jinde ve svété svou kosmetiku na zvifatech netestuji. Ptikladem takovych
neetickych znacek mohou byt Estée Lauder, Nars, Maybelline New York, Clinique a bohuzel
mnoho dal$ich (Peta, © 2023).

3.2 Kosmetickeé trendy

Jak jiz bylo zminéno, trendy ovladaji trh s kosmetikou, jelikoZ se znacky s nimi snazi drzet
krok a produkuji kviili tomu stale novou kosmetiku. V posledni dobé se konkrétné da hovotit

o téchto trendech:

Velkym trendem béhem obdobi pandemie se stala pecujici kosmetika. Pecujici kosmetikou
se rozumi nejen pletova kosmetika neboli skin care (napt. o¢ni krémy, klasické obli¢ejové
krémy atd.), ale i télova kosmetika (napt. sprchové gely, deodoranty, depilacni ptipravky
atd.) a kosmetika na ochranu pfed sluncem. Rovnéz do kategorie pecujici kosmetiky spadaji
také doplitkky osobni hygieny (napi. myci houby a zinky; Réhse, 2020, s. 3). Skin care je nyni
nejvice prodavanou kategorii v kosmetickém primyslu, zejména z toho duvodu, ze lidé
béhem pandemie nevidéli smysl v tom se pod rousky li¢it a také proto, Ze lidem praveé noseni
téchto rousek mohlo vyvolat problémy s pleti. Ze statistik vyplyva, ze 22 % dotazovanych

americkych zen béhem pandemie zménilo svou skin care rutinu a zacaly se o svou plet’ starat
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daleko vice, nez v obdobi pied pandemii (npd, 2020). Z demografického hlediska pletovou
kosmetiku nejvice nakupuje generace Z, po nich nasleduji milenialove, generace X a baby
boomers (Klarna, 2021). Dalsi trend, kterym je v¢asna detekce proti vraskdm (anti-aging),
se promitd zejména do produktl této kategorie. Pochopitelné chce kazdy vypadat mladsi, a
proto znacky neustéale pfichazeji s novymi inovativnimi technologiemi a sloZzenimi (Réhse,
2020, s. 45). Oblibenymi slozkami skin care kosmetiky posledni doby jsou rizné AHA a
BHA kyseliny a kanabidiol neboli CBD. Zaroven se velké oblibé dostava také asijské, ale

hlavné tedy korejské, kosmetice.

V soucasné dobg stale vice roste zdjem o kosmetiku ze strany muzi, kteti ¢im dal castéji
sméiuji pozornost 1 na jiné kosmetické produkty nez na ty, které bézné€ dosud uzivali (Rdhse,
2020, s. 45). Dikazem toho je, Ze jen za posledni rok vzrostly prodeje panské pecujici

kosmetiky o 7 %% (Kolmar, 2023).

Vétsi zajem u lidi vzbuzuje také luxusnéjsi prémiova kosmetika (R&hse, 2020, s. 45).
vétsi Skdlu odstinll, a proto jsou mezi spotiebiteli ¢im dal tim vice oblibené. Na tuto
skute¢nost navazuje dalsi trend a tim je diverzita. Znacky davaji zakaznikim Sirokym
vybérem odstinu najevo, Ze jsou jejich produkty opravdu pro vSechny. Piikladem takové
inkluzivni zna¢ky je Fenty Beauty, jejiz zakladatelkou je Rihanna. Fenty Beauty totiz nabizi
az 40 odstinti makeupu (Killip, 2022).

Kosmetické znacky také velmi Casto vydavaji limitované kolekce (napt. podle filmu a
serialtr), pfiemz jsou si nové uvedené produkty se stavajicimi velmi podobné, ne-li stejné.
Pouze jsou v odlisném limitovaném obalu. Tyto limitované kolekce vytvareji jak cenové
dostupné znacky z drogerii, tak i ty luxusné&jsi z parfumérii. K limitovanym edicim se vaze
také spoluprace mezi beauty influencery a kosmetickymi spole¢nostmi. Influencefi si tak
vytvoii kosmetiku podle svych piedstav pod zastitou jiz existujici znacky. Nevytvaieji svou
vlastni novou znacku, ale pravé ojedinélou edici produktii. Na ¢eské scéné timto zptisobem
vytvorila naptiklad beauty youtuberka, blogerka a influencerka Petra Vancurova, vystupujici
pod jménem Petra LovelyHair, dvé limitované kolekce dekorativni kosmetiky se znackou
Makeup Revolution London a jednu s ¢eskou kosmetickou znackou Gabriella Salvete.
Kromé zminéné dekorativni kosmetiky, navazala spolupraci také s ¢eskou znackou Canneff,

ktera produkuje pletovou kosmetiku, jejiz soucasti slozeni jsou vytazky z konopi (latka

12 In just the last year, men’s skincare products jumped in sales by 7 %.
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CBD). Limitované kolekce vznikaji také mezi znackami riznych odvétvi, ¢asta kolaborace
byva mezi kosmetickou a modni znackou. Jako ptiklad 1ze uvést L’Oréal Paris x Elie Saab,

L’Oréal Paris x Karl Lagerfeld, L’Oréal Paris x Balmain atd.

Na nasledujicich obrazcich je vyobrazena ukazka tfasenky ze standardniho sortimentu a
fasenka z limitované kolekce. Je zjevné, Ze jsou fasenky nazvem a sloZzenim totozné a Ze se

jedna pouze o jiny vzhled baleni.

Obréazek ¢&. 2 — Rasenka stavajici fady Obréazek ¢. 3 — Rasenka limitované
(Zdroj: Essence, © 2023) kolekce (Zdroj: Essence, © 2023)

Trendem také je, Ze luxusni modni znacky maji svou vlastni kosmetiku, pficemz se nejcastéji
jedna o parfémy a dekorativni produkty (napi. Gucci, Chanel apod.), avSak potencial vidi
nékteré znacky také ve vlasové kosmetice (napt. Balmain). Nicmén¢ kosmetiku vyrabéji také
nekteré fast fashion znacky, které jsou pro bézné spotiebitele mnohem dostupnéjsi. Takovou
kosmetiku produkuje naptiklad Zara, H&M anebo takeé internetovy obchod Shein, na kterém
denng pribude celkem zhruba dva tisice novych produkti a je tak ultra-fast fashion znackou
(Holzknecht, 2022).

Dal$im velkym trendem jsou celebrity a jejich kosmetické znacky. Prvni celebritou, ktera
pronikla na kosmeticky trh, byla herecka Elizabeth Taylor. Ta vyvinula svou fadu parfémut
House of Taylor, kterymi pravé i tento trend zapocal. Po roce 2000 fada celebrit piisla se
svymi vlastnimi parfémy, napiiklad Justin Bieber, Christina Aguilera, Taylor Swift a Britney
Spears (Statista, 2023). Avsak v poslednich letech se mnoho celebrit rozhodlo vice se zapojit
do kosmetické branze a zalozit tak své vlastni znacky. Celebrity se nové zaméiuji nejen na

vingé, ale i na pletovou nebo dekorativni kosmetiku, pfipadné se n¢které zaméiuji na oboji.
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Malo z nich vsak na vlasovou péci, nicméné kategorii vlasové kosmetiky od celebrit, ovladla
Jennifer Aniston se znackou LolaVie.

Svou pletovou kosmetiku zalozila naptiklad Madonna (MDNA Skin), Hailey Bieber (Rhode
Skin), Cindy Crawford (Meaningful Beauty), Kate Moss (Cosmoss) anebo i Scarlett
Johansson (The Outset), kterd tak ucinila po ukonceni dlouhodobé spoluprace
s kosmetickymi zna¢kami jako je L’Oréal nebo Dolce & Gabbana. Zenskych celebrit, které
maji svou vlastni znacku je daleko vice, ale nové pfichazi se svymi produkty na trh i muzské
celebrity. Americky herec Brad Pitt uvedl v roce 2022 svou kosmetiku Le Domaine, ktera je
uréena pro kohokoliv, bez ohledu na pohlavi (Baird-Murray, 2022). Tentyz rok uvefejnil

Travis Barker kosmetiku Barker Wellness Co, jejiz sloZeni zahrnuje popularni latku CBD.

Mezi znacky dekorativni kosmetiky celebrit je mozné zaradit tfeba Haus Labs by Lady Gaga.
Nicméné pievazuje velké mnozstvi osobnosti, které se zamétuji na vicero druhii produkta.
Kylie Jenner mé dvé kosmetické znacky Kylie Cosmetics a Kylie Skin. Jeji instagramovy
profil pro Kylie Cosmetics je nejsledované;si beauty znackou vitbec (Statista, 2022). Rovnéz
jeji sestra Kim Kardashian West vlastni vice znacek, a to KKW Beauty a KKW Fragrance.
JiZ zminénd Rihanna a jeji Fenty Beauty, jsou zname diky velkému mnoZstvi odstin(
makeupu, ale i tato znacka ma svou kategorii pletovych produkti. Dle statistik byla znacka
Fenty Beauty nejvice vydéle¢nou kosmetickou spole¢nosti v roce 2021 (Statista, 2023). Jako
dalsi celebrity 1ze zminit Selenu Gomez (Rare Beauty), Arianu Grande (R.E.M. Beauty)
nebo Jennifer Lopez (JLo Beauty). Nevidanou zménou v kosmetickém prumyslu je jisté
znaCka zpévaka a herce Harryho Stylese (Pleasing), ktera kromé skin care nabizi
spotiebitelim prave 1 dekorativni kosmetiku jako o¢ni stiny, pigmenty nebo laky na nehty,

pfiCemz jsou tyto produkty prezentovany na muzich (Turner a Winter, 2022).

Stézejnim trendem soucasné doby je také udrzitelnost. Toto téma je spolecnosti Siroce
diskutované. Stale vice spotiebitelit dba na slozeni produktii, na ptivod kosmetiky a také na
to, zda je znacka cruelty free (netestujici na zvifatech). Z toho diivodu se kosmetické

spole¢nosti snazi vyrabét kosmetiku z pfirodnich ingredienci a v ekologickych obalech.

Vsechny zminéné trendy se vzajemné ovliviiuji. Takovym vzornym piikladem miseni trenda
je tfeba ¢im dal tim vyssi poptavka po muzské kosmetice, kterd zapticinila vstup panské skin
care kosmetiky, za kterou stoji celebrity jako Brad Pitt nebo Travis Barker. Travis Barker
mimo to navézal ve své kosmetice také na trend CBD, jenz je v souCasnosti oblibenou
slozkou pecujici kosmetiky. S predikci téchto budoucich trendii se d4 predpokladat, Ze se

kosmeticky trh bude zvétSovat a mnozstvi produktii zna¢n¢€ poroste.
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3.3 Statistiky a fakta o kosmetickém pramyslu

Nejvice vydélecnou kosmetickou spolecnosti na svété je koncern L’Oréal, jehoZ piijmy
vroce 2021 ¢&inily pfiblizn€¢ 35, 6 miliardy americkych dolari. Divodem vydélku tak
velkého zisku je zejména to, Ze pod tuto matetskou spole¢nost spada Siroké portfolio znacek.
Mezi jeji dcetiné znacky patii naptiklad L’Oréal Paris, Maybelline New York ¢i Garnier.
Spolecnost vlastni také luxusni kosmetické znacky jako Yves Saint Laurent nebo Giorgio
Armani. DalS§imi velkymi hraci na trhu jsou Unilever, Estée Lauder a Procter & Gamble
(Statista, 2023). Unilever vlastni neptiklad Axe, Dove, Lux nebo Rexonu (Unilever,
© 2023). Estée Lauder utvati zna¢ky: Tom Ford, Michael Kors, Clinique a mnoho dalSich
(Estée Lauder Companies, © 2023). Dale pod Procter & Gamble spadaji naptiklad Gilette,
Pantene nebo Old Spice (Procter & Gamble, © 2023). Zebticek top 5 nejvice prosperujicich

znacek s jejich presnymi vydelky je vyobrazen v nasledujici tabulce.

Znacka Prodeje
L’Oréal S35, 64 miliard
Unilever $24, 17 miliard
Estée Lauder $16, 22 miliard
Procter & Gamble $14, 42 miliard
Shiseido S8, 68 miliard

Tabulka ¢. 1 —Top 5 nejvice vydéle¢nych kosmetickych znacek (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci evropského kosmetického trhu spotfebovalo Némecko za rok 2021 nejvétsi
mnozstvi kosmetiky, a to v hodnoté€ ptiblizné 13, 6 miliardy eur. Po Némecku nasledovala
Francie s téméf 12 miliardami eur a na tfetim misté se umistila Italie s 10, 6 miliardami eur.
Ceska republika spotiebovala v tentyz roce kosmetiku v hodnoté 772 milionti euro (Statista,
2022). Graf, ktery znazorfuje zebii¢ek vSech evropskych zemi je k nalezeni v pfiloze
(ptiloha P TII).

Kosmeticky primysl v Evropé vzkvéta, protoze si stdle vice lidi uvédomuje dilezitost
osobni péce. To, Ze je skin care u spotiebitell stale vice oblibena, dokazuje nasledujici graf,
ktery uvadi trzni hodnotu kosmetickych odvétvi. Skin care je totiz nejvice spotiebnim
odvétvim kosmetického primyslu. V roce 2021 Evropa spotfebovala skin care produkty

V hodnoté 23, 2 miliard euro (Statista, 2021).
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Market value of the cosmetics industry in Europe in 2021, by branch (in billion euros)

Skin Care 232
Toiletries 20.6
Hair Care 14.4
Fragrances & Perfumes 11.9
Decorative Cosmetics 9.8
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Market value in billion euros

Addtional Infermation:
Europe; Cosmetics Europe; 2021

Graf ¢. 1 — Trzni hodnota kosmetického primysli dle odvétvi v Evropé v roce 2021

(Zdroj: Statista, 2022)

Nasledujici graf vyobrazuje nejvice udrzitelné kosmetické znacky, které byly zalozeny
celebritami. Prizkum byl provadén za rok 2022 a znacky byly hodnoceny na s$kale od 0
(nejméné udrzitelné) do 20 (nejvice udrzitelné). Na prvnich tfech mistech se umistily znacky

vlastnéné Jessicou Albou, Selenou Gomez a Rihannou.
Ranking of leading celebrity beauty brands worldwide in 2022, by sustainability score
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Graf ¢&. 2 — Zebiitek nejudrzitelngjsich kosmetickych znacek celebrit (Zdroj: Statista,
2023)



UTB ve Zlin&, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 GENERACE Z

Existuje fada pohledd, které definuji generaci Z rizn€. Avsak zpravidla se vétSina téchto

nazoru lisi jen minimalné, v rozhrani par let, coz da se fict, je zanedbatelny rozdil.

Tahal a kolektiv (2022, s. 138) napiiklad generaci Z definuji jako ty jedince, ktefi se narodili
v letech 1996-2015 s tim, ze se narodili do doby, kdy je pro né€ zcela bézné byt neustale
pfipojen k internetu a vyuzivat mobilni zafizeni na kazdodenni bazi. Generace Z piisobi na
nejraznéjSich platformach (na socidlnich sitich, na kanalu YouTube atd.), ¢te blogy a
vyuziva internet nepietrzité nékolik hodin béhem dne. Tato generace nevnima technologie
jako nastroje, ale jako pfirozenou soucast svého Zzivota, ktera ovlivituje jejich mysleni,

chovani a také zptisob uceni. Charakteristika jedincii této generace se teprve utvari.

Podle studie agentury Ogilvy (2021) zahrnuje generace Z mladé lidi, ktefi byli narozeni mezi
lety 1997-2012. U této generace, vice nez u kterékoliv jiné plati ,,mobile first“, jelikoz
telefon pouzivaji denné pro vyhledavani informaci, nakupovani, sdileni, zabavu a i platby.
Podle vétSiny marketingovych expertli ma smysl komunikovat cilené na generaci Z, ptic¢emz
je podle nich nejvhodné;jsi vyuzit socialni sit€. Dale zminili jako vhodny komunikac¢ni kanal
spolupraci s influencery. Zastupci této generace jsou na socialnich sitich velmi aktivni a
citlivi k tématim udrzitelnosti, proto podle odborniki nejlépe funguje na tuto generaci

doporuceni vlivnych osobnosti, emoce a ohleduplnost k zivotnimu prostiedi.

Zastupci generace Z jsou velmi realisti¢ti, kreativni a hyperkonektivni. RealistiGti a
uvédoméli jsou v oblasti financi, ponévadz jsou obezietni v tom, jak sveé penize utraceji. Tito
lidé pied nakupem zvazuji pro a proti, ¢tou recenze, virtudln€ ¢i fyzicky zkousi produkty,
hledaji na internetu ty nejvyhodnéjsi nabidky a pouZivaji slevové kupony. Uvédomuji si
soucasnou ekonomickou situaci a ze pokud néco chtéji, je nutné, aby pracovali. Vzhledem
k tomu, Ze generaci dominuji studenti, ktefi jsou Casto jesté na stiednich Skolach, jedna se o
velmi perspektivni smysleni. Kreativni jsou z toho diivodu, Ze je nic nelimituje. Generace
Z ma na dosah ruky svét plny informaci a na rozdil od ptedchozich generaci neztraci ¢as
jejich hledanim, jelikoz vSe dokazi vyhledat béhem chvilky. Zbytek ¢asu vyuzivaji k analyze
téchto informaci, vytvareni novych feSeni a také hledanim inspirace. Zastupci této generace
jsou velice tvorivi. Hyperkonektivita se projevuje na této generaci tak, ze vyuzivaji
technologie ke vzdélavani a podnécovani spolecenskych zmén. Dokazou se prostfednictvim
sociélnich siti spojit s lidmi po celém svété a vybudovat si tak své komunity na zakladé

spole¢nych zajmi, piicemz spoleéné fesi i globalni problémy (Sladek a Grabinger, [b. r.]).
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5 METODIKA PRACE

Kapitola metodika prace se zamétuje na piiblizeni metod vyzkumného Setfeni, na definici
cili a ucell prace. Kapitola rovnéz blize specifikuje vybér respondentii a casovy plan

vyzkumu.

Pro ucely bakalarské prace byla stanovena jednd vyzkumna otazka, kterd by v zavéru prace
meéla byt zodpovézena. Prace vychazi z primarnich kvalitativnich dat ziskanych za vyuziti

metody focus group.

5.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjistit, zda spotiebitelé z generace Z vnimaji fast beauty znacky
prezentujici se jako ekologické, opravdu jako udrzitelné ¢i nikoliv. V piipadé, Ze by podle
zastupcil generace Z znacky udrzitelné nebyly, je déle cilem zjistit, co konkrétné jim na

postupu kosmetickych spole¢nosti nevyhovuje.

Utelem prace je vytvofit na zékladé ziskanych poznatki z vyzkumu néavrhy, jak zlepgit
soucasnou situaci a tim navysit efektivitu komunikace udrzitelnosti v oblasti kosmetickeho
primyslu. Navrhy zlepSeni soucasné situace by mohly navysit spokojenost soucasnych
spotiebiteld, ale zaroven by tyto ndvrhy mohly byt lakavé pro potencionalni zakazniky

kosmetickych znacek, pro které je udrzitelnost v kosmetice zcela zasadni.

5.2 Vyzkumna otazka

Vyzkumna otazka €. 1: Jaké zmény by mély znacky zamétujici se na vyrobu rychloobratkové

spotfebni kosmetiky podstoupit, aby je generace Z vnimala jako vice udrzitelné?

5.3 Metody vyzkumu

Vyzkum bude probihat kvalitativné prostfednictvim metody focus group, neboli
skupinovych rozhovort. Pro tento vyzkum je zasadni hloubkové porozumét respondentim
a jejich postojum k dané problematice. Z toho divodu byla zvolena pravé tato metoda
Setfeni.

Skupinova diskuse bude fizena podle strukturovaného scénate, tedy scénare, ktery je predem
ptipraveny. Jednoho skupinového rozhovoru se obvykle ucastni 5-8 respondentd. Pro
vyzkum je stézejni co nejblizsi pochopeni cilové skupiny, a tudiz budou realizovany alespoi

dva skupinové rozhovory. Diskuse budou probihat on-line prostiednictvim hovor, nebot’ se
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jednd o nejjednodussi zplsob, jak vyjit vstiic vSem respondentim, co se casového
managementu ty¢e. On-line kvalitativni vyzkum ma své vyhody a nevyhody. Mezi pozitiva
takto uskute¢néného vyzkumu patii nizs$i finan¢ni vydaje na vyzkum, mensi Casova
nakladnost, eventualita iCasti 1 hlife dostupnych respondenti a pohodli pro ucastniky
vyzkumu. Do negativ lze zatadit technicka tskali, obtiznéji ¢itelnou neverbalni komunikaci
a niz8i miru interakce ucastnikt (Tahal a kol., 2022, s. 53-55). VSechny provedené

skupinové diskuse budou nahravany pro pozdé&jsi vyhodnoceni vysledki Setfeni.

5.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je identifikovat konkrétni vyhrady spotiebiteli z generace Z vzhledem
Kk postuptim znacek produkujici rychloobratkovou spotiebni kosmetiku. Nasledné je cilem
tyto ziskané poznatky aplikovat pti navrzich pro zlepSeni vnimani fast beauty znacek

generaci Z.

5.5 Respondenti

Pro tento vyzkum budou na otazky tazani zastupci generace Z, ktefi pravidelné pouzivaji
kosmeticke produkty a zajimaji se o né. Vek respondentt je tedy dle charakteristiky generace
Z omezen spodni hranici 11 let a horni hranici 26 let. Objektem vyzkumu mohou byt muzi
izeny, nicméné se da s jistotou predpokladat, ze bude prevySovat mnozstvi zen, které rozumi
kosmetice. Mlze se proto stat, ze pii rekrutovani respondentii, dojde k situaci, ze se
vyzkumu zGcéastni pouze zeny. Pii oslovovani respondentii bude podminkou, aby tito
respondenti byli seznameni se zna¢kou Maybelline New York, kterd je v tomto vyzkumu
zastupcem fast beauty znacek. V idedlnim piipad¢ by méli respondenti produkty znacky

vyuzivat a byt obeznameni s jejimi aktualnimi ¢innostmi.

Respondenti budou rekrutovani metodou snéhové koule a pro ziskani respondenti budou
vyuZity uzaviené skupiny na socidlni siti Facebook, ve které jsou ¢lenové se zalibou
v kosmetice. Pravé u téchto ¢lenil skupiny je pravdépodobné, ze budou znat vySe zminénou
znacku kosmetiky a budou mit povédomi o jejich Cinnostech v online prostiedi. Do téchto
skupin bude vlozen ptispévek, ktery bude pojednavat o rekrutovani respondentl k ucasti na
vyzkumu. Motivaci pro ucast bude losovani o darkovy bali¢ek kosmetiky, ve kterém budou
mimo jiné i produkty zkoumané znacky Maybelline New York. Losovani probéhne po
uskutecnéni skupinovych rozhovor a ukonceni vyzkumného Setfeni. Zamérem je ziskat

alespon 10 participantd, ktefi budou néasledné rozdéleni do 2 skupin.
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5.6 Casovy plan

Po vyhotoveni scénaie k rozhovoru bude nutné jej Fadné otestovat a zjistit, zda jsou otazky
jasné, srozumitelné a zda je bude kazdy z respondenti vnimat stejn¢. Bude tedy zapotiebi

provést pretest a to alespoii na dvou lidech.

Nasledng bude v pribéhu tinora na fadé hledani a oslovovani respondentii. Setfeni metodou
focus group bude provedeno na zacatku mésice biezna, dale pak béhem tentyz mésice bude

probihat vyhodnocovani vysledkii a zavérti vyzkumu.

Problém v podobé nedodrzeni harmonogramu by mohl nastat v ptipadé, kdy by se
respondenti nahle z jakychkoliv divodta neucastnili Setfeni. Pokud by tato situace nastala,
bylo by zapotifebi sehnat ndhradni respondenty, ktefi by ale taktéz spliiovali podminky
vybéru. Nicméng¢ i pies jakékoliv mozné potize, bude vyzkum zhotoven nejpozdéji do prvni

poloviny dubna, nebot’ poté bude nutné vyhotovit interpretaci vysledkd.

5.7 Rozpocet vyzkumu

Co se rozpoCtu pro vyzkum tyce, naklady pro realizaci nebudou tak vysoké, jako zpravidla
byvaji pti realizaci kvalitativniho vyzkumu. Jak jiz bylo vy$e zminéno, respondenti budou
oslovovani pres platformu Facebook, rekrutovani tedy probéhne zcela zdarma. Skupinové
rozhovory budou realizovany on-line, prostiednictvim video hovori. Casové naklady jsou
tedy zcela minimalni, oproti off-line vyzkumu. Co vS$ak jisté finan¢ni naklady vyzaduje jsou
kosmetické balicky, které maji motivovat ¢leny skupiny k uc€asti na vyzkumu. Konkrétné
bude zapotiebi sestavit alesponn dva takové darkové sety (pro kazdy skupinovy rozhovor
jeden), pficemz se cena za balicek bude pohybovat kolem 300400 K¢&. Dale bude nutné
uhradit cenu piepravy téchto vyhernich balickli. Naklady pro realizaci vyzkumu by vSak

nemély presdhnout 1000 K¢.
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6 SPOLECNOST L‘OREAL

Kosmeticka spole¢nost L’Oréal ma pres sto let starou a bohatou historii. Za zalozenim
spole¢nosti stal Eugene Schueller, mlady francouzsky chemik, ktery na po¢atku 20. stoleti
vyvinul prvni barvu na vlasy a tim ucinil pfevrat v tehdej$im kosmetickém pramyslu. Jeho
znac¢kou do dne$niho dne: ,,Vyzkum a inovace ve sluzbach krasy“ (L’Oréal Groupe, [b.

r.]). V soucasnosti ma spole¢nost hlavni sidlo stale ve Francii, ve mésté Clichy (Forbes,

© 2023).

Dle jiz difive uvedené statistiky v kapitole fast beauty je L’Oréal nejvétsi a nejvice
vydéle¢nou kosmetickou spolecnosti na svété. Podle jejich vyroéni zpravy, dosahly trzby
k 31. prosinci 2022 vyse 38, 26 miliard eur'® (L’Oréal Finance, 2023). Spole¢nost prodava
své produkty pfevazné v zdpadni Evrop¢ a Severni Americe, avSak stale vice pronika také
na asijsky a pacificky trh4 (Rahse, 2020, s. 48). Koncern L’Or¢éal se py$ni tim, Ze prodava
své produkty ve 150 zemich a je tak spoleénosti, ktera vytvaii a vyviji kosmetické produkty
pfizptisobené nekonecné rozmanitosti svych spotiebitelti (L’Oréal Finance, 2020). Tato
nejveétsi kosmeticka spolecnost na trhu ma pod sebou spoustu znacek, které se déli do
nasledujicich ¢tyt do divizi. Prvni je divize spotiebniho zbozi (orig. Consumer Products),
dale profesionalnich produkti (orig. Professional Products), luxusni divize (orig. L’Oréal
Luxe) a posledni je aktivni kosmetika, taktéz oznacovana jako dermatologickd (orig.
Active Cosmetics nebo Dermatological Beauty). Divize spotiebniho zbozi zaznamenala
v roce 2022 nejvyssi rist za poslednich 20 let v oblasti trzeb. Rist byl pohanén zejména
inovacemi a uspéSnym uvedenim novych produktl na trh. Na tispéchu se podilely vSechny
kategorie spotfebni kosmetiky, jak vlasova (konkrétné Sampon Elvive Hyaluron Plump),
tak 1 dekorativni (rténka Maybelline New York Superstay Vinyl Ink) nebo pecujici (sérum
s vitaminem C od Garnier; L’Oréal Finance, 2023). Samozicjmosti je, ze kazda divize, a
znacky v ni zahrnuté, budou mit odli$n¢ vymezenou cilovou skupinu, a tudiz i komunikace
smérem ke spottebitelim se bude liSit. VSechny znacky, které spadaji pod koncern L’Oréal

jsou roziazené dle divizi na nasledujicim obrazku.

18 Sales amounted to 38, 26 billion euros at 31 December 2022
14 L’Oréal sells its products predominantly in Western Europe and North America, but increasingly also in
the Asia/Pacific region. The company now distributes its products in 140 countries*
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Obrazek ¢. 4 — Znacky koncernu L’Oréal (Zdroj: L’Oréal Groupe, [b. r.])

6.1 Spole¢nost L’Oréal v Ceské republice

Spoleénost L’Oréal Ceska republika byla zaloZzena v roce 1994. V soucasnosti na ¢eském
trhu nabizi produkty svych 27 znacek prostiednictvim nékolika distribu¢nich kanala a to

drogerii, supermarkett, kadefnickych salonti, 1ékaren a také internetovych obchodii (L’Oréal
Groupe, [b. r.]).



UTB ve Zlin&, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7 ZNACKA MAYBELLINE NEW YORK

Pro usnadnéni bude v nésledujicich podkapitoldch nazev znacky Maybelline New York

zkracovan na Maybelline N.

Pocatky znacky Maybelline NY se datuji kroku 1917, kdy Mabel Williamsové
nedopatienim pii vafeni ohofely fasy. V tu chvili proménila katastrofu v prilezitost
smichanim popela s vazelinou a vytvofila tak dostupnou fasenkou pro vsechny!® (L’Oréal
Groupe, [b. r.]). Jeden z bratri Mabel, Tom Lyle Williams, byl fascinovan vzniklou smési
a zejména tim, jak zvyraziovala sestfiny oCi. A z této inspirace se zrodil miliardovy
byznys. Tom Lyle, venkovsky chlapec ze zapadniho Kentucky se ptestéhoval do Chicaga
a rozhodl se replikovat produkt jeho sestry Mabel. AvSak jeho pokusy selhaly a replika se
povedla vytvofit az s pomoci farmaceuta Parke-Davise. Tento produkt, ptivodné nazyvany
,Lash-Brow-Ine“, se nejprve prodaval poStou prostfednictvim inzerati v Casopisech.
Pozd¢ji byl produkt preformulovan a spolecnost byla na pocest Mabel pojmenovana
Maybelline. V roce 1924 se tvaii Maybelline stala herecka Mildred Davis a ta
komunikovala kampan, kterd se zaméfovala na mladé Zeny, které se baly, Ze pouzivani
makeupu poskodi jejich image. Trzby Maybelline vysoce vzrostly po krachu akciového
trhu vroce 1929, zejména diky nizkym cendm produktl, prominentni reklamé a
inovativnimu vodéodolnému makeupu. Pozdéji se znacka stala viibec prvni kosmetickou
spole¢nosti, kterd inzerovala své produkty v televizi. Koncem roku 1950 se stala znacka
nejvetsi soukromou kosmetickou spolecnosti na svété. Zakladatel znacky se v roce 1965,
po smrti svého spole¢nika, rozhodl Maybelline prodat. Roku 1967 znacku odkoupila
spole¢nost Plow Inc. a pozdé&ji ji ziskala L’Oréal USA (Spector, 2011). V roce 2001 znacku
koncern L’Oréal piejmenoval na Maybelline New York (Cosmetics, © 2009-2023).

V dnes$ni dobé je znacka Maybelline NY svétovou kosmetickou znackou ¢islo 1 a nabizi
pres 200 produkti ve vice nez 129 zemich svéta (Maybelline, © 2020). Ambasadorkou
znacky je modelka Gigi Hadid, ktera s Maybelline NY vytvofila také vlastni fadu
produkti. Limitovand kolekce celkové obsahuje mnoho produkti. Z nich lze jako ptiklad
uveést bazi pod makeup, makeup, paletky o¢nich stind, rténky, tuzky na rty, fasenku a také

doplnky ve formé $tétc. ..

15 Maybelline New York was born with a spark in 1917 when Mabel Williams singed her lashes in a cooking
fire — and turned disaster into opportunity by mixing the ashes with Vaseline to create a mascara product for
all.«
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Znacka Maybelline New York je zndma diky svym fasenkam, avSak nabizi i vSechnu
ostatni dekorativni kosmetiku. Stejné tak jako jiné kosmetické spolecnosti, i Maybelline
NY produkuje kosmetické produkty na zaklad¢ trendd. Vytvorila tak naptiklad kolaboraci
se studiem Marvel nebo kolekci na zakladé znameni zvérokruhu. A stejné jako bylo
zminéno v teoretické ¢asti, tak i tyto limitované kolekce zahrnovaly jiz stavajici produkty
znacky, avSak pouze v jinych specialnich obalech. Dtikazem jsou nasledujici obrazky, kde

je tekuta rténka Superstay Matt Ink v obou limitovanych kolekcich.

Obrazek ¢. 5 — Maybelline NY x Marvel (Zdroj: Maybelline, © 2023)
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Obrazek ¢. 6 — Maybelline NY Zodiac edition (Exquisite cosmetics (© 2023)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Relativni novinkou znacky je ekologické fada Green Edition. Tato fada by méla ve svém
sloZeni obsahovat minimalné 70 % sloZek ptirodniho ptivodu, obaly by mély byt vyrobené
ze smesi novych a recyklovanych materialt a ingredience by mély veganské (nemély by
obsahovat zadné slozky Zivocisného plivodu). Zaroven by ve sloZeni nemély byt ptitomné
parabeny, mineralni oleje, silikony a jiné pleti neprospésné latky, kterym se spotiebitelé
snazi ¢asto vyhnout (Maybelline, © 2023). Rada nabizi 5 produkti — makeup, fasenku,
pudr, rténku a balzam na rty (v riznych odstinech). VSechny produkty a jejich vzhled obalt

jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Obrazek &. 7 — Rada Green Edition (Zdroj: Notino, © 2023)

Pro tuto bakalarskou praci je uvedena fada Green Edition kli¢ova, nebot’ byla hlavnim

pfedmétem diskuze ve vyzkumnych skupinovych rozhovorech.
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7.1 Online komunikace znacky

Znacka Maybelline NY se svymi spotiebiteli komunikuje prostfednictvim raznych kanalt.
Z téch klasickych vyuzivd naptiklad televizni reklamu, ¢asopisy nebo podporu v misté

prodeje (POP a POS displeje).

Co se webovych stranek tyce, znacka své svétové samoziejmé ma, Ceské vsak ne. Pro
Ceskou republiku komunikuje za zna¢ku jeji matetska spole¢nost L’Oréal Ceska republika.
Znamena to tedy, ze Maybelline NY nema sviij vlastni internetovy obchod, nicméné i ptes
to jsou produkty této znacky spotiebitelsky velmi dostupné na jinych e-shopech zaméfujicich

se na prodej kosmetiky (napt. Notino, Douglas atd.).

Stejné tak jako u webovych stranek, nema Maybelline NY ani svij ¢esky (Ceskoslovensky)
instagramovy profil, pouze ten globalni. Ale i pfes to, ma znacka na Instagramu spoluprace
s Ceskymi ¢i slovenskymi influencery. Placené partnerstvi se znaCkou navazala Ceska
zp&vatka Monika Bagarova, influencerka vystupujici pod jménem Lucie Lou (@getthelouk)
nebo Jull O’Brien (@jullobrien). Ze slovenskych tvirct s Maybelline NY spolupracovala
naptiklad Jana Hrmova (@janahrmi). Mnoho téchto influencert se zna¢kou spolupracuje i
dlouhodobg.

Na rozdil od Instagramu ma znacka sviij ceskoslovensky profil na Facebooku. AvsSak jiz
delsi dobu neni profil aktivni, posledni ptispévek je z 21. dubna 2021. Profil komunikoval
prevazné e-shopy, kde mohou spotiebitelé produkty znacky zakoupit. Obsah tvotily zejména
produktové fotky, ale objevily se zde 1 pfispévky s jiz zmiiovanou Monikou Bagarovou
nebo fotky ze série Make Up in the City, ktera je dostupna na platformé YouTube
(Maybelline New York).

Na YouTube ma znacka sviij kanal Maybelline CZ/SK a ziskala si zde velké mnozstvi
odbérateli, konkrétn¢ 71, 8 tis. Maybelline NY je zde vcelku aktivni, posledni vydané video
jez 11. ledna 2023 a celkem zvefejnila znacka jiz 138 videi. Jak jiz bylo zminéno, videa jsou
v konceptu série, ktera se nazyva Make-up in the City. Znacka si vV ramci serie pozve do
kratkého videa influencerky, které produkty testuji, davaji tipy atp. Casto objevujici se tvati

je zde opét Monika Bagarova a také jeji sestra Natalie. Pro praci klicovou fadu Green Edition

vvvvv

Znacka ke svym spotiebitelim komunikuje i na TikToku prostiednictvim profilu

@maybelline czsk. Obsah opét tvoii znamé tvare ze socialnich siti. Zménou vsak je, ze zde
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produkty zkousi i muZsky influencer a beauty youtuber Ondiej Bortel. Radé Green Edition

bylo vénovano 5 videi a na vsech je znovu uz jmenovana Jull (Maybelline_czsk).

Spole¢nost Maybelline NY je velmi inovativni a svou online komunikaci neustéle vylepsuje
a rozviji. Letos totiz viibec jako prvni odhaluje avatara, ktery uvede novy kosmeticky
produkt — fasenku Falsies Surreal Extensions. Ta slibuje tak surrealni efekt, ze ho mize

predstavit jen avatar nesouci nazev May. May vystoupi po boku ambasadorky Gigi Hadid

v nadchdazejici kampani, ktera propojuje skutecny a virtualni svét (Smith, 2023).

£ L &

Obrazek ¢. 9 — Gigi Hadid a avatar May (Zdroj: XSM, 2023)
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8 VYZKUMNE SETRENI

Vyzkumné Seteni v podobé focus group (skupinovych rozhovori) bylo realizovano na
zacatku mésice duben prostfednictvim online nastroje Microsoft Teams. Hovory probéhly
dva podle poctu skupin. Rekrutovani respondenti prob&hlo oslovovanim ¢lent uréitych
skupin na socialni siti Facebook, pfi¢emz byly tyto skupiny uzaviené a zaméfovaly Se na
veskery druh kosmetiky (pletova, vlasova, dekorativni). Konkrétné byl piispévek
s oslovenim sdilen do péti takovychto skupin. Oslovovany byly piedevsim Zeny, nebot’ ty
jsou spise zainteresované do kosmetiky, jsou ¢lenkami téchto skupin a tématu obecné vice
rozumi. OvSem i muzi se nachazi v t€chto skupinach, avS§ak Zadny se nakonec vyzkumu
neucastnil. Motivaci k tG¢asti na vyzkumu byly dva kosmetické bali¢ky (pro kazdou skupinu
jeden), které mohly respondentky vyhrat. Marketingovy vyzkum realizovany
prostfednictvim skupinovych rozhovort mél identifikovat postoj respondentek k autenticité
udrzitelnosti kosmetickych znacek a piipadné odhalit jejich vyhrady. Zamérem je tyto
vyhrady zpracovat a aplikovat je pfi ndvrzich zmén, které by mohly zlep$it soucasnou situaci

a tim navysit efektivitu sou¢asné komunikace udrzitelnosti v kosmetickém primyslu.

Ptispévek s oslovenim Kk ucasti na vyzkumu byl sdilen do téchto skupin: Makeup — liceni,
triky, nabidka / poptavka (13, 4 tis. clenii); Kosmetické maniacky & (28, 2 tis. cleni);
Kosmetika, zdravi a krasa — inzerce pro vsechny (3, 7 tis. sledujicich),; Skincare / Péce o plet

(28 tis. ¢lenit); Haircare — péce o viasy (11, 1 tis ¢lenii).

>',-,o 5
ZUCASTNI SE VYZKUMU A

ZAPOJ SE DO SLOSOVANI'
O KOSMETICKY BALICEK

BLIZSI INFORMACE A PODMINKY UCASTI
NAJDES V POPISKU

INDULONA

Obrazek ¢. 10 — Grafické zpracovani oslovovaciho prispévku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pied uskuteénénim skupinovych rozhovort byl sestaven strukturovany scénat, podle néhoz
byly nasledné rozhovory vedeny. Scénai byl rozdélen do né€kolika ¢asti, pfi¢emz byl prvni
¢asti Uvod, kdy byly ucastnice vyzkumu obeznédmeny s diskuznim tématem, byly jim
vysvétleny stézejni pojmy (fast beauty a greenwashing) a nasledné¢ jim byla sd€lena
informace o nahravani. Dalsimi ¢astmi byly tvodni, obecné a konkrétni otazky. Scénat
celkem obsahoval 34 otazek a znéni celého scénaie je dostupny v piiloze P I. Soucasné jsou

v pfiloze P Il dostupné také nahravky obou uskute¢nénych rozhovora.

8.1 Pretest

Avsak jesté predtim, nez byly skupinové rozhovory realizovany, byl proveden pretest
strukturovaného scénate na 2 lidech. Ten pomohl zjistit, zda jsou otazky ve vyzkumu
srozumitelné formulovany a vSemi dobie pochopeny. Nedostatky, které pretest odhalil byly

odstranény a pozménény tak, aby mohl byt scénéi nasledné spravné pouzit.

8.2 Vyzkumny vzorek

Pti ttvodu rozhovoru, kdy bylo tcastnicim vyzkumu fe¢eno, ze bude rozhovor nahravan, jim
byla rovnéz sdélena informace o tom, ze nahravani slouzi pouze pro ucely vyzkumu a Ze
v ramci ochrany osobnich tdaji bude jejich identita zcela anonymni a nikde nebude uvedeno
jméno ¢i jiné Gdaje Gcastnic. Proto nebudou jména respondentek v této bakalaiské praci

uvedena.

Participantkami prvniho skupinového rozhovoru jsou:
F1 — Zena, 23 let, sales expert

F2 — Zena, 19 let, studentka stfedni Skoly

F3 — Zena, 21 let, studentka vysoké skoly

F4 — Zena, 19 let, studentka stfedni Skoly

Participantkami druhého skupinového rozhovoru jsou:
F5 — Zena, 22 let, studentka vysoké Skoly
F6 — Zena, 23 let studentka vysoké Skoly

F7 — Zzena, 22 let, studentka vysoké skoly
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F8 — Zena, 24 let, studentka vysoké skoly

F9 — Zena, 26 let, asistentka prodeje

Rozhovory byly uskute¢nény 5. a 6. dubna a respondentek bylo celkem 9, i piestoze bylo
ptivodné zamysleno provést vyzkum tak, aby se ho zucastnilo alespoii 10 lidi. Problém nastal
ve chvili, kdy jedna ze zajemkyn o vyzkum na posledni chvili odmitla Gc¢ast a k online

hovoru se viibec nepfipojila. Z toho divodu nebyla jeji absence nahrazena nikym jinym.

Pro pfijemnéjsi atmosféru béhem rozhovoru, byly ucastnice vyzkumu pied nahravanim
vybidnuty, aby se piedstavily a néco o sobé fekly. Rovnéz vSem respondentkam bylo
nabidnuto tykani, ponévadz se vSechny pohybovaly v podobném véku, a tudiz nebyla

formalnost ve formé¢ vykani potfebna.

Maximalni délka trvani jednoho skupinového rozhovoru byla stanovena na 60 minut a ani
V jednom pfipad¢é nebyla tato délka piekrocena. Prvni rozhovor byl vSak oproti druhému
kratSi, diivodem mohla byt absence chybéjici participantky, kterda mohla zapftiCinit, ze o
tématu neprobihaly tak rozsahle diskuze jako v druhé skupiné. Ve druhé skupiné¢ béhem
prvni tvodni otdzky nastaly technické problémy u ucastnice F8, jelikoz ji prestal fungovat
mikrofon. Po né&jaké chvili mikrofon zprovoznila, avSak i to mélo vliv na del$i trvani

rozhovoru v porovnani s prvni skupinou.
8.3 Analyza a interpretace vysledkii

8.3.1 Obecné vnimani problematiky fast beauty

V uvodnich otazkach byly ucastnice obou skupin tdzany na své oblibené kosmetické znacky,
vyjmenovaly fadu pecujicich, ale i dekorativnich znacek. VétSina z nich méla spole¢ného
jmenovatele — jednalo se o znacky z drogérii. Poté zapocala diskuze, kterou vyvolal okruh

otazek vénovany fast beauty obecné.

Prvni skupina respondentek se shodla, Ze rozdily mezi udrzitelnou a béznou kosmetikou
nijak zvlast nevnimaji, ale chtéji se o problematiku zacit vice zajimat. F4 k diskuzi ptidala
komentar, ze aktivné ekologické produkty nevyhledava, avsak pokud vybira mezi dvéma a
jeden z nich ekologicky je, piihlédne k této skute¢nosti a pravdépodobnéji si zvoli dany
produkt. Dle ndzoru F2 jsou produkty z drogérie spiSe mén¢ ekologické, kvli tomu, Ze jsou

levné, avsak odviji se to od kazdé znacky. SloZeni produktd je pro ni dilezité u pecujici
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kosmetiky, ale v ingrediencich dekorativni kosmetiky se nevyzna. F1 slozeni skincare
produktii také sleduje a snazi se vyhybat produktim, které¢ obsahuji alkohol. Zaroven se
respondentky shodly, Ze influenceti maji vliv na vybér produktii, které zakoupi. F2 sleduje
rada zahrani¢ni beauty influencery (Nikkie Tutorials, James Charles). F3 a F4 sleduji ¢eské
influencery— Get the Louk, Shopaholic Nicol a Lucii Bechynkovou. Respondentky sleduji
tipy svych oblibenych influencert, ale nejCastéji vybiraji produkty a zakladé doporuceni
svych blizkych. VSechny vnimaji problematiku fast beauty jako problém a doufaji, ze
udrzitelnost v kosmetice bude budoucnosti trhu. F4 vnima velky problém v testovani
kosmetiky na zvifatech a mysli si, ze by znacky produkujici rychloobratkovou spotiebni

v oM v

kosmetiku mély udrZitelnost aktivné fesit.

Ve druhé skupiné participantka F6 zminila, Ze slozeni produkti spiSe necte, jelikoz ma dle
svého nadzoru néjaké povédomi o znackach a vybira na zakladé svého dojmu. Stejné tak
sloZzeni nevénuje pozornost ani F9, avSak pii vybéru preferuje produkty veganské a
netestované na zvitatech. Jako udrzitelnou znacku vnima naptiklad Havlikovu apotéku. F8
uvedla: ,,Ja se uprimné na slozeni moc nedivam, hodné se spis zaméeruji treba na cenu. Takze
beru to, co je pro mé cenové nejdostupnéjsi.“ Na cenu piihlizi také respondentky F5 a F7.
F5 k tomu jesté dodala, ze u péstici kosmetiky ma vétsi tendenci slozeni fesit, u dekorativni
mén¢. Podle ni maji znacky z drogérie (napi. Essence, Miss Sporty, L’Oréal, Maybelline)
vétsi tendence ke greenwashingu nez znacky z parfumérii. Z drogérie vnima znacky Alverde
a Weleda jako ekologické. Pti vybéru produkti respondentky kupuji nejvice na zakladé
doporuceni a recenzi. F7 u dekorativni kosmetiky nakupuje na zdkladé doporuceni ptatel,
aviak u vlasové kosmetiky da na odborniky. Cte si recenze kadeinikt a radi se i se svou
kadetnici. F6 ptiznala, Ze na ni ma pii vybéru vliv také vzhled obalu a dostupnost produktu.
F9 vyhledava video recenze na YouTube. Ostatni respondentky také sleduji beauty obsah na
internetu, naptiklad F5 a F7 na Instagramu sleduji parfumérii Sephora, pticemz F5 se zde
také zajima o jiz zmin€nou beauty influencerku Nikkie Tutorials a kosmetické znacky
celebrit (Rare Bauty — Selena Gomez, Fenty Beauty — Rihanna). F7 beauty influencery
nesleduje, ale u jinych influencerti zaznamenala spoluprace s kosmetickymi znackami (napf.
Natalie Bagarova x Maybelline NY). Rovnéz postiehla, ze Monika Bagarova vydala svou
fadu pecujici kosmetiky, ktera se snazi byt udrzitelna. AvSak zastdva nazor, Ze ji produkty
promované influencery neovliviiuji pfi koupi. Na dotaz, jak nahlizi respondentky na
problematiku fast beauty fekla F9, Ze vnima testovani na zvifatech v dne$ni dobé& jako

zbytené a zastava nazor, ze lidé budou spise preferovat veganské produkty, a proto by to
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znaCky mély vzit v potaz a netestovat. S timto vyrokem nakonec souhlasily vSechny
ucastnice vyzkumu. F7 jesté do diskuze ptidala sviij komentéi: ,, Kdyz na to narazim a je to
néjaka veganska nebo prirodni znacka a rozhoduji se mezi dvéema produkty, tak si to vétsinou
spis koupim. Ale prijde mi, Ze se to fast beauty tolik neresi ve spolecnosti jako fast fashion.
Coz si myslim, Ze by se pravé meélo zacit vic resit, preci jen ta kosmetika, jak si to davame
na sebe, tak to néjak vstrebavame, na rozdil od obleceni, které jen nosime.” VSechny
respondentky doufaji, Ze je udrzitelnost v kosmetice budoucnosti trhu. F5 se v soucasnosti
nad komunikaci nékterych znacek pozastavi a pousméje se, jelikoZ u nich vnima
greenwashing. ,, Nemyslim si, ze kdyz znacka, kterd je celkové neudrzitelna, vyda jednu radu,
ktera se tvdri zelené, tak Ze to z toho potom déla ekologickou znacku. * Jako piiklad znacky,
ktera podle ni praktikuje greenwashing, uvedla Garnier. F7 doufa, Ze se kosmetika v tomto
ohledu zméni a lidé si nebudou muset vybirat v ohledu na to, zda znacka testuje na zvitatech
nebo ne. I ona sama si hledala alternativy svych oblibenych produktl, avSak je nenasla a
produkty danych znacek i piesto zakoupila. F6 zminila, Ze ji také na problematice zalezi, ale

obecné byva ekologicka kosmetika draZsi, coz je pro ni problém.

Da se tedy fict, Ze respondentky udrzitelnost v kosmetice aktivné nefesi, avSak se snaZi o
toto téma vice zajimat. SloZeni vénuji pozornost u pecujici kosmetiky a vnimaji levné&jsi
znacky z drogérie spise jako méné ekologické. Pfi ndkupu je pro n¢ zésadni cena, ponévadz
vétsina z participantek jsou stale studentky, ptipadné dostudovaly relativné nedavno. Pokud
by tedy v budoucnu znacky piesly na udrzitelnéj§i vyrobu, da se predpokladat, ze by
udrzitelna kosmetika byla dostupnéjsi pro v§echny, a nejen pro ty, co si to mohou z hlediska
financi dovolit. Produkty si kromé ceny vybiraji také podle doporuéeni, at’ uz piatel ¢i
odbornikt. Nekteré daji také na tipy od influencerti. VSechny tcastnice vyzkumu se shodly
na tom, Ze by se téma fast beauty mélo ve spolecnosti vice fesit a vSechny znacky by se mély

snazit byt vice ekologické, a hlavné netestovat na zvitatech.

8.3.2 Postoj participantek k ekologické Fadé Green Edition

Ugastnicim vyzkumu bylo pusténo oficialni video od znacky Maybelline New York k fadé

(e

Green Edition. Nasledn¢ jim byly sdéleny podrobngjsi informace o produktech této kolekce.

Z prvni skupiny zadné z respondentek tuto fadu nezaznamenala. Atraktivni k vyzkouseni
pfisla fada pouze respondentce F2. Pokud by méla moznost, tak by produkty ze zvédavosti
vyzkousela. Divody, pro¢ by recipientky fadu nevyzkousely byly nasledujici. F4 a F3 jsou

spokojené se svymi produkty a nemaji zajem zkouset jiné. F1 moc dekorativni kosmetiku
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nepouziva a v fad¢ nebylo nic, co by ji zaujalo. Na dotaz, zda na respondentky fada plisobi
udrzitelng, se vétsina shodla, Ze ano. Jejich nazor podporovaly fakta, které byly v reklamnim
spotu uvedeny, vzhled oballi a znac¢ky na obalech. Nazoru vétSiny oponovala respondentka
F3, na kterou obaly ekologicky neptisobily, ponévadz ji barva oball pfisla spiSe modra nez
zelend. Podle vsech respondentek vyvolava zelena barva dojem ekologického obalu, F4 jesté
dodala, Ze i hnéda — jako dievo — ji evokuje ptirodu a ekologii. F2 vyjadtila svij nazor, Ze
by plasty mély byt redukovéany a nahrazeny tieba sklenénymi nddobami. F1 dodala, ze by
ekologické obaly mohly byt vyrobené takeé z papiru. Na fadé Green Edition respondentky
nejvice zaujalo slozeni produkt. F2 doufa, Ze je kvalita fady stejnd jako u dosavadnich
produktl a mysli si, Ze by znacka mohla teoreticky nahradit dosavadni sortiment prave timto
ekologickym. Protichlidny ndzor méla recipientka F4, ktera si nemysli, Ze by znacka
Vv budoucnu nahradila své produkty, jelikoz jsou mezi spotiebiteli oblibené. Diskuze
pokracovala po otazce, jak vnimaji respondentky skutecnost, Ze je tato ekologicka fada
cenove na stejné hlading jako dosavadni produkty znacky. VSechny vnimaly dostupnou cenu
fady pozitivné, podle F3 nabira fada diky tomu na atraktivité. F2 zminila, Ze obecné byva
udrzitelnd kosmetika draz$i, a tudiz je dobte, Ze je fada Green Edition takto dostupna,
zejména pro ni, jako pro studentku. Rada ptisobila na ugastnice vyzkumu autenticky. Poté
jim bylo sdéleno, ze znacka Maybelline New York spada pod koncern L.’Oréal, kam patii i
spousta jinych znaéek. F4 vnimala znacku a fadu stale stejné, zjisténi neovlivnilo Zadnym
zpisobem jeji vinimani. Naopak F1 toto okomentovala tak, Ze se zménil jeji ndzor na danou
fadu. M4 dojem, Ze znacka timto krokem spiSe vyhovéla spolecnosti a jejim naroklim na
udrzitelnost. F2 podotkla, Ze by jak dcefina, tak i matefska spole¢nost méla zastavat stejny
koncept udrzitelnosti a ptiznala, Ze to pak pisobi mén¢ autenticky. F3 uvedla: ,, Tuhle 7adu
vaimame jako ekologickou, bych iekla. Nevim, jestli celou znacku. “ Aby byly kosmetické
znacky vice ekologické, mély by podle F1 zménit vSechny obaly, v kazdé kolekci a mély by
s tim zacit hned. Znacky by ekologické obaly nemély propagovat jako benefit, ale brat je uz
jako automatiku. V ramci komunikace si F2 mysli, Ze by zna¢ky mély uvadét celou pravdu
o produktech (odkud pochdzi ingredience atp.). Chépe, Ze to pro mnoho znacek mize byt
nepiijemné, avsak je to podle ni férové ke spotiebitelim. F4 ptidala komentéf, Zze rozumi
kosmetickym spole¢nostem a jejich jednani v oblasti komunikace udrzitelnosti. Chape, ze to
znacky délaji kvlili svym prodejnim zadméram. F1 odvétila: ,, 4 to je mozna asi ono. Oni vi,
Ze se to bude lépe prodavat, a to je mozna to, na co by nemély v prvni fadeé myslet, protoze

to, Ze se to prodadvd, tak z toho vzniklo to ,, fast“. Podle mé by uz 10, Ze budou transparentni,
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Je urcité jako plus. Ale mé by tieba zajimalo, jestli si nékdy délali studii, kolik % z celkového
odpadu tvori jenom kosmetické produkty a obaly. “

Ve druhé skupiné taktéz zadna z respondentek fadu Green Edition difive nezaznamenala a
ani nikoho reklamni spot ke koupi produkti nenaldkal. F5 doslovné uvedla: ,,Za mé to
vypada jako pastelky ze skolky trosku.“ PokraCovala, ze pokud by méla do udrzitelné
kosmetiky investovat, chtéla by, aby celd znacka byla ekologicka. Radé¢ji od znacky
Maybelline NY zvoli jiné produkty, které ma oblibené, protoze obaly v této fadé na ni
nepusobi hezky. F7 taktéZ souhlasila, ze vzhled obalu na ni ma velky vliv a mysli si, Ze
znacky, které jsou opravdu ekologické, nemaji pottebu takovéto propagace. Uvedla takeé, ze
spot na ni ma spiSe opacny ucinek a piijde ji vlastné k smichu. F9 by produkty vyzkousela,
ale pfijdou ji dosti podobné stavajicim produktiim, jen maji podle ni jiny obal. Na F8 a F9
pusobi fada laciné, nedavéryhodné a tudiz neekologicky. Podle respondentek si pod
ekologickymi obaly ptedstavi baleni v zelené, hnédé nebo bézové barvé. Avsak zelena by
méla mit jiny odstin, nez ma fada Green Edition, ta na participantky piisobi uméle a
agresivné. Jako material by volily spiSe papir, plast jim vadi. Co se kvality tyce, zastavaji
respondentky néazor, ze budou produkty zhruba na stejné Urovni, jako dosavadni produkty
znacky. Shodly se, Ze si Maybelline NY bude chtit zachovat svou reputaci, a tudiZ tam budou
pouze malé nuance. F9 fadu vnima jako marketingovou kampan. Pro respondentky je
mnohem atraktivnéj$i dosavadni sortiment znacky, F5 ptimo uvedla: ,, Mné tohle prijde ciste
mozna trochu jako greenwashing, nevim. Nerada bych, aby znacka na zdkladé toho, Ze
udélala jednu zelenou radu, potom stavéla na tom, ze je celkové udrzZitelna “ Tuto fadu F6
vnima pouze jako pokus znacky a mysli si, Zze dalsi roky bude znacka fungovat tak, jako
doted. A Vvbudoucnu, pokud se cely kosmeticky primysl posune smérem vstiic
udrzitelnosti, tak se znacka adaptuje trhu. Recipientkam bylo sdéleno, ze se ceny produktt
Green Edition pohybuji na stejné cenové urovni, jako stavajici produkty znacky. Diskuze se
rozdélila na dva protichtidné nazory. F7 tato skute¢nost zarazila a pfisla ji podezield. Zacala
by vice studovat slozeni produkti, zda opravdu byla znacka schopna vytvorit ekologicky
produkt levné. F6 byla také ptekvapend, ale pozitivn€, ponévadz se ji naopak libi, ze jsou
produkty cenové dostupné. Po zjisténi, ze Maybelline NY je soucasti spolecnosti L’Oréal se
recipientky shodly, Ze na n€ fada neplsobi autenticky a jsou naopak vici fad€ vice skeptickeé.
F6 tekla: ,, Vsechny ty véci se vyrabi ve stejnych tovarnach a maji priblizné stejnou kvalitu,
takze si nemyslim, Ze tvrzeni, zZe jsou ekologicti je pravdivé.” Respondentky nevnimaji

znaCku Maybelline jako udrzitelnou, jelikoz dle jejich slov — jedna fada vnimani nezméni.
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Dalsi diskuze sméfovala k ndvrhiim recipientek, jaké kroky by dle jejich nazoru mély znacky
podstoupit, aby byly vice ekologické. F9 je zdsadné proti testovani na zviratech. Uvédomuje
si, Ze testovani byva problémem velkych znaéek, které vyvazeji své zbozi do Ciny, ponévadz
tamni zakony testovani ptikazuji. Je podle ni lepsi, aby se spotiebitelé zaméfili na nakup
spiSe evropskych, lokdlnich znacek. S tim souhlasila i F5, kterd se vyjadrtila tak, ze HCS
(Human Cosmetics Standard) certifikat je minimum, co by znacka v dnesni dobé méla mit.
F7 sd¢lila, ze by znacky mély postupné redukovat stavajici produkty a obménovat je — ménit
slozeni a obaly. Lidé by pak své oblibené produkty neméli a vyzkouSeli by pak jejich
udrzitelnéj$i verze. Respondentky rovnéz vnimaji stdvajici komunikaci kosmetickych
znacek jako vnucovani ekologie a pocit'uji, ze je na né vyvijen natlak. Proto by navrhovaly
komunikaci spiSe zjednodusit, komunikovat k vetejnosti lidsky, vysvétlovat, vzdélavat, a

hlavné by znac¢ky mély dle respondentek komunikovat transparentné.

Rada Green Edition zadnou zrespondentek neuchvatila. Uastnice vyzkumu &asto
kritizovaly obaly produktt této fady, nelibila se jim zejména jejich barva. Idealné by podle
recipientek mély byt obaly ze skla nebo papiru. Barvu by mély mit v tonech pfirodni zelené
barvy, hnédé a pripadné bézové. Na nékteré fada pisobila nediivéryhodné, laciné a byly vici
ni skeptickeé. Jiné sloZeni a niz§i cenu fady vnimaly naopak pozitivné. VSechny respondentky
by ocenily, kdyby byly znacky pfi své komunikaci vice transparentni ohledné vyroby a

produkce.

8.4 Shrnuti vysledku Setieni

Respondentky aktivné udrzitelnost v kosmetice netesi, i prestoze si uvédomuji, Ze je
nadmérna produkce kosmetiky problémem. Recipientka F7 vyslovené fekla, ze si mysli, Ze
by se toto téma mélo feSit minimaln¢ stejné jako téma fast fashion, jelikoz se jedna o
kosmetiku, kterou si davame na plet a vstfebavame ji. Respondentky se chtéji
0 problematiku zacit vice zajimat, protoze jim toto téma piijde podstatné. Pravdépodobné
jako nejvétsi problém v této oblasti vnimaji recipientky testovani kosmetickych produktt na
zvitatech. Dle jejich slov je testovani v dnes$ni dobé zbyte¢né. Podle recipientek je
pravdépodobnéjsi, ze znacky z drogérie budou k ekologii spiSe lhostejné zejména kvuli
tomu, Ze jsou jejich produkty cenové velmi dostupné.

Pokud respondentky vybiraji ze dvou produktt a jeden z nich je ekologicky, spise k tomu
ptihlédnou a produkt zakoupi. Pfirodni slozeni vyhledavaji zejména v pecujicich

produktech, v dekorativnich vSak vubec. Pfi vybéru produkti se Casto radi se svymi
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blizkymi. N&které respondentky ale daji také na doporuceni svych oblibenych influencert a
na recenze odbornikl. Velmi diilezita je pro participantky cena, ktera znaénym zptisobem
ovliviiuje jejich ndkup. Divodem je to, Ze vétSina z nich jsou stale studentky, a proto si
produkty s vysokou cenou nemohou dovolit. V soucasné dobé byvaji ekologické produkty
drazsi, a proto pro respondentky nedostupné. V budoucnu by vsak byly ochotny do takovéto

kosmetiky investovat.

Pro vétsinu recipientek byla fada Green Edition neatraktivni. Divodem byl vzhled obald,
ktery na né€ nepusobil ekologicky, a informace, které se v prub¢hu skupinového rozhovoru
dozvédely. Zejména na Ucastnice druhé skupiny pulsobila fada laciné a nedivéryhodné.
Respondentka F9 o fad¢ vyslovené fekla, Ze ji vnima jako marketingovou kampan a na F5
fada pusobila jako greenwashing. Recipientky rovnéz uvedly, Ze si vdZi snahy znacky byt
vice udrzitelna, avSak si nemysli, Ze by znacka nahradila dosavadni sortiment, ktery je

Vv soucasné dobé neekologicky.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

V této préci byla stanovena jedna vyzkumné otazka, na kterou se podatilo diky praktické

Casti odpovedét.

VOL1: Jaké zmény by mély znacky zamérujici se na vyrobu rychloobratkové spoti‘ebni

kosmetiky podstoupit, aby je generace Z vnimala jako vice udrzitelné?

Dalo by se fict, ze je podle zastupkyn generace Z jednou z nejpodstatnéjsich véci certifikat
HCS. Respondentky se shodly, Ze testovani na zvitatech je v dneSni dob¢ naprosto zbytecné
a Ze vSechny preferuji znacky, které to nedé€laji. Déle by dle jejich ndzoru mély byt znacky
transparentni, tzn. mély by komunikovat odkud ingredience pochazi, jak produkty vyrabéji,
z ¢eho jsou obaly atd. ldedlni obaly jsou podle recipientek ty, které jsou vyrobené ze skla,
papiru a pripadné recyklovaného plastu. F7 by pfimo ocenila, kdyby znacky vysly
udrzitelnosti vstiic tim zpusobem, Ze by postupné redukovaly stavajici produkty a obménily
je za noveé a vice ekologické. Sou¢asné maji zejména respondentky druhé skupiny pocit, ze
kosmetické spolecnosti komunikuji udrzitelnost piili§ nucené a vnimaji to tak, ze je na né
vyvijen jisty natlak. Proto by doporucily komunikaci zjemnit tak, aby komunikovaly vice

lidsky a laicky.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI
Tato nasledujici doporuéeni vyplyvaji z vypovédi recipientek z vyzkumného Setfeni.

Respondentky zminily, Ze jim vadi plastové obaly. Krom¢é navrhi, které zminily samy
respondentky (obaly ze skla a papiru), by se mohly znacky mohly zamyslet nad vyrobou
obalu, které jsou z hliniku nebo korku. Hlinikové obaly ma naptiklad znacka Ilia Beauty.
Tato kosmetickd znacka nemd jen ekologické obaly, ale také piirodni slozeni. Obaly
vyrobene z korku vyuziva znacka Lush, ktera je svétoveé znama svou udrzitelnosti v podobé

bezobalovych produkti.

ILia

Obrazek ¢. 11 — Hlinikové obaly Ilia Obrazek ¢. 12 — Korkové obaly Lush
Beauty (Zdroj: Ilia, © 2023) (Zdroj: Lush, © 1995-2023)

Zaroven by kosmetické spole¢nosti mohly zacit pouzivat obaly, do kterych se kosmetika
pouze dopliiuje. Tento navrh samoziejmé neni inovaci, existuje jiz fada znacek, které takto
produkty prodavaji. Jedna se vSak ale nejCastéji o znacky produkujici €istici nebo praci
prostfedky. V kosmetickém pramyslu takto funguji zpravidla drazs$i znacky. Napiiklad
znacky Dior a Hourglass maji dopliovaci rténky, Rituals nebo Fenty Beauty maji na tomto
principu pecujici krémy a Lancbme, Prada a Armani maji parfémy. Vzhledem k vyhradé
respondentek, Ze ekologické produkty jsou zpravidla drahé, by bylo na misté zvazit takovéto
obaly i u cenové dostupnéjsich znacek z drogérii. Neékteré levné znacky jiz s t€mito obaly

pfiSly nové na trh, avSak ne na ten Cesky. Jednou z konkurenci koncernu L’Oréal je
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spole¢nost Unilever, pod kterou patii znacka Dove. A pravé ta ma ve svété nyni k prodeji

doplnitelné tuhé deodoranty.

o
e~

Obrazek ¢. 13 — Doplnitelna rténka Obrazek €. 14 — Doplnitelny pletovy
Hourglass (Zdroj: Hourglass, [b. r.]) krém Rituals (Zdroj: Rituals, [b. r.])

Y/

-

INOaYAYd

Obrazek ¢. 15 — Nahradni néapli do
parfému Prada (Zdroj: Allbeauty, ©
2023)

Obrazek ¢. 16 — Doplnitelny deodorant
Dove (Dove, © 2023)
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Dal$im navrhem je, ze by v drogériich mohly byt sbérna mista, kam by spotiebitelé mohli
zanést pouzitou kosmetiku. Obaly z této pouzité kosmetiky by se tak mohly zpracovavat
dale. Pokud by toto ucinil koncern L’Oréal, ktery ma v drogériich nejednu znacku, mohlo
by se zpracovat velké mnozstvi pouzitych oball. Za to, ze by spotiebitelé donesli pouzité
obaly, by mohli dostat pratelné odlicovaci tampony nebo piipadné alespon slevu na né.
Takova situace by mohla spotiebitele motivovat k tomu, aby produkty piinesli a recyklovali.
Zaroven ale by to nebylo kontraproduktivni, jelikoz by nedostavali slevu na nakup dalsi

kosmetiky, jako to byva u nékterych fast fashion znacek.

Kosmetické znacky by také mohly spotiebitele edukovat prostiednictvim raznych
workshopt a také prostiednictvim komunikace skrze influencery, coz jak bylo v préci
zminéno, je efektivnim zplsobem komunikace mezi znaCkou a mladymi lidmi, které
ekologie ¢im dal tim vice zajima. Vzdélavaci témata by se tykaly ekologie, napf. jak
recyklovat pouzité obaly a kam je spravné vyhazovat, pokud uZ neni mozné je dale
zuzitkovat. Nebo jak peCovat o kosmetické pomtcky (napf. Stétce, kartace na vlasy atd.),

aby mély co nejdelsi Zivotnost a nebylo nutné je tak casto obménovat.
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ZAVER

Udrzitelnost je v souCasné dobé hojné feSenym tématem spolecnosti. Velké diskuze
vyvolava rychla moda, ale je dulezité, aby se i kosmeticky pramysl vice zaméfil na ekologii.
Mlada generace ma zajem fesSit kosmetiku, kterou pouziva, a proto by se znacky meély
zamyslet a zhodnotit, zda mohou svym spotiebitelim poskytnout to, co od nich spotiebitelé
ocekavaji. Pfipadné zvazit, co mohou udélat pro to, aby nejen svym spotiebiteliim, ale 1

zivotnimu prostiedi vyhovély co nejvice.

Tato bakalarska prace mela za cil zjistit, zda respondenti vnimaji fast beauty znacky
prezentujici se jako udrzitelné, opravdu jako ekologické ¢i nikoliv. Podle ziskanych dat a
zjisténych nedostatk®, které v této oblasti vnimaji, bylo nasledné cilem navrhnout
doporuceni, ktera by situaci vylepSila. Aby tohoto cile bylo mozné dosahnout, byl proveden
marketingovy vyzkum v podobé focus group, neboli skupinovych rozhovord, které

probihaly v online prostiedi.

Teoreticka ¢ast prace vykladala problematiku, ktera byla dale aplikovana v ¢asti praktické.
Ta vuvodu obsahovala predstaveni spolecnosti L’Oréal a jeji dcetfiné spolecnosti
Maybelline New York. Souc¢asti praktické ¢asti byla také analyza dat a rozbor informaci,

které vychazely z diskuzi.

Prace zodpovédéla vyzkumnou otazku a na zaklad€ toho byla v zavéru prace navrzena jista
doporuceni, ktera by mohla pomoci zlepsit vnimani ekologie v kosmetickém pramyslu
generaci Z. Jednim z doporuceni jsou hlinikové a korkové obaly nebo kosmetika
s doplnkovymi obaly u cenové dostupnych znaéek. Dalsi navrh zahrnuje sbérna mista
Vv drogériich, pro znovu pouzitelné obaly. Posledni doporuceni pojednéavalo o tom, Ze by se
znacky mély snazit spotfebitele vice edukovat v oboru ekologie a kosmetiky. Nicméné
realizace téchto navrhil je bohuZel limitovana finan¢ni nakladnosti ze strany kosmetickych

spole¢nosti.
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PRILOHA P I: SCENAR SKUPINOVEHO ROZHOVORU

Scénar rozhovoru k Setfeni metodou Focus Group

Uvod:
Privitani participant(l rozhovoru.
Seznameni Ucastnikl s diskuznim tématem. Vysvétleni pojm( fast beauty a green washing.

Sdéleni informace o nahravani a nasledném vyuZiti nahravky pro Gcel vyzkumu. Vyzkum je zcela
anonymni, nikde nebude uvedeno jméno ani dalsi udaje participanta.

Uvodni otazky:
Jaké jsou vase oblibené kosmetické znacky?
Vnimate rozdily mezi udrzitelnou kosmetikou a rychloobratkovou spotiebni kosmetikou? Jaké?

DokaZete vyjmenovat alespon 3 kosmetické znacky, které jsou podle vas udrzitelné a 3, které si
naopak myslite, Ze udrzitelné nejsou?

Sledujete profily kosmetickych znacek na socidlnich sitich? Jaké? A proc¢?

Na zakladé, ¢eho si vybirate produkty, které zakoupite? At uz se jedna o dekorativni, pecujici nebo
vlasovou kosmetiku.

Sledujete na socialnich sitich profily beauty influencer? Maji tyto profily vliv na vas vybér
produkt?

Je pro vas slozeni produktt dulezité? Pokud ano/ne — Pro¢?

Jak nahliZite na problematiku fast beauty?

Myslite si, Ze udrZitelnost v kosmetice je kratkodobym trendem nebo budoucnosti trhu?
Resite aktivné téma fast beauty?

Jaké parametry by podle vds jednotlivé produkty mély mit, aby byly udrzitelné?

Myslite si, Ze drazsi kosmetika z parfumérii je udrzitelnéjsi nez ta z drogerie? A proc?
Pouzivate produkty udrzitelnych znacek? Proc ano? Pro¢ ne?

Obecné byva udrzitelnd kosmetika drazsi. Jste ochotni do takové kosmetiky v budoucnu investovat?




Spusténi videa a predstaveni znacky a produktt, o kterych budeme podrobnéji hovorit.

https://www.youtube.com/watch?v=6a7YN7a5C-1&t=30s

Maybelline New York predstavil novou fadu Green edition, kterd se pysni tim, Ze minimdlné 70%
sloZeni je pfirodniho a veganského ptvodu. A baleni je z recyklovaného materidlu.

Rada Green Edition zahrnuje ndsledujici produkty:

=
—
=

Zaznamenali jste jiZ tuto fadu? Pokud ano, kde?

Jsou pro vas produkty lakavé? Vyzkouseli byste je?


https://www.youtube.com/watch?v=6a7YN7a5C-I&t=30s

Po zhlédnuti spotu, plsobi na vas fada Green edition udrZitelné? Pro¢ ano? Proc ne?
Libi se vam, Ze se znacka vydala timto smérem?
Vyvolava ve vas vzhled oball dojem, Ze jsou produkty ekologické? Proc ano? Proc ne?

Jak by podle vas mély vypadat ekologické obaly produktd? Z jakych by mély byt material(, jakou by
mély mit barvu...?

Co vas na této radé nejvice zaujalo — pfirodni sloZeni, recyklované obaly...?
Myslite, Ze tyto produkty budou kvalitou na stejné urovni, jako dosavadni produkty znacky? Proc

ano? Proc¢ ne?

Tato znacka nabizi také ,klasické” neudrZitelné produkty. Co je pro vas lakavéjsi — jeji starsi
sortiment nebo tento novy? Proc?

Myslite si, Ze znacka do budoucna setrva u udrZitelnych produktl a nahradi tak cely svij dosavadni
sortiment, nebo bude nadale vyrabét i neudrzitelné produkty?

Ceny produktl této rady jsou zhruba na stejné cenové urovni, jako béziné produkty znacky
Maybelline. Jak vnimate tuto skutecnost?

PUsobi na vas fada Green Edition autenticky?

Znacka Maybelline New York spadd pod koncern L’oréal, kam mimo jiné spadaji také znacky jako
NYX Professional Makeup, L’oréal Paris, Garnier, Urban Decay, Lancome a mnoho dalSich.

Jak na vas tato rfada puUsobi po zjisténi této informace? Stéle stejné? Proc?

Je pro vds problém, kdyZz se dcefind spolecnost prezentuje jako udrzitelnd, i prestoze materska
spolecnost udrzitelna neni? Proc?

Vnimate nyni znacku Maybelline jako ekologickou? Pro¢ ano? Proc ne?
Myslite si, Ze se znacky jako Maybelline NY pravem prezentuji jako udrzitelné?

Mohou byt podle vas takovéto znacky jesté vice udrzitelné nebo uz udélaly pro udrzitelnost
maximum? Proc?

Jaké kroky by podle vas tyto znacky mély podstoupit, aby byly vice udrzitelné? ProC zrovna tyto
konkrétni kroky?

Myslite si, Ze fast beauty znacky komunikuji na svém webu ¢i socialnich sitich udrzitelnost spravné?
Pro¢ ano? Pro€ ne?

Pokud podle vds nekomunikuji sprdvné — co byste zménili? Jak byste komunikovali vy?

Zaver:

Podékovani za rozhovor a ¢as. Rozlouceni.



PRILOHA P II: GRAF ZNAZORNUJICI HODNOTU SPOTREBNI
KOSMETIKY V EVROPE ZA ROK 2021

Consumption value of cosmetics and personal care in Europe in 2021, by country (in
million euros)
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Portugal 1.488
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Czech Republic 772
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PRILOHA P III: NAHRAVKY SKUPINOVYCH ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/13zl-hdLc-
ZV sAxutaHuVh3nD5eF7177?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/13zI-hdLc-ZV_sAxutaHuVh3nD5eF7I77?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/13zI-hdLc-ZV_sAxutaHuVh3nD5eF7I77?usp=sharing
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