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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se veénuje trendlim v oblasti beauty marketingu a tomu, jakym
zpisobem tyto trendy ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelll generace Z. Prace je
strukturovana do tfi Casti, teoretické, praktické a projektové. V teoretické Casti jsou
definované pojmy beauty marketing, trendy v beauty marketingu, nédkupni chovani
spotiebitele a generace Z. Soucasti textu je taktéz kapitola nesouci ndzev metodika prace, ve
které jsou stanoveny cile a ucel diplomové prace. Soucasné¢ jsou zde popsany metody
vyzkumu a vyzkumné otazky, které by mély byt na zékladé provedeného Setfeni

zodpoveézeny v praktické Casti prace.

Klicova slova: beauty marketing, trendy v beauty marketingu, tween marketing, marketing

socialnich siti, generace Z

ABSTRACT

This masters thesis is devoted to the issue of trends in the field of beauty marketing and
how these trends affect the purchasing behavior of consumers of generation Z. The thesis is
structured into three parts, theoretical, practical and project. The theoretical part defines the
terms beauty marketing, trends in beauty marketing, consumer purchasing behavior and
generation Z. The text also contains a chapter entitled methodology of the work, which sets
out the goals and purpose of the master’s thesis. Also, research methods and research
questions are defined there, which is answered in the practical part of the work based on the

results of the research.

Keywords: beauty marketing, beauty marketing trends, tween marketing, social media

marketing, generation Z
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UvVOD

rapidnim vzestupem technologie a vznikem novych médii. Kromé toho je toto odvétvi
ovliviiovano spolecnosti, jeji kulturou a estetickymi idedly. VSechny zminéné aspekty utvari
v oblasti kosmetiky trendy, které definuji jeji trh a nédkupni chovani spotfebitelii, a to

zejména v piipad¢ generace Z, pro kterou jsou socialni média pfirozenym prostiedim.

Cilem diplomové prace je zjistit na zdkladé¢ marketingového vyzkumu, jaky vliv maji
souCasné¢ kosmetické trendy a marketingové aktivity na nadkupni chovani spotiebitelt
generace Z, pricemz by mély byt definovany konkrétni faktory, které ovlivituji rozhodovani
mladych spotiebiteld pii vybéru kosmetickych produktd. Na ziklad¢ téchto ziskanych
poznatkt je déle cilem navrhnout projekt, ktery tato zjisténi reflektuje. Navrhy v projektu
by mély pomoct zlepSit soucasnou situaci na trhu a navysit efektivitu komunikace

kosmetickych znacek.

Prace je strukturovéana do ti'i ¢asti, a to do teoretické, praktické a projektové. Teoretickd ¢ast
pojima pét kapitol, pficemz prvni se zabyva beauty marketingem a jeho péti zdkladnimi
pilifi. Navazujici kapitola feSi soucasné trendy v beauty marketingu, mezi které patii
marketing socialnich siti, tween marketing, minimalismus, clean beauty a také udrzitelnost.
Dalsi ¢ast teoretického okruhu popisuje ndkupni chovani spotiebitele a ctvrta kapitola se
vénuje definici generace Z. Posledni, pata, kapitola strukturuje metodiku diplomové prace,
pfi¢emZ se marketingovy vyzkum (zahrnujici jak kvalitativni, tak kvantitativni metody
Setfeni) konkrétné orientuje na kosmetickou znacku The Ordinary a na jeji produkty pecujici

kosmetiky.

Uvod praktické &asti prace piinasi informace o kosmetickych spoleénostech The Estée
Lauder Companies, Deciem a The Ordinary. Zaroven se tato ¢ast prace blize zam¢tuje na to,
jak zkoumana znacka The Ordinary aplikuje trendy beauty marketingu, které jsou

zminované v teorii prace.

Projektovd Céast obsahuje jiz specificky navrh projektu pro opominanou skincare
kosmetickou znacku The Ordinary. Soucasti navrhu jsou cile projektu, konkrétni zptsoby
realizace, Casovy harmonogram a také finan¢ni naro¢nost celého projektu. Zaroven je navrh
podroben identifikaci a kritickému zhodnoceni moznych rizik, které mohou vyvstat pti

implementaci névrhu.
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I

TEORETICKA CAST
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1 BEAUTY MARKETING

Beauty Marketing, nebo také Cosmetics Marketing, je specifickym pojetim marketingu
v oblasti kosmetickych produkti nebo sluzeb. Existuje fada definic, které na marketing
nahlizi z riznych uhld pohledu, ale i ptes ¢astecné odliSnosti jej 1ze obecné definovat jako
»proces planovani a realizace cenové politiky, podpory a distribuce ideji, sluzeb a zbozi
s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcl a organizaci® (Halada,
2023, str. 60). Tato fundamentélni vychodiska ziistavaji nemeénnd 1 pfi aplikaci na oblast
kosmetického sektoru. Aby marketingové aktivity znacek shodovaly s cili spotiebitelt a
dokazaly uspokojit jejich potifeby, musi byt marketéfi kosmetickych firem schopni
identifikovat pozadavky svych zakaznikt za pomoci marketingového vyzkumu. Na zakladé
vyzkumného Setfeni pak mohou marketéii stavét marketingové strategie, kampané a
naslednou komunikaci, pficemz vSe koresponduje s dlouhodobymi cili kazdé jednotlivé

kosmetické znacky (Karchin a Horvath, 2023. str. 36-37).

1.1 SP v beauty marketingu

Marketing jako takovy pfedstavuje marketingovy mix, kdy jeho zakladni princip stoji na 4P
(Product — produkt, Place — distribuce/umisténi, Price — cena, Promotion — propagace). Tento
zakladni koncept byva Casto rozSifovan na 5P ¢i 7P, kdy se ke zminénym 4 zékladim
pridavaji: P — People — 1idé, Processes — procesy a Physical Evidence — fyzické dolozeni

produktu. V oblasti kosmetiky se da hovotit o 5P (Karchin a Horvath, 2023. str 42).

1.1.1 Produkt (Product)

Produktem se rozumi fyzicky vyrobek ¢i sluzba, ktery je zakoupen zdkaznikem se zdmérem
splnéni jeho potieb a ptani. Dlivody zakoupeni produktu spotfebitelem mohou byt praktické,
ale 1 emociondlni (Jakubikovd a Janecek, 2023, str. 232). U fyzickych kosmetickych
produkti existuje fada atributl, které spotiebitelé vnimaji a které ovliviiuji jejich ndkupni
rozhodovéni. Jedna se napiiklad o barvy, tvar baleni, detaily, ndzev produktu, vini, texturu,
hmotnost, velikost a objem. Pfi sestavovani nové nabidky je mozné vyjmenované vlastnosti
produktu strategicky pfizpiisobit tak, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu znacky
(Karchin a Horvath, 2023, str. 42).

Jak jiz bylo naznaceno, v kosmetickém sektoru ma obal velice krucialni roli. Dle Tandela
(2024) by mél spravny obal beauty produktu byt esteticky atraktivni, protoze lakavy design,

zivé barvy a poutava typografie davaji vyrobku moznost vyniknout. Dale by mél byt funk¢ni
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a schopny chranit produkt. Kosmetika je velmi nachylna k degradaci vlivem svétla, vzduchu
nebo vlhkosti a obal tak slouzi jako ochrannd bariéra. Samoziejmosti je, ze by obal m¢l

splitovat jisté primyslové normy a standardy.

V oblasti skincare se vzhled oballi zpravidla odviji od profilace znacky. Zda je luxusni,
Iékarenskd i organicka a naturalni. Na zaklad¢ vyzkumu Skin Match Technology je pro
sofistikované, luxusni znacky signifikantni, Ze jejich obaly obsahuji stiibrné ¢i zlaté prvky.
Produkty byvaji v tézkych sklech, jsou pouzity hladké linie a minimalistické znaceni.
Vsechny tyto vlastnosti dokazou vytvofit auru decentni elegance a noblesu. Za piikladné
luxusni znacky 1ze jmenovat Estée Lauder nebo Dior. Jinou taktiku voli znacky jako Kiehl’s
nebo La Roche-Posay. Ty pro své produkty navrhly obaly, které maji ,,1ékarensky* design a
minimalistické etikety s Cistym pismem. Vizudlné jsou podobné farmaceutickym etiketam.
Tato volba designu vzbuzuje pocit odbornosti a védecké ditvéryhodnosti. Dalsi kategorii
jsou obaly pfirodni kosmetiky. V tomto pfipadé¢ znacky (napt. Weleda) pouzivaji
recyklovatelné materialy (sklenéné ¢i kartonové nadoby, papirové krabicky) a jejich barevna
paleta Casto odrazi zemité tony — zelenou a hnédou. Na obalech jsou mnohdy také
vyobrazeny obrazky listd ¢i kvétin, protoze takové prvky komunikuji spojeni s ptirodou. Za
zminku stoji také relativné nové vznikajici znacky, jako Drunk Elephant, The Inkey List
nebo The Ordinary, které si na trhu vydobyvaji jedineény prostor spojenim moderniho a
svéziho designu s dliirazem na transparentnost a odbornost. Jejich ,,Cistd a klinicka“ estetika
oslovuje spotiebitele, kteti si ceni vzhledové atraktivnich oballi, ale zaroven dbaji na

integritu slozeni produktl (How packaging design influences skincare sales, 2025).

1.1.2 Misto (Place)

Misto nebo také distribuce pfedstavuje vSechny lokality, kde jsou vyrobky dané znacky
dostupné spotiebitelim k zakoupeni. V maloobchodnim prostredi rozliSujeme store retail a
nonstore retail. Store retail je realizovan v kamennych prodejnach a nonstore retail probiha
mimo prodejnu, pficemz zahrnuje: e-commerce, telemarketing, teleshopping, katalogovy
prodej, pojizdné prodejny, piimy prodej, prodejni automaty, stainky nebo trhy (Jaderna a
Volfova, 2021, str. 118).

Mezi tradi¢ni distribu¢ni mista pro kosmetiku patii obchodni domy, drogerie, salény, duty-
free prodejny a specializované prodejny. Spotiebitelé asto zminéné lokace kombinuji. To
muze byt pro firmy ptihodné, jelikoz s rostoucim poctem kontaktnich mist, roste zajem a

spokojenost spotiebiteld, coz mize vést k frekventovanéjsim nakupim. Kromé tradi¢nich
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zpisobi distribuce vyuzivaji firmy také modernéjsi prostredky. Konkrétné Ize hovotit o

webovych strankach, mobilnich aplikacich, internetovych obchodech a v soucasnosti hlavné

o socialnich sitich. Distribuce znacky je efektivni zejména pokud mezi sebou kombinuje jak

tradicni, tak moderni procesy distribuce (napf. virtualni zkouSeni produktt a jejich nasledné

zakoupeni v kamenné prodejné¢; Karchin a Horvath, 2023, str. 47).

Vsechny vysSe zminéné distribuc¢ni kanaly maji své vyhody a nevyhody, které prodejci

kosmetiky musi vzit v potaz a vyhodnotit tak, aby dokézali i€¢inné distribuovat své produkty.

Dle Plakhotnyuk (2024) pozitiva a negativa jednotlivych lokaci jsou:

1.

Vlastni prodejna

Vyhody: Znacka s vlastni prodejnou je vice viditelna a zapamatovatelnd. Zaroven

se zde nabizi moznost zazitkového marketingu a pifimé interakce se zakazniky.

Nevyhody: Provoz vlastnich prodejnich prostor milize byt narocné po
administrativni, a hlavné finanéni strance. Obtizné miize byt 1 hledani vhodnych

lokaci pro provoz prodejny.

Obchodni domy, drogérie, specializované obchody

Vyhody: I zde je benefitem viditelnost a moZnost pfimé interakce. A jednou

z nejveétsich vyhod je schopnost pokryt Siroké spektrum spotiebiteld.

Nevyhody: Mezi negativa patii boj o misto na prodejné a v regalech, jelikoZ chce

kazda znacka oproti konkurenci vyniknout.

Online platformy (internetové obchody, weby...)

Vyhody: Online prodeje umoziuji znackam byt lidem co nejvice na dosah.
Zaroven je tento typ prodeje levnéjsi na provoz oproti kamennym prodejnam. A

navic jsou e-shopy skvélym mistem pro sbér dat.

Nevyhody: V tomto prostfedi je velmi silna konkurence a investice do

marketingu se kvtli tomu mohou neustale zvySovat.

Prodej v profesionélnich zatizenich (salony, lazné, kliniky...)

Vyhody: Moznost zasdhnout ptfimo cilové publikum a prodeje s vysokou marzi.

Nevyhody: Tato mista navstévuji jen urcité typy spottebiteld, a proto je zde
dosah znacky omezeny. Firmy jsou v tomto ptipad€ zavislé na partnerstvich a

zpravidla zde maji niz$i obraty prodeje nez v maloobchodech.
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5. Socidlni sité (kolaborace s influencery, prodej skrze sit¢)

— Vyhody: Socialni sit€¢ umoznuji znackdm vysokou miru interakce se zékazniky,
pficemz ti jim mohou ihned poskytnout zpétnou vazbu. Toto misto je vysoce
orientované na trendy a diky témto dynamickym zméndm maé znacka ptilezitost

tvorit atraktivni obsah.

— Nevyhody: Plsobeni na socialnich sitich vyzaduje kvili zminénym trendiim
neustalou tvorbu obsahu, coz je Casové vysilujici a miize také vést k prehlceni

sledujicich. Rizikem jsou také partnerstvi s influencery.

1.1.3 Cena (Price)

»Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zdkaznika. Stanoveni ceny je komplikovanym
procesem a to proto, Ze cena je vyrazn¢ ovlivnéna jak ekonomickym prostiedim, tak i vnitini
¢innosti podniku, a pfedev§im pohledem zakaznika na vyrobek resp. znacku* (Svétlik, 2018,

str. 14).

Mezi faktory, které ovliviiuji cenovou strategii produktii v kosmetickém prostiedi, patii
pozice znacky na trhu, segmentace trhu (rizni zdkaznici maji rtiznou cenovou citlivost),

firemni naklady, poptavka trhu a konkurenc¢ni faktory (Lin, 2024).

Na trhu s kosmetikou vyuzivaji znacky pfi nastavovani cen az nékolik strategii. Nejcasteji
se jedna o strategii prestizni ceny, sbirani smetany, penetrac¢ni neboli prinikové ceny, ceny
produktli v balicku a pfirdazkové nebo taktéz ndkladové ceny. V prvni zminéné strategii
kosmetické znacky voli prestizni a vysoké ceny, aby zdlraznily vysokou kvalitu svych
vyrobkll. Vys§i cena muize vyvolat pocit exkluzivity a luxusu. Prostfednictvim cenové
strategie sbirani smetany (skimming) marketéii stanovuji vysokou cenu pro produkty, které
jsou inovativni a nové. Aby si lidé mohli tyto inovace vyzkousSet, musi zkratka zaplatit vice.
Jakmile vSak za¢nou konkurenti vyrabét podobné zbozi nebo poptavka po novém produktu
klesne, miZe klesnou 1 jeho cena. Ackoliv v kosmetickém primyslu to neni béZnou praxi.
Ptikladem tohoto jevu je fasenka Phenomen’Eyes od znacky Givenchy. V rdmci cenové
strategie penetrace pouzivaji prodejci kosmetiky nizkou cenu k tomu, aby dosahli masové
atraktivity. Tuto strategii voli znacky jako Maybelline New York a Wet n Wild, které
okamzité reaguji na trendy a reflektuji je do svych produktl, ale za dostupné ceny, aby
prildkaly zékazniky. Skrze strategii balickovych cen obchodnici seskupuji produkty do sett
a stanovuji ceny za tuto novou nabidku. Strategii cenovych pfirdzek pouZiva vétSina

kosmetickych znacek. Jedna se o proces, kdy znacky uplatiuji kalkulaci nakladu, ke které
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prictou kyzenou ptirazku. Ta se v kosmetickém priimyslu ¢asto pohybuje kolem 40 az 60 %.
Cena je pro rozhodovani o ndkupu pro zdkazniky klicova, jelikoZ ma schopnost trvale
ovlivnit jejich smysleni o dané znacce, at’ uz se jednd o hodnotu nebo kvalitu vyrobku

(Karchin a Horvath, 2023, str. 51).

1.1.4 Propagace (Promotion)

Pro tuto ¢ast marketingového mixu se ¢asto uzivaji rizné pojmy, nejcastéji je vSak mozné
se setkat s propagaci, marketingovou komunikaci nebo stimulaci prodeje (Jakubikova a

Janecek, 2023, str. 335).

Propagace jako takova je nezbytné dilezitym aspektem marketingu v kosmetickém oboru,
protoze vyuziva komunikaci k budovani povédomi a z4jmu o znacku, pficemz nakonec
zakazniky motivuje k ndkupu (v idedlnim ptipad¢ opakovang). Stejn¢ jako u distribuce, i zde
1ze propagacni sd€leni prezentovat prostifednictvim riznych kanalt — tradi¢nich i modernich.
Vybrana kombinace medidlnich kandll tvoii tzv. komunika¢ni mix a méla by u¢inné oslovit

cilovou skupinu (Karchin a Horvath, 2023, str. 56).

Reklama

Osobni
prodej
aveletrhy

Direct
marketing

Socidlni Podpora
média prodeje

Public
relations

Sponzoring
aeventy

Obrazek €. 1 - Komunikaéni mix (Zdroj: Karlicek a kolektiv, 2023)
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Reklama v kosmetickém primyslu byla dfive postavena Cist€¢ na produktech, avSak nyni
marketéti ve svych inzercich neprodavaji pouze samotny produkt jako krém ¢i rténku, ale 1
image, pfislib krasy a volbu zivotniho stylu. Aby dokazaly znacky spottebitelé ptilakat, musi
jim umét prodat ptibéh a vytvoftit ldkavé vizualni prezentace svych vyrobkt. Toho mohou
dosahnout, pokud propoji tii zakladni zplisoby komunikace kosmetickych produkti:
emocionalni propojeni se spottebiteli, vymezeni se od konkurence a efektivni komunikace
jedine¢nych vlastnosti produktu (USP — Unique Selling Proposition; Park a Hong, 2024, str.
19). Marketingova sdéleni v oblasti kosmetiky lze vizudlné podnétnym zpisobem dobie
prezentovat napiiklad prostfednictvim televize. Zarovei mohou marketéti vyuzit také
product placement — zaclenéni produktu nebo znacky do televiznich pofadd ¢i filmi.
Televizni propagace ma vsak 1 jisté nevyhody, zejména své vysoké naklady za limitovany

¢as medialniho prostoru (Karchin a Horvath, 2023, str. 56).

Direct marketing, prekladany jako pfimy marketing nebo osobni prodej, piedstavuje veskeré
aktivity, kde firma pfijde do pfimého kontaktu se svymi zdkazniky. Touto formou mohou
znacky vybrané cilové skupiny oslovit rychleji a také osobnéji, pficemz velkou vyhodou je,
Ze mohou ziskat rychlou zpétnou vazbu. Mezi hlavni nastroje direct marketingu se fadi:
osobni prodej, online pfimy marketing, teleshopping a telemarketing, adresné rozesilani
nabidek a také katalogovy marketing (Machkova a Machek, 2021, str. 193). Pfimy marketing
umoziuje obchodnikiim s kosmetikou dobte a efektivné cilit na spotiebitele, podle jejich

zajmu, lokalit a dalSich aspektt (Karchin a Horvath, 2023, str. 57).

Dalsi slozkou komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ktera na zakaznika plisobi ihned a
nuti ho délat rychlé rozhodnuti. Cilem podpory prodeje je zvysit obrat, ¢ehoz mohou znacky
dosahnout prostfednictvim sniZenim ceny (docasn¢), vytvorenim nové nabidky v podobé
vétsiho baleni, prildkanim novych zakaznikii nebo odménénim téch stavajicich (Jakubikova

a Janecek, 2023, str. 357).
V kosmetickém sektoru se do nejpouzivanéjsich metod podpory prodeje tadi:

1. Vérnostni programy — Ty vétSinou funguji na zakladé bodového systému a odmén za
cetnost nakupi. Soucasti neékterych vérnostnich programi jsou také narozeninové
darky (napf. slevové poukazky nebo darek zdarma). Mezi jeden z nejzndméjSich

vérnostnich programi v oblasti beauty sektoru patii program od Sephory.

2. Vzorky, miniaturky — Tyto malé pozornosti zédkaznici nejcastéji obdrzi pii online

nakupech nebo v maloobchodnich prodejnach. Miniatury produktli mohou byt velice
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efektivni, protoze umoznuji zdkaznikiim produkty vyzkouset. Znacky jako Clinique
a Lancome jsou velmi dobfe znamé tim, Ze motivuji spotfebitele k ndkupu nabizenim

sady mini produktii v kosmetické tasticce.

Mimo zminéné nastroje podpory prodeje, mohou kosmetické znacky vyuZzivat také rizné

slevy, workshopy, soutéze apod. (Karchin a Horvath, 2023, str. 58).

Na zéklad¢ studie, ktera vysla v ramci Journal of Marketing Strategies, 1ze konstatovat, ze
vyse zminéné formy propagace — tedy reklama, pfimy marketing a podpora prodeje — maji
znacny vliv na prodej kosmetickych produkti. Klicova je vSak jejich synergicka kombinace,
protoze jedin€ tak mohou znacky dosdhnout optimélnich marketingovych vystupti (Khan,
2021). Vztah mezi zmiflovanymi nastroji a mnozstvim prodeju je vyobrazen na nasledujicim

obrazku, ktery slouzi pro vizualizaci a lepsi pochopeni problematiky.

_
¥

Obrazek €. 2 - Vliv podpory prodeje, reklamy a pfimého marketingu na prodej kosmetiky
(Zdroj: Khan, 2021)
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1.1.5 Lidé (People)

Lidé mohou pfedstavovat zaméstnance, ktefi reprezentuji znacku a nepiimo ovliviuji
prodeje svou komunikaci. Zaméstnanec je totiz propojujicim mostem mezi danou
spolecnosti a zakaznikem. A jak jiz bylo zminéno vySe, emoce zdkazniki dokézou ovlivnit
miru jejich nakupovani, a protoze komunikace pfimo plisobi na pocity, je dilezité, aby
pristup personalu pusobil na zakazniky pozitivné. A pravé ztoho divodu déla vétSina
kosmetickych firem svym zaméstnanciim Skoleni, ktera probihaji pted jejich nastupem do
zamestnani. Nékteré firmy vSak tato Skoleni provadi i opakovang, aby se vyhnuly pfipadnym
nedostatkim a optimalizovaly tak kvalitu svych sluzeb. Zaroven jsou si kosmetické
spolec¢nosti védomy, Ze v tomto odvétvi hraje signifikantni roli také estetika, a proto se snazi
na spotiebitele zapusobit také prostfednictvim jednotného obleceni. Obleceni zaméstnanci
dokaze reflektovat firemni kulturu, naptiklad persondl francouzské znacky Lancome nosi
pruhovany vzor, kde dominuje tmavé modréa a ¢ervena barva, coz by mélo byt v souladu
s jejich prezentaci romantiky a krasy (Wang, 2022). Zaroven jednotné obleCeni u
zaméstnancii pomdha zdkaznikovi na prodejné jasné rozeznat personal od ostatnich
nakupujicich, a to pro n¢j miize byt jistou formou ulehéeni procesu nakupu, v ptipadé€, Ze ma

na persondl dotaz nebo potiebuje s vybérem produktu poradit.

Kromé zaméstnancti spadaji pod toto ,,P* také pfimo spottebitelé, jiné firmy nebo osoby,
které sice produkty dané znacky nakupuji, ale nejsou kone¢nymi uzivateli produktt (napft.
matka, kterd kupuje kosmetické produkty pro svou dospivajici dceru). Co se ostatnich firem
tyCe, muze se jednat o dodavatele obalil, odborniky na vyzkum nebo distribu¢ni firmy

(Karchin a Horvath, 2023, str. 63).

JiZ zminovand parfumerie Sephora mé tuto slozku marketingového mixu efektivné
podchycenou. Jeji strategii v oblasti zdkaznickych sluzeb lze rozdélit do n¢kolika klicovych
bodi, které kromé jiného stoji za uspéchem spoleCnosti. Jsou jimi napiiklad: kvalitné
vyskoleny persondal, zdkaznicky orientovany servis, inkluze a diverzita, podpora
zaméstnancu, budovani komunity, zpétna vazba a neustala snaha se zlepsSovat, otevienost

technologickym inovacim a dalsi (Bhasin, 2024).
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2 TRENDY V BEAUTY MARKETINGU

Hodnota spotieby kosmetiky a produktti osobni péce roste. Z vyzkumi vyplyva, ze se lidé
vice zajimaji o kosmetiku a dne$ni digitalni doba tento z4jem znacné¢ prohlubuje. Nejvétsi
oblibenosti se dostava oblasti skincare (Statista, 2024). Lze tedy fict, Ze koncept péce o plet’
je nyni velkym trendem, ktery hybe kosmetickym trhem. AvSak soucasnych trenda, které
formuji kosmeticky trh, je spousta. Velky vliv na déni a urCovani sméru vyvoje
kosmetickych znacek mél zejména vznik a rozvoj umélé inteligence. Mezi vyznamné trendy
souCasné¢ doby lze zaradit: marketing na socidlnich sitich, udrzitelnost, personalizaci,
inovace a technologie, minimalismus, inkluzi, clean beauty (tzv. netoxickd kosmetika) a

tween marketing (Shaks, 2024).

2.1 Marketing socialnich siti

V dnesni digitalni dob¢ je pro kazdou znacku nezbytné, aby vyuzivala socidlnich siti
k propagaci sebe a svych produkti. A i pfestoze tvorba obsahu a komunikace na sitich mtize
zvysit prodeje, tak ma pro firmy 1 jiné, hlubsi benefity. Pomaha totiz také budovat duvéru,
posilovat loajalitu a tvofit komunity, kde se lidé citi komfortné€, propojeni spole¢nymi zajmy.
Pokud dokazou byt znacky autentické, jedna se o nejlepsi zptlisob, jak rezonovat s publikem

(Sayej, 2024).

Velkym trendem na socidlnich sitich je v souCasnosti influencer marketing, protoze lidé radi
interaguji, ptaji se na dotazy a oCekéavaji personalizované odpovédi. Zarovei se této forme
propagace dostava oblibé hlavné diky tomu, Ze pisobi vice divéryhodné, na rozdil od
tradi¢nich reklam (v televizi, ¢asopisech nebo s celebritami). Z vyzkum totiz vyplyva, ze
spotiebitelé rad¢ji vyhledavaji a sleduji obsah od influencerl, ktefi jim jsou blize a se
kterymi se dokdZou ztotoZnit, protoZe vypadaji jako oni nebo fesi stejné problémy (HBS
Working Knowledge, 2019). Nyni je od znacek Zadouci, aby nepodporovaly nerealistické
standardy krasy, ale naopak prosazovaly rGznorodost a jedinecnost kazdého clovéka. A
protoze 90 % uzivateli beauty produkti chce mit vétsi kontrolu nad svou fyzickou a dusevni
pohodou, ocekdva se, ze budou znacky lidem komunikovat, aby se zamétovali nejen na
vzhled, ale na celkovou spokojenost se sebou (Pfirozend krasa a komplexni péce o

zakaznika, ©2016-2025).
Aby komunikace kosmetickych znacek na sitich byla efektivni, musi znacky zohlednit své
cilové skupiny a jim ptizpusobit své marketingové strategie. Je tedy diilezité, aby si na

zaklad¢ cilovych skupin vybraly 1 vhodné platformy, skrze které budou ke spotiebiteltiim
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promlouvat (King, 2022). Nicméné mezi nejoblibenéjsi aplikace, kde spotiebitelé nejradeji
sleduji obsah o kosmetice, patii Instagram a TikTok (Howarth, 2025). Konkrétné TikTok se
stal extrémné vyznamnou platformou pro kosmetické znacky, jelikoz vyznamné ovliviiuje
vyvoj a prodej kosmetiky. Tato socidlni sit’ se stala vlivnym mistem, kde viralni obsah muze
velice rychle navysit popularitu znacky a jejich produkti. Piikladem jsou produkty
obsahujici Sne¢i mucin, které staly za nové vzniklou popularitou korejské kosmetiky. AvSak
nékterymi spotiebiteli byly produkty s touto slozkou negativné ptijimané z etickych davodi.
To motivovalo znacku Byoma vytvofit rostlinnou alternativu, coz je spotiebiteli kvitovano
s velkym povdékem. Tato situace je jasnou ukadzkou toho, ze diky TikToku mize znacka

sledovat trh, dostavat zpétnou vazbu a naslouchat svym zakaznikim (Flora, 2025).

2.2 Tween marketing

K jiz zminénému trendu marketingu na socidlnich sitich se Uzce vaze tween marketing.
Tento termin lze definovat jako marketingovou strategii, ktera cili na déti ve véku 8 az 12
let, které tvoii specificky segment spotiebitelll, jelikoZ maji ¢im dal tim vice rostouci vliv na
rodinné vydaje. Marketéfi pii aplikovani této strategie vychazi ze skutecnosti, Ze je tato
skupina spotiebitelil technologicky velice zdatnd, a to se odrazi i v oblasti komunikacnich
kanald, které firmy vyuZivaji — socialni média, online hry a mobilni aplikace. Komunikaci
ovliviiyji také trendy, popularni kulturni fenomény a vizualy, které odpovidaji preferencim
této skupiny spotiebiteli. AvSak tween marketing vyvolava zasadni otdzky tykajici se etické
oblasti, zejména v souvislosti s ochranou soukromi, citlivosti reklamnich sdéleni apod. Ze
strany regulatorii a rodict, je vyvijen velky tlak na firmy, aby marketingové aktivity byly
transparentni a eticky odpovédné. Celkové se da fict, Ze se jedna o velice dynamickou a
neustale vyvijejici se oblast marketingu, kterd vyzaduje vyvazeny piistup, zohlediujici jak

komer¢ndi cile, tak etické disledky (Chetana HP, 2024).

U tweens (demografickou skupinou mezi détmi a adolescenty) v posledni dob¢ rapidné roste
zajem o kosmetiku, zejména tedy o produkty péce o plet. Skincare vzriistd na popularité
predevsim diky platformé TikTok, kde mladi sleduji rizna videa s kosmetickymi rutinami,
dermatologickymi radami apod. Znacky si jsou tohoto trendu dobie védomy a snaZzi se
oslovit a pfitdhnout pozornost tweens za pomoci barevnych a hravych obal (napt. znacka
Byoma). A 1 ptfestoze takto mladi spotiebitelé jest¢ nemaji vlastni penize, ovlivituji nakupni
rozhodnuti svych rodict, ktefi jim kosmetiku kupuji. Tweens se sice o kosmetice dozvida na

socialnich sitich, ale i1 tak velmi radi navs§tévuji kamenné prodejny. Obchody jako Sephora
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se tak stavaji mistem, kam tweens chodi travit ¢as objevovanim, zkousenim, obdivovanim,
a nakonec i nakupovanim produktl do své skincare rutiny. Dlukazem, Ze i takto mladi
spotiebitelé jiz vlastni celou fadu kosmetiky, je Josie Bickerton, kterd ma pouhych 13 let a
ma az tiinacti krokovou kosmetickou rutinu, kterou denné dodrzuje (Mzizi, 2024).

vvvvv

rizika — poskozeni pleti. Déti tohoto véku zcela jisté jesté nepotiebuji produkty proti vraskam
(napf. produkty s retinolem, vitaminem C a kyselinou glykolovou). Problém vSak nastava ve
chvili, kdy jsou tyto produkty na sitich oblibené, a tak svadi i takto mladé spotiebitele ke
koupi. V reakci na tuto situaci byl v inoru roku 2025 v Kalifornii piedstaven navrh zékona,
ktery zakazuje prodej produktl proti starnuti pleti osobam mladsim 18 let. Rizik spojenych
s pfehnanou a nevhodnou péci o plet si jsou védomy také kosmetické znacky a nckteré se
snazi tento problém aktivné fesit. Naptiklad znacka Kiehl’s spustila v lofiském roce kampar
zaméfujici se na edukaci rodic¢i, Ze jejich produkty nejsou vhodné pro détskou plet’ (Mzizi,
2025). Mezi dalsi znacky, které zohlednuji mladé spotiebitele patii Drunk Elephant,

Evereden, Bubble, jiz zmiflovana Byoma, E.L.F. Cosmetics nebo znacka, za kterou stoji

zpévacka Selena Gomez (Davis, 2024).

2.3 Inovace a technologie

Kosmeticky pramysl prochdzi transformaci zptisobenou vzestupem umélé inteligence. Ta
totiz nyni umoznuje znackam vyuzivat technologie, které vedou k inovacim nejen produkt,
ale 1 ke zlepSeni zékaznické zkuSenosti. Ukazkovym piikladem, kdy firma vyuzila umélé
inteligence, a docCkala se velkého uspéchu, je spolecnost Olay, ktera se spojila s Procter and
Gamble a pfedstavila technologii Olay SkinAdvisor — personalizovanou analyzu pleti
s tvorbou kosmetické rutiny na miru (Ustymenko, 2023). Dalsi technologii, ktera stoji na
podobném principu je SkinGPT, kterou vyuzivaji znacky jako Clarins nebo Unilever. Ta
analyzuje fotografie obliceje, aby pfedpovédela budouci starnuti pleti a zaroven i simuluje
ucinky urcitych produktl o plet’ a pfedstavuje tak spotfebitelim zplsoby, jak se piiblizit
k jejich vysnénému vzhledu pleti (Flora, 2025). Umélou inteligenci vyuzivaji kosmetické
spolecnosti také ve svych marketingovych vystupech, naptiklad spolecnost Estée Lauder
Companies ji pouziva k uprave obrazki a k asistenci pfi psani textd. Podstatné vsak je, aby
u toho tato, a vSechny dal$i znacky, dbaly i na etické aspekty vyuzivani nastroji umeélé
inteligence. Obezietné by firmy mély byt zejména v oblasti ochrany soukromi a bezpec¢nosti.

Celkove tedy, 1 pfestoZze umeléd inteligence nabizi nespocet pfilezitosti v kosmetickém
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pramyslu, je nezbytné diikladné zvazovat zptsoby jejiho vyuzivani, aby nebyla poskozena
integrita znacky (Bain, 2025). Rizikem vyuzivani umélé inteligence v reklamach je kromé
zminéného také neorigindlnost sdéleni. Na zakladé komparativni analyzy mezi reklamami
tvofenymi lidmi a umélou inteligenci vyplyva, ze pi1 vyuzivani umélé inteligence se zvySuje
hrozba, Ze bude prezentujici se obsah piisobit schematicky. Reklamy tvotené lidskou mysli
jsou unikatni strategickym vyuzitim jazyka a vytvorenim takového sdéleni, které dokéaze
rezonovat s cilovou skupinou spotiebitelt. Naopak uméla inteligence poskytuje své benefity
bohatou slovni zdsobou. V idedlnim ptipadé by tedy kosmetické znacky mély synergicky
kombinovat lidskou kreativitu a efektivitu um¢lé inteligence, aby docilily slibnych

marketingovych vysledka (Skubis a Kotodziejczyk, 2024).

2.4 Clean beauty

Trend clean beauty vychazi z ndkupnich pozadavki spotiebiteld, kteti si v posledni dobé od
kosmetickych znaCek zadaji, aby byly transparentni, co se slozeni produkt tyce. Lidé
preferuji, aby kosmetika, kterou si denné aplikuji na plet’, byla z ptirodnich ingredienci, bez
parabent a jinych nadbyte¢nych chemickych latek. Na rostouci pozadavky o ,,Cistou*
kosmetiku zareagovala jiz zminovana znacka Kiehl’s, kterd upravila sloZeni jednoho ze
svych produkt, ¢imz eliminovala v ném diive obsazené parabeny. Na zaklad¢ této upravy
se Kiehl‘s signifikantné zvysily trzby a spole€nost si timto krokem upevnila svou pozici
mezi prestiznimi skincare znackami na americkém trhu (Ustymenko, 2023). Tento ptiklad
jasné demonstruje, jak je podstatné trendy sledovat a naslouchat jim. Aby si v§ak kosmetické
znaCky dokazaly svou pozici na trhu udrzet, musi zaujmou strategicky pfistup i ve své
marketingové komunikaci. V ptipad€ clean beauty muze efektivné fungovat sdileni ptibehi,
poslani a hodnot dané spole¢nosti. Zadanym obsahem jsou také edukativni piispévky (o
slozkéch, o ziskavani surovin apod.) nebo recenze. Dilezité je komunikovat transparentné,
protoze jeding tak si znacky mohou vybudovat divéru, loajalitu a dlouhodobé vztahy se

spotrebiteli (Clean Beauty Marketing, 2025).

2.5 Udrzitelnost

S clean beauty se poji také trend udrzitelnosti, ktery nelze ignorovat. Spotiebitelé v ramci
kosmetiky nekupuji jen produkty, ale svym ndkupem také investuji do hodnot, které
zastavaji, a proto hledaji takové znacky, se kterymi se dokazou v tomto ohledu ztotoznit
(Ustymenko, 2023). Ekologie a udrzitelnost jsou témata, ktera lidé od kosmetickych znacek

v dnesni dobé ocekavaji. Je tedy dilezit¢ umét s témito tématy spravné pracovat. Této
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problematice se vénuje green marketing. V aplikaci na 4P (produkt, distribuci, cenu a
propagaci) by vzhledem k vyzkumu mé¢l spliovat nasledujici: Nejvhodnéjsi strategii v rdmci
produktu je mit takové obaly, které jsou privétivé k zivotnimu prostiedi — vyrobené
z recyklovatelnych materialii. A zaroven se doporucuje, aby firmy zvazily ptizptisobeni
produktt a jejich baleni tak, aby se daly dopliovat a obaly tak mohly byt znovupouzitelné.
Co se logistiky a distribuce ty¢e, doporucuje se cirkularni ekonomika, ktera by limitovala
tvorbu odpadu na minimum. Cena by méla byt pro spotiebitele samoziejmé privétiva, ale
soucasn¢ by méla odrazet kvalitu a hodnotu znacky. U propagace by znacky mély vyuzivat
socidlni sité, webové stranky a zkratka online reklamu, protoze timto zplisobem maji
komunikacni sd€leni vétsi Sanci dostat se k co nejvétSimu poctu lidi, a hlavné se tim
minimalizuje mnozstvi odpadu, které mize vzniknout (napf. u tiSténé reklamy). Podstatné
ale je, aby se znacky vyhnuly greenwashingu (Apaza-Panca, Flores Quevendo a Carranza,
Reyes, 2024). ,,Greenwashing oznacuje sdileni dezinformaci o ekologické prospéSnosti
daného produktu, sluzby nebo plsobeni cel¢ firmy* (Greenwashing, ©2009-2024).
V dnesni dobé je pro spotiebitele slozité rozeznat, zda kosmetické znacky o svych
produktech hovoii pravdu. Dle Barbary Olioso, vykonné feditelky spolec¢nosti The Green
Chemist Consultacy, je mozné si skutecné aktivity firem ovéfit na zdkladé certifikaci
(COSMOS, Eco Beauty Score, Green Score...; Culliney, 2023). Mezi udrzitelné kosmetické
znacky, vlastnici certifikaci, patii naptiklad Weleda, Clarins nebo Wild (Doolan, 2024).

2.6 Minimalismus

Trend minimalismu pojimé dva zptisoby, které se v praxi aplikuji — trend minimalistické
estetiky obalii a trend minimalistické skincare rutiny. Nisha Palvia, feditelka PERLab,
definuje minimalismus v kontextu obalu jako Cisty a jednoduchy design, ktery zdlraziuje
pouze klicové informace o produktu a zaroven odrazi hodnoty znacky. Jako piikladnou
znaCku, ktera UspéSné implementovala minimalistické obaly napfi¢ svymi produktovymi
fadami, uvadi Palvia MAC Cosmetics. Minimalistické obaly mohou firmam uSetfit penize
diky jednodus$imu designu, ktery muze snizit ndklady na dopravu a sekundéarni baleni.
Soucasné také podporuji filosofii udrzitelnosti, protoZe vétSinou vyZaduji méné materialii na
vyrobu, a to snizuje ekologickou stopu produktu (Stern, 2024). Druh4 adaptace trendu je
reakci na piesycenost trhu skincare produkty. Spotiebitelé se drzi pfislovi ,,méné je vice*,
jelikoz vzhledem k enormnimu mnozstvi produktd s rGznymi aktivnimi latkami na trhu,
chtéji minimalizovat riziko nezadoucich koznich reakci a poskozeni pleti, které muze

vzniknout pravé nevhodnou kombinaci téchto latek (Minimalism in skincare, ©2025).
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3 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Proces ndkupniho chovani zahrnuje definovani konkrétnich potfeb a ptfani, hodnoceni
alternativ (jak produktu, tak prodejcit) a nasledny nakup produktu. Potieby v této oblasti 1ze
chépat jako subjektivni pocity nedostatku po nééem, pfi¢emz jsou tyto potieby vrozené.
K tomuto tématu se vaze Maslowowa pyramida potieb, ktera definuje jednotlivé pricky
potieb od spodu pyramidy takto: fyziologické potieby, bezpeci a jistota, spoleCenské
potieby, potfeba uznani a tcty, a na vrcholu pyramidy je umisténa potieba po seberealizaci.
Déle prani jsou jiz specifikovanou podobou n¢jaké konkrétni potteby (Jaderna a Volfova,
2021, str. 54-56). ,,Proces rozhodovani o nakupu nebo samotny proces nakupu zacina, kdyz
si spotiebitel uvédomuje své neuspokojené potieby. Zacne si vyhleddvat informace o tom,
jak uspokojit dané potteby — jaké produkty umozni splnit jeho piani a kde je Ize zakoupit*
(Chadt, 2023, str. 97). Existuje fada okolnosti, které ovliviiuji ndkupni chovani spottebitele.
Patfi mezi n¢: kulturni faktory (hodnoty, zvyky...), spoleCenské faktory (spoleCenskd /
socidlni tfida, rodina...), osobni faktory (vé€k, Zivotni styl...) a psychologické faktory
(temperament, generace...; Chadt, 2023, str. 34-63).

3.1 Nakupni chovani spotiebiteli kosmetiky

V oblasti kosmetického primyslu 1ze mezi ovlivilujici Cinitele zaradit:
1. Vérnost znacce — Spotiebitelé si Casto vytvoii silny vztah k urcité znacce, které

wrwe

znacky nebo emocionalnim vztahem spotiebitele ke znacce.

2. Cenova citlivost — Ta je velmi individualni, ale zdsadné rozhoduje o nakupu

kosmetiky. Mlze byt ovlivnéna ekonomickou situaci, rozpoctem spotiebitele apod.

3. Kovalita produktu — Spotiebitelé ocekavaji kvalitu, kterd spliuje jejich pozadavky. A
tudiz i to je jednim z kli¢ovych faktord, na ktery berou pti vybéru produktt ohledy.

4. Socialni vliv — Ten se projevuje v podobé doporuceni (at’ uz od ptatel ¢i rodiny) nebo
socidlnimi sitémi, kde se v dne$ni dobé pohybuje mnoho beauty influencert,

ptipadné odbornikl v oblasti kosmetiky.

Aby byly znacky konkurence schopné, musi marketéii porozumét svym spotiebitelim, aby
na n¢ mohli efektivné zacilit svou komunikaci. Pro marketingova odd¢€leni znacek je tedy
klicové, aby zlstaly v obraze s aktudlnimi trendy kosmetického trhu a vytvarely tak vystupy,
které spliluji potieby a preference spotiebitelii (Shaw, ©2025).
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4 GENERACE Z

V soucasnosti existuje pro tuto generaci vice nazvi, se kterymi spoleCnost pracuje.
Synonymy pro ni jsou: Gen Z, Zoomers, iGeneration, Centennials, Post-millennials nebo
Homelanders (Eldrige, 2025). Generace Z je také zndma jako generace ,,digitalnich
domorodct®, protoze je prvni generaci, ktera vyrostla spolu s digitdlnimi technologiemi

(What is Gen Z?, 2024).

Definic, které pojimaji vékové rozhrani generace Z, je mnoho. Ty se vétSinou 1isi o par let,
pon¢vadz se hranice mezi generacemi tézko udava naprosto presné. Beresford Research,
spolecnost specializujici se na priizkum trhu, operuje s tim, ze do generace Z spadaji jedinci
narozeni od roku 1997 do roku 2012. Momentéln¢ se tedy pohybuji v letech 13 az 28 let
(Age Range by Generation, ©2025). Identita generace Z byla a je formovéna digitalizaci,
klimatickymi obavami, ménicim se finannim prostiedim a spolecensky nestabilnimi

situacemi (What is Gen Z?, 2024).

Z hlediska spotiebitelského chovani nakupuje generace Z nejcastéji online, nehledé na typ
produktu. Pfi rozhodovéani o ndkupu jsou jedinci této generace Casto ovlivnéni socidlnimi
sitémi, (zejména TikTokem a Instagramem) a influencery (Chadt, 2023, str. 67). Podle
vyzkumu spolecnosti Attest, objevuje a sleduje vétSina osob generace Z kosmeticky obsah
na socialnich sitich, pfi¢emz nejoblibenéjsi platformou je pravé jmenovany TikTok. (Rand,
2025). Co také znacné¢ ovlivituje nakupni rozhodovani generace jsou vizudlni prvky a
celkova estetika obsahu. Gen Z je totiz obecné velice citliva na vizualitu (Hes, Knihové a
kol., 2023, str. 123). Od kosmetickych znacek pozaduji tito jedinci transparentnost a
autenticitu. Spotiebitelé generace Z Casto pouzivaji kosmetiku k vyjadieni sebe samotnych,
a proto ocenuji ty znacky, které dokézou vytvofit komunity, ve kterych se citi generace
vitana. Toho znacky mohou docilit tim, Ze komunikuji pfibéhy a hodnoty, které rezonuji
s nazory jedinclti generace Z (Berg, Hudson, Klitsch Weaver, Lesko Pacchiou a Amed,
2023). Uspéch maji ty znacky, které jsou schopny Zoomers poskytnout personalizované
zazitky a individualni pfistupy, coZ mizZe napomoct hlubSimu propojeni vztahu mezi

kosmetickou znackou a touto generaci (Shira, 2024).
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5 METODIKA PRACE

V kapitole metodika prace jsou bliZe pfiblizeny metody vyzkumného Setfeni. RovnéZz jsou
zde vydefinované cile a ucel diplomové prace. Kapitola se také soustfedi na specifikace pro
vybér ucastnikll vyzkumu, Casovy plan, rozpocCet a na limity, které by mohly vyvstat

v prub¢hu vyzkumného Setteni.

Pro ucely diplomové prace bylo stanoveno 5 vyzkumnych otdzek, ktery by mély byt
zodpoveézeny a implementovany v projektové ¢asti prace.

5.1 Cil a ucel prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ ziskanych poznatkd z provedenych analyz navrhnout
projekt ke zdokonaleni komunikace znacky The Ordinary s konkrétnim zaméfenim na
generaci Z. Navrhy by mohly zlepsit spokojenost soucasnych zékaznika, ale také by mohly
prilakat nové potenciondlni zékazniky, ktefi aktivné sleduji trendy v této oblasti trhu a
pfizpisobuji jim své ndkupni chovani.

Ugelem prace je zjistit, jak sou¢asné trendy v beauty marketingu ovliviiuji ndkupni chovani
spotfebiteli generace Z, pficemz se prace specifitéji orientuje na segment skincare
kosmetiky. Prace se soustfedi na faktory, ovliviiujici rozhodovéani mladych spotiebiteli pii

vybéru kosmetickych produkta.

5.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké hlavni trendy v oblasti beauty marketingu ovliviiuji nakupni chovani generace Z?
VO2: Na zékladg, jakych specifik si spotiebitelé generace Z vybiraji kosmetické produkty?

VO3: Jakou roli hraji digitalni platformy a socialni média v propagaci skincare produkta?

VO4: Jaké jsou prednosti znacky The Ordinary?

5.3 Metody vyzkumu

V praci budou vyuzity dvé metody marketingového vyzkumu, dotaznikové Setfeni
reprezentujici kvantitativni zpisob Setfeni a polostrukturované rozhovory naopak

predstavujici kvalitativni typ metody vyzkumu.

Aby bylo mozné ziskat nadzory a postoje co mozna nejvétsiho poctu respondentti, bude

dotaznik distribuovan online, v elektronické podobé za pouZiti ndstroje Microsoft Forms.
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Hlavni vyhodou online dotaznikového Setfeni je jeho mala ¢asova naro¢nost a rychlost sbéru
informaci. Zaroven neni tento typ dotazovani nikterak finanéné ndakladny. Diky
elektronickému zptisobu dotazovani je také mozné snadnéjsi zpracovani a vyhodnoceni

vysledki Setfeni (Bruns a Veeck, 2020, str. 192—194).

Kromeé ziskani ndzoru vétSiny bude tieba také co nejblize porozumét divodim, kvili kterym
respondenti zastavaji sva stanoviska. Pravé proto byla zvolena metoda polostrukturovanych
rozhovori, kterda pomuze poskytnout vhled do cilové skupiny. Debata s jednotlivymi
participanty rozhovoru bude fizena podle pfedem piipraveného scénare. Pro tento vyzkum
je stézejni hloubkové pochopeni cilové skupiny, a tudiz bude realizovano alesponn 10
rozhovort. Diskuse s participanty budou probihat jak offline, tak online, podle domluvy a
casovych moznosti ti€astnikti. Ob&é moznosti maji své vyhody a nevyhody. Offline moZznost
pfinasi znacnou vyhodu v podob& osobniho setkani a snaz$i Citelnosti neverbalni
komunikace. Nevyhodou muize byt vétsi casova nakladnost a mozné financni vydaje.
Rozhovor v online prostoru s sebou ptinasi klady jako Gc¢ast i méné dostupnych participantii
a pfedevs§im pohodli. Mezi negativa lze zahrnout pfipadna technicka uskali, ktera mohou
vyvstat béhem hovoru nebo niz8i miru interakce dotazovanych oproti osobnimu setkani
(Tahal a kol., 2022, str. 53—55). VSechny provedené rozhovory budou se svolenim tc¢astniki

nahravany pro ucely pozd¢jsiho vyhodnoceni vysledkt vyzkumu.

5.4 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je identifikovat konkrétni parametry, které musi kosmetické znacky
spliiovat, aby byly spotiebiteli z fad generace Z vnimané jako trendy. Poté je cilem veSkera

zjisténi implementovat do navrhi pro zlepSeni efektivity komunikace téchto znacek.

5.5 Cilova skupina

V ramci tohoto vyzkumu (jak u dotazniku, tak u rozhovorfi) budou osloveni spotiebitelé
generace Z, ktefi pravideln¢ pouzivaji produkty pecujici pletové kosmetiky a projevuji o
tuto oblast aktivni zdjem. Ve&kové rozpéti respondentti odpovidd definici generace Z,
zahrnuje tedy osoby ve véku od 13 do 28 let (Age Range by Generation, ©2025). Vyzkumu
se mohou ucastnit jak zeny, tak muzi, avSak vzhledem k povaze zkoumané problematiky je
mozné ocekavat vyraznéjsi zastoupeni zen. Z tohoto diivodu nelze vyloucit, ze finalni vzorek

bude tvofen vyhradné Zenami.
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Pro ziskani responzi v dotaznikovém Setfeni budou k distribuci vyuzity socidlni sit¢ pro
sdileni odkazu na dotaznik. Zaroven bude dotaznik s zadosti o vyplnéni sdilen v uzaviené
skupiné na platformé Facebook, pficemz je tato skupina ur¢ena vyhradné pro zdjemce o
skincare a péci o plet. Ve skupiné je vice nez 39 tisic ¢lenl, a tudiz je i vysoka
pravdépodobnost ziskani vétStho mnozstvi odpoveédi. Zamérem je ziskat alespont 200

vyplnénych dotaznikd.

Kli¢ovym kritériem pro zatazeni do kvalitativniho vyzkumu je povédomi o znacce The
Ordinary, ktera v této praci slouzi jako reprezentativni piiklad trendy kosmetické znacky.
Vybér participanti bude realizovan prostfednictvim metody sn¢hové koule, pficemz
rekrutace probéhne primarné ve jmenované skupiné na Facebooku. Predpoklada se, ze
¢lenové této komunity budou mit dostatecnou znalost o dané problematice. Motivaci pro
ucast na vyzkumu bude moZnost zapojit se do losovani o darkovy bali¢ek kosmetiky, ktery
bude obsahovat produkty pravé zkoumané znacky. Losovani probéhne po ukonceni
rozhovorti a zavrSeni vyzkumného Setfeni. Cilem je ziskat prostfednictvim této vyzvy

alesponi 10 participanttl.

5.6 Casovy plan

Po sestaveni otdzek a vyhotoveni dotazniku v Microsoft Forms bude nutné dotaznik fadné
otestovat a zjistit, zda jsou otazky dobie pochopitelné, a také zda je dotaznik, vytvoteny ve
zvoleném nastroji, dostatecné srozumitelny pro vSechny dotazované. Nasledné bude
v pritbéhu bfezna na fad¢ oslovovani a samotna realizace vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni. V této fazi bude potieba nasbirat co mozna nejvice odpovédi. Dotaznik bude pro
respondenty zpfistupnén do konce bifezna, nebot’ poté bude nutné vyhotovit interpretaci

vysledku a dale projektovou ¢ast prace.

Pretest bude zapotiebi provést také v piipadé polostrukturovanych rozhovort. Pfedmétem
testovani budou otazky z predem ptipraveného scénare. Cilem pretestu je zjistit ptipadnou
nesrozumitelnost otdzek a zjiSténé nedostatky napravit tak, aby scénaf vyhovoval vSem
participantim vyzkumného Setfeni. Pretest bude provadén alespon na dvou lidech. B&hem
unora probéhne rekrutovani participantii a samotné rozhovory budou provedeny na zacatku
bfezna. V tentyz mésic taktéz prob&hne vyhodnocovani vysledkli vyzkumu, které budou dale

aplikované v dalSich Castech diplomové prace.

Mozné komplikace v takto ur¢eném ¢asovém harmonogramu by mohly nastat, jestlize by

nebylo dostatecné mnozstvi odpovédi v dotazniku nebo by n€kdo néhle odiekl ucast na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

planovaném rozhovoru. V ptipadé, ze by k takové situaci doslo, bylo by nutné dotaznik opét
sdilet a ziskat tak nové respondenty. U komplikace v podob¢€ neucasti na rozhovoru by bylo
zapotiebi sehnat nadhradniho ucastnika, ktery by taktéz musel spliiovat podminky vybéru.

Avsak 1 ptes jakékoliv mozné potize, bude vyzkum vyhotoven nejpozdéji do konce biezna.

5.7 Rozpocet

Celkové naklady spojené s realizaci tohoto vyzkumu budou relativné nizké ve srovnani
s béznymi vydaji na kvalitativni typ vyzkumu. Jelikoz budou respondenti a participanti
rozhovoru oslovovani prosttednictvim platformy Facebook, umoziuje to osloveni cilové
skupiny bez nutnych finan¢nich néklada. Predpoklada se, ze n€které rozhovory probéhnou
online formou videohovord, coz taktéz snizi rozpocet, protoze tim odpada potieba fyzické

pritomnosti a s ni spojené logistické a ¢asové néklady.

Jedinou vyznamnéjsi polozkou v rozpoctu je motivacni darkovy balicek, ktery by mél
podpofit ochotu cilové skupiny zapojit se do rozhovori. Odhadovana cena balicku se
pohybuje v rozmezi 200-350 K&. Kromé samotného obsahu balicku je tieba zapocitat také
mozné vydaje na prepravu vyhry. Celkové finan¢ni vydaje na realizaci vyzkumu by vSak

nem¢ély piesdhnout ¢astku 500 K¢&.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST THE ESTEE LAUDER COMPANIES A DECIEM

Firmu The Estée Lauder Companies (ELC) zalozila roku 1946 Josephine Esther Mentzer a
jeji manzel Josephem Lauterem (Our Founder, ©2025). Za uspéchem firmy stoji nejen
kvalitni produkty, ale také kreativni marketingové aktivity, které Esther — Estée aplikovala
pfi propagaci svych vyrobkl. Pfikladem zminénych ¢innosti jsou do té doby nevidané
,vzorky zdarma* nebo edukace zakaznic ohledné spravné péce o plet. Kromé& zminéného,
se Estée také osvédcCilo vytvofeni zakaznické databaze, kdy poStou Zenam rozesilala
informace o novinkach a vouchery, které byly uplatnitelné pouze v ptipad¢, Ze zeny ptivedly
na prodejni akce své kamaraddky. Timto zpisobem docilila spolenost organického

rozrustani klientely (Capova, 2022).

V soucasnosti je ELC tfeti nejvice vydéle¢nou kosmetickou spole€nosti s celosvétovymi
trzbami pres 15 miliard dolarii. Prvni pticku obsazuje L’Oréal (44 miliard dolart) a druhou
Unilever (27 miliard dolart; Howarth, 2025). Dnes produkuje ELC zboZi ve 4 hlavnich
vyrobkovych kategoriich — skincare, makeup, parfémy a produkty na vlasy. Soucasnou
spolecnost utvaii vice nez 20 kosmetickych znacek, a pravé diky takto Sirokému spektru
znacek, prodava firma produkty v pfiblizné¢ 150 zemich po celém svété. Mezi jeji klicoveé
regiony patii Amerika, Evropa, Stfedni vychod a Afrika, pevninska Cina, Spojené kralovstvi
a Irsko (About Us, ©2025). Matetska spolecnost ELC mé ve svém portfoliu jak luxusni, tak
1 cenoveé dostupnéjsi znacky, pficemz mezi né patii napiiklad: Balmain Beauty, Estée

Lauder, MAC a Tom Ford (Our Brands, ©2025).

Zaroven se v relativné nedavné dob¢ do portfolia ELC integrovala také spole¢nost DECIEM,
ktera je znama zejména diky své znacce péstici kosmetiky The Ordinary (The Estée Lauder
Companies, 2024). Oproti matefské spolecnosti ELC je DECIEM relativné mladou
kosmetickou firmou, jelikoz se jeji pocatky datuji k roku 2013. Spole¢nost DECIEM zalozil
Brandon Truax (About, ©2022). Nazev DECIEM zvolil Truax se svou spoluzakladatelkou
Nicolou Kilner proto, ze ,,decima® je latinsky 10 a ptivodni myslenkou obou zakladatela
bylo zalozit hned ze startu 10 kosmetickych znacek (Founder&Co-Founder, ©2022).
DECIEM k dne$nimu dni v8ak zahrnuje pouze 3 znacky. Kromé jizZ jmenované nejznaméjsi

vlajkové lodi The Ordinary, jsou dalSimi znackami NIOD a Avestan (DECIEM, ©2025).
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Obrazek €. 3 - Fuze a akvizice spolecnosti ELC v letech 1993-2022 (Zdroj: Westberg,
2024)

Jiz v teorii bylo zminéno, ze soucasny kosmeticky trh vykazuje stile vyssi poptavku po
skincare produktech. Diikazem podporujici toto tvrzeni je i nésledujici graf, ktery popisuje
podil spole¢nosti ELC na trhu produkti péce o plet’ po celém svété v letech 2012-2024.

PticemZ v poslednich letech 1ze zaznamenat staly rist.

Estée Lauder's share of the skin care products market worldwide from 2012
to 2024*

2012

2013

2014

2015

2016

207

2018

2019

2020

2021 10.2%

2022 10.4%

2023 10.5%

2024 10.7%

Market share

Source Additional Information;

Trefis com Worldwide; Trefis.com

Graf ¢. 1 - Podil spolecnosti ELC na trhu s pecujici kosmetikou v letech 2012-2024 (Zdroj:
Statista, 2024)
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7 THE ORDINARY

Znacka The Ordinary je kanadskou kosmetickou znaCkou zaméfujici se na skincare
produkty. ZaloZena byla roku 2016 jiz zmiiovanym Brandonem Truaxem. A jeji zaloZeni se
pojilo s jednoduchou, ale silnou pocatecni myslenkou: jit proti proudu kosmetického
pramyslu a pfijit na trh s vysoce kvalitni péstici kosmetikou za dostupnou cenu (The

Ordinary, ©2022). Mezi zavazky, kterych se firma chce drzet, patii:

1. Védecky vyzkum — Znacka se zavazuje peclivé zkoumat kazdou slozku, aby

dokazala zajistit optimalni ti¢innost a bezpecnost svych vyrobkd.

2. Laboratorni vyzkum — NeZ se produkty dostanou do procesu vyroby, prochézeji latky
a receptury fadou kontrol a hodnoceni, aby spliiovaly pfisné standardy regulacnich

kontrol, kvality apod.

3. Tym odbornikii — Znacka ma tym vice nez 150 odbornikd, jejichz znalosti pokryvaji

rizné obory, coZ umoznuje nabizet spotiebitelim integrované produkty.
(It’s in our DNA, ©2022).

4. Transparentnost a udrzitelnost — Znacka oteviené pfiznava, Ze neni kompletné

udrzitelnd, avSak se snazi situaci optimalizovat (Sustainability, ©2022).

5. Ptistupnost — Firma The Ordinary si stoji za tim, ze buduje organizaci zaloZzenou na
nekompromisni etice, integrit¢, spravedlnosti, diverzité, inkluzivité a diavére

(Accessibility Commitment, 2021).

Produkty znacky jsou znamé tim, ze obsahuji aktivni latky, které by mély po pravidelné
aplikaci pfinaSet viditelné vysledky na pleti. Produktova fada znacky zahrnuje Sirokou $kalu
produktii: od disticl, pies exfoliatory, tonery, séra, krémy... (The Ordinary, ©2020).
V soucasné dobé vSak The Ordinary nenabizi pouze produkty zaméfené na péci o plet.
Znacka totiz rozsitila své vyrobky také o produkty ztad péce o t€lo nebo o vlasovou
kosmetiku (Bitmead a Stephenson, 2024). The Ordinary ma 35 kamennych prodejen po
svété, aviak 7adna z nich neni v Ceské republice nebo v sousednich zemich (About, ©2022).
Pro Cesky trh je dostupna bud’ v kamennych prodejnach parfumerii Sephora ¢i Douglas nebo

na internetu u prodejcti kosmetiky (pt. Notino, Cosibella a dalsi).

Jiz v minulosti znacka ptedstavila kosmetickému trhu také produkt dekorativni kosmetiky,
konkrétné makeup ve spojeni se sérem na plet’ (Serum Foundation). Poté byl produkt stazen

z prodeje, ale na konci unora tohoto roku byl makeup opét zarazen do nabidky, ovsem pouze
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limitované. Dtvodem ,,comebacku® byla poptavka po produktu ze strany zakaznikli (May,
2025). Mezi jeden z hlavnich benefiti makeupu, krom¢ lehkého slozeni, znacka uvadi
inkluzivitu — diky Siroké Skale odstinli, ze kterych mohou spotiebitelé vybirat. Serum
Foundation totiz nabizi az 36 riznych odstin (Chupinina, 2025). Tento pfipad neni jedinou
ukazkou toho, Ze znacka naslouchd pranim a potfebam svych zdkaznikti. The Ordinary totiz
u jednoho ze svych ikonickych produktl, pletového séra s kyselinou hyaluronovou 2 % +
B5, zménilo koncentraci aktivni kyseliny. Zarovenn na popud komentaiti spotfebitelli na
socialnich sitich byly do séra pfidany ceramidy a vylepsila se tak textura produktu, ktera by
nyni méla byt leh¢i a méné lepiva (Spruch-Feiner, 2024). Tyto zminéné situace dokazuji to,

ze si znacka cenni zpétné vazby a dokaze s ni pracovat.

7.1 The Ordinary a trendy v beauty marketingu

Nasledujici podkapitola je v€novana aplikaci jiz zminénych trendii, uvedenych teorii, na

konkrétni aktivity znacky The Ordinary.

7.1.1 Socialni sité

Znacka komunikuje se svymi zdkazniky na riiznych socialnich sitich, pfi¢emz na vSech ma
pouze jeden univerzalni profil, na kterych interaguje v anglickém jazyce. Na Instagramu ma
znacka vice nez 2,7 milionil sledujicich a lze tedy konstatovat, Ze méa opravdu rozséhlou
zakladnu fanouskl. Na profilu znacka pravidelné zvetejiuje prispévky — statické i1 videa,
pficemz obsahem sdéleni byvaji vétSinou samotné produkty. Obcas na profilu zvefejni
znacka také prispévky ze zakulisi vyroby, rozhovory s védci nebo tutoridly, jak produkty
nandset, piipadn¢ i jiné tipy. Pfispévky jsou spise seridéznéjsi a obecné se da fict, Ze profil na
prvni pohled piisobi velice odborng. Kanal The Ordinary je esteticky vyrovnany a

koresponduje s celkovym dojmem profesionalni znacky (How The Ordinary, 2024).

The Ordinary se prezentuje také na TikToku, kde sviyj sdileny obsah upravuje tak, aby byl
lakavy pro cilovou skupinu této socidlni sité. Sdili tedy spiSe odlehcenéjsi prispévky, kratsi
videa a nedba zde tolik na vizualitu videi oproti Instagramu. I na TikToku ma znacka spoustu
sledujicich, pfesnéji vice nez 1,7 milionti. Zajimavosti je, Ze pravé na této platformé maji
videa vysoky potencial stat se virdlnimi, jelikoz zde uzivatelé Casto videa sdili a jsou vice
otevieni trendim. TikTok je pro znacku skvélou platformou, protoZe zde spotiebitelé vytvari

obsah o znacce sami od sebe, tzv. User-Generated Content (UGC; Carpetta, 2023).
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Na Facebooku ma znacka sviij oficialni profil, kde ma ptes 1 milion sledujicich a sdili obsah
velice podobny tomu na Instagramu. Co je vSak v ohledu komunikace a interakce se
spotiebiteli na Facebooku unikatni jsou soukromé skupiny, které jsou zde velice popularni.
Jednou z nich je uzavicena skupina ,,The Ordinary & Deciem Chat Room Skincare Group*,
kde si lidé sdileji své zkuSenosti a poznatky, vzajemné si radi a odpovidaji na dotazy
(Spruch-Feiner, 2024). Samotny oficialni profil je soucasti skupiny, a to znacce umoziuje

efektivné sledovat zpétnou vazbu spotiebiteld.

< theordinary & & - < The Ordinary a 2
The Ordinary
o- 276 2,7 mil. 5 o.
prispévky sledujici sledovani \
Znatka @theordinary ©
Clinical Formulations with Integrity.

Zobrazit preklad echoi
(2 like2b.uyftheordinary a 1 dalsi _

Q) Lab Notes 7,7K len Sledovat Zpriva -
[ Sleduji v J [ Zprava ] [ Volat J sensibly priced, science-proven skincare
&

@ https://theordinary.com/en-... a1dalSi

s : @ 33 e )

- 3 = 4 s |

5 1,7 mil. 24 mil.

Radiance Essence Foundation The Originals Lab Note: () ~ growth factors ( hyaluronic acid

Obrazek €. 4 - Ukazka socidlnich siti (Instagram a TikTok) znacky The Ordinary (Zdroj:
vlastni zpracovani)

The Ordinary umi digitdlni svét zaskocCit svou kreativitou. Dlkazem je nedavna
marketingova kampan, kterd reagovala na rostouci ceny vajec v New Yorku. Kosmeticka
znacka se spojila s kreativnim kolektivem MSCHF a zacala ve svych prodejnach ve
zminéném meésté nabizet kartony slepicich vajec za ptiznivou cenu. Na kartonu byl napis
,»The Ordinary Eggs®, coZ je podnétna hratka se slovy a ndzvem znacky. Akce podnitila na
socidlnich sitich neskute¢ny rozruch a tento marketingovy pocin se stal ihned virdlnim na
vSech socialnich sitich. Nékteii 1idé chvalili kreativitu znacky, Ze dokazala propojit
spolecensky problém s filosofii znaCky — nabizet produkty za ptivétivé ceny. Jini naopak
znacku kritizovali za odklon od zasad byt vegan. Tak ¢i tak dokazala znacka The Ordinary

vzbudit na internetu spole¢enskou debatu o cenéch zakladnich potravin (BeniSkova, 2025).



38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

o theordinary
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Obrazek €. 5 - The Ordinary Eggs (Zdroj: The Ordinary [(@theordinary], 2025)

Kombinace zminénych platforem socidlnich siti dokazuje, ze ma kosmeticka znacka The
Ordinary vybudovanou silnou komunitu, se kterou si pomoci interakei (napf. komentarii)
upeviiuje vztahy. Zaroven tim, Ze nasloucha ptanim a potiebdm svych spotiebitelt a aktivné
s nimi komunikuje, zvySuje loajalitu zdkaznikti ke znacce. A také tim, ze dokéze The
Ordinary spotfebitele v online svété kreativné zaujmout, se odliSuje od ostatnich

kosmetickych znacek, coz ji dava vyhodné postaveni na kosmetickém trhu.

7.1.2 Tween a teen marketing

Vzhledem k popularizaci skincare mezi mladymi spotiebiteli se rozhodla znacka pojmout
komunikaci i smérem k této demografické skupin¢ uzivateli kosmetiky. Firma The Ordinary
si uvédomuje, ze pouzivani jejich produkti na mladé pleti miize zapticinit poskozeni kiize.
Z toho diivodu sdilela na svych socidlnich sitich ptispévek, kde doporucuje pouze tii
krokovou rutinu, zahrnujici ¢iSténi pleti, krém a SPF. Zaroven soucasti piispévku upozoriuje
na latky, které¢ by mladi dospivajici pouzivat nem¢li a na to, Ze neni nutné mit deseti

krokovou skincare rutinu (The Ordinary [@theordinary], 2024).
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7.1.3 Minimalismus

Kosmeticka znacka The Ordinary je zhmotnénim trendu minimalismu, alespon co se obalil
ty¢e. Jednoduchy design baleni totiz koresponduje se znackou a jeji snahou dodavat
spotrebitelim elementéarni a funk¢ni produkty s kvalitnimi ingrediencemi. Neutralni schéma
barev s minimalistickymi népisy na etiketaich komunikuje jednoduchost a poctivost. Tato
strategie podtrhuje podstatu znacky a muize vytvaret divéru mezi ni a jejimi spotiebiteli
(Davies, 2021). Zaroven sklenéné lahvicky s kapatky namisto pfepychovych sklenic
podporuji tvrzeni, ze je védecky a laboratorni vyzkum pro The Ordinary kli¢ovy. Toto
tvrzeni podporuje i klinicky, témét farmaceuticky vzhled, ktery celkové z oballl vyzatuje.
Na kosmetickém trhu posedlém estetikou se touto cestou povedlo The Ordinary vyniknout

a zna¢n¢ se odlisit od ostatnich znacek (Chandan, 2025).

7.1.4 Ostatni trendy

Dalsi trendy, které byly v teoretické €asti prace zminény, byly inovace a technologie,
udrzitelnost a clean beauty. Byt’ nepiimo, tak aktivity znacky, které jsou v souladu s témito
trendy, byly jiz objasnény v sekci, kterd rozebirala 5 zavazkl spolecnosti The Ordinary.
Trend inkluze lze dobfe demonstrovat naptiklad na velkém mnozstvi odstinii produktu
Serum Foundation. The Ordinary nabizi také personalizaci kosmetické rutiny. Na svych
webovych strankdch ma formuléf, ktery spotiebitelim pomahd se sestavenim produktové
rutiny na miru. Pii vyplnovani formulare si z4d4 znacka také e-mailovou adresu, coZ je
vhodné pro budouci komunikaci mezi znackou a spotiebitelem. Po shrnuti a vyhodnoceni
The Ordinary a jejich aktivit v beauty marketingu je mozné konstatovat, Ze jde znacka
s dobou a nejenomze sleduje trendy kosmetického trhu, ale také je utvaii a jde tak vzorem

jinym kosmetickym znackam.
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8 VYZKUMNE SETRENI

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny dvé metody marketingového vyzkumu.
Kvalitativni forma vyzkumu byla provddéna prostiednictvim polostrukturovanych
rozhovort,, dle pfedem vytvoreného scénare, a kvantitativni zpisob byl uskutecnén
dotaznikovym Setfenim. Rozhovory byly realizovany béhem druhé poloviny bfezna a na
zacatku dubna. Odpovédi v dotazniku byly sbirdny v podobném ¢asovém obdobi, od bfezna
do prvniho tydne v dubnu, i pfestoze casovy plan v metodice urcoval ukonceni sbirani dat
na konec biezna. Divodem takového prodlouzeni byl nedostatek odpovédi od predem
definované cilové skupiny — spotiebitelll kosmetiky z fad generace Z. Vyzkumné Setfeni
meélo identifikovat konkrétni parametry, které by mély kosmetické znacky spliovat, aby byly
vnimany generaci Z jako trendy. Zamérem je veSkera zjisténi z vyzkumu implementovat do
konkrétnich navrhi, které by mély pomoci zlepsit efektivitu komunikace kosmetické znacky

The Ordinary mladym spotiebitelim.

Participanti do rozhovorti a respondenti do dotazniku byli rekrutovani skrze uzavienou
skupinu na socialni siti Facebook. Nazev konkrétni skupiny, ktera byla vybrana jako vhodna,
je Skincare / péce o plet a pojima témét 40 tisic ¢lenid. Tato skupina byla zvolena z toho
divodu, zZe predmétem diskusi je peCujici kosmetika o plet’, a tudiz se dalo ptfedpokladat, ze
se ve skupiné bude pohybovat cilova skupina. Ve skupiné se nachdzeji primarn¢ zeny, avSak
1 muzské zastoupeni zde lze nalézt. A pravé dva muze se nakonec podatilo do rozhovoru
pfizvat. Motivaci k uc€asti na rozhovoru byl pro participanty kosmeticky balicek, ktery mohli
vyhrat. Poskytnutim rozhovoru se totiz ti¢astnici zapojili do slosovani o vyhru. Bali¢ek
zahrnoval produkty znacky The Ordinary, ktera byla hlavnim pfedmétem diskuse.
Oslovovaci prispévek byl ve zminéné skupiné sdilen vicekrat, dokud se nepodatilo najit
dostatecné mnozstvi respondent a participantii. Odkaz na dotaznikovy prizkum byl sdilen
také na socialni siti Instagram. Participanti do rozhovoru byli rekrutovani metodou sn¢hové
koule. N¢které rozhovory se podarilo uskutecnit osobné, coz dodalo benefit pfimé interakce
a moznosti pozorovani autentickych reakci participanta/participantky rozhovoru. Avsak
nektefi ucastnici rozhovoru preferovali online setkani, skrze ¢asové limity nebo velkou

vzdalenost. Online hovory byly uskutecnény pies platformu Google Meet.
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Obrazek ¢. 6 - Oslovovaci ptispévek (Zdroj: vlastni zpracovani)
8.1 Pretest

Nicméné predtim, nez prob¢hly jednotlivé rozhovory, bylo nutné provést pretest scénaie,
aby se podafilo ujistit, Ze jsou otdzky formulovany srozumitelné a pochopitelné. Veskeré
nedostatky, které pretest odhalil, byly opraveny tak, aby mohly rozhovory prob&hnout bez
jakychkoliv nedorozuméni. Pretestu se zucastnili 2 lidé, ktefi pomohli identifikovat

nevhodné formulované otazky.

Pretest byl proveden také v ramci dotazniku. Zkoumala se nejen formulace dotazi, ale také

jejich nastaveni a funkénost zvolené platformy pro sbirdni odpovédi — Microsoft Forms.

8.2 Kuvalitativni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno, rozhovory byly vedeny podle predem ptipravené¢ho
polostrukturovaného scénafe. Prvni ¢asti scénéafe byl Uvod, ve kterém byli participanti
privitani do rozhovoru, byli seznameni s diskusnim tématem a rovnéz jim byl vysvétlen
pojem ,.beauty marketing*. Dalsi oblasti scénare zahrnovaly ivodni otazky, obecné otazky

a pak konkrétni dotazy zamétené na komunikaci spole¢nosti The Ordinary. Celkoveé scénar
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obsahoval 29 otazek a celé jeho znéni je k nalezeni v ptiloze P 1. Zaroven v nasledujici

ptiloze P II jsou dostupné zdznamy z uskutecnénych rozhovort.

V uvodu rozhovoru, kdy bylo participantim sdéleno, Ze je rozhovor nahravan, jim bylo
rovnéz feceno, ze je vyzkumné Setfeni zcela anonymni a ze nahravky budou slouzit pouze
pro ucel vyzkumu. Dvé¢ participantky s nahravanim nesouhlasily, a proto byly jejich
odpovédi zaznamendny v psané formé, viz. priloha P II.

8.2.1 Vyzkumny vzorek

Jelikoz nebudou jména ucastnikli v praci uvedend, budou v ramci vyhodnoceni vystupovat

pod nasledujicim pojmenovanim:

P1 — Zena, 23 let, studentka vysoké Skoly
P2 — Zena, 16 let, studentka stfedni Skoly
P3 — Zena, 25 let, studentka vysoké Skoly
P4 — Zena, 23 let, studentka vysoké Skoly
P5 — Zena, 24 let, studentka vysoké Skoly
P6 — Zena, 24 let, product manager

P7 — Zena, 23 let, studentka vysoké Skoly
P8 — Zena, 24 let, pedagozka

P9 —muz, 21 let, student vysoké Skoly
P10 — muz, 22 let, student vysoké Skoly
P11 — Zena, 20 let, studentka vysoké Skoly

Do rozhovort se podatilo pfizvat celkem 11 participantl, i pfestoze byl ptivodni zdmér
absolvovat rozhovory s 10 lidmi. Tato skute¢nost poskytuje bliz§i vhled do nazort cilové
skupiny. Pfed nahravanim bylo uc€astnikiim nabidnuto tykéni, coZ mohlo napomoci

piijemng&;jsi atmosféte a otevienosti behem diskuse.

JelikoZ se jednalo o polostrukturované rozhovory, nebyla stanovena maximalni délka trvani
jednoho rozhovoru. Délky rozhovort se odliSovaly od otevienosti jednotlivych participantt
a také od rozvijeni tématu. Rozhovory se zastupci muzského pohlavi se drobné liily od

debat se Zenami, protoze soucasti sekce konkrétnich otazek byly i otdzky tykajici se
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makeupu. A protoze ani jeden z muzi produkty dekorativni kosmetiky nepouziva, byly tyto

otazky irelevantni.

8.2.2 Obecné vnimani trendi v oblasti kosmetiky

Béhem uvodnich otazek byli participanti vybidnuti, aby jmenovali své oblibené znacky
pecujici kosmetiky. Zajimavosti je, ze vétSina z nich uvedla korejské znacky, jako své
oblibence. Nejcastéji jmenovanymi znackami byly Skin1004 (5x zminénd) a Beauty of
Joseon (4x zminéna). Kromé korejské kosmetiky (k-beauty), uvadeéli participanti také casto
znacku Cerave, na které se ucastnikim libi slozeni produktti a jejich Setrnost k pleti, zejména
k té citlivé. Celkové se participanti shodli, Ze je pro né€ kli¢ova cenova dostupnost, kvalita a

vzhled obalu.

Oblibenost znacek se propsala také do odpovédi na otdzku, kterda zjiStovala, které z
kosmetickych znaek vnima generace Z jako trendy. Zrovna jiz zminovana korejska
kosmetika byla totiz velice Casto opominana. VéEtSina participanti uvedlo pravé k-beauty
jako soucasny velky trend v oblasti skincare kosmetiky. Kromé jiz zminénych znacek uvedli
participanti jako p¥iklad trendy k-beauty znadky Anua. Cast participantl vnima znacku The
Ordinary jako trendy, zejména z toho divodu, Ze jsou jeji produkty cenové dostupné a
kvalitni. Dilezité je také zminit, Ze se tito G€astnici vyzkumu shodli na efektivni komunikaci
znacky The Ordinary na socialnich sitich, chvalili marketing znacky, dynamické reels a
estetiku obsahu. Podle P11 je The Ordinary trendy, protoZe je popularni na socialnich sitich.
Utastnice P1 se viak svymi odpovéd'mi od ostatnich vyrazng odlisovala, protoze jako jedina
tekla: ,, Myslim si, Ze dost trendy bude i prirodni kosmetika a mozna i ceské znacky*“.
Konkrétné vsak zddnou znacku nejmenovala. Na ¢em se ale vétSina participantt shodla, byly
znacky, které naopak trendy nejsou. Jako takové uvedli 5x Garnier, 3x Niveu a 2x Vichy.
Na Vichy mély participantky P6 a P8 stejny nazor a vysvétlily, ze jim znacka neptipada
trendy, protoze si mysli, ze nejsou jeji cilovou skupinou. Diivodem neoblibenosti Garnieru
je podle ucastnikti nedostateéna kvalita. Utastnice P4 se k této problematice dirazné

vyjadtila a fekla: ,, Rozhodné ty netrendy znacky jsou podle mé vsechny drogérkove véci ‘.

Jednim z krokd, které by tedy mély kosmetické spolecnosti podstoupit, aby byly generaci
Z vnimang jako trendy, je hlavné zahrnuti edukace do svych marketingovych vystupi. Na
tom se nezavisle na sob¢ shodli takika vSichni ti€astnici rozhovort. Gen Z by ocenila, kdyby
znacky informovaly o slozeni produkti a o funk¢nosti jednotlivych latek. Zaroven by znacky

mély spotiebitelim doporucovat péci vzhledem k jejich typiim pleti (tzv. pé¢i na miru) a §ifit
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osvétu o tom, které produkty je vhodné pouzivat na den a které na noc. P7 tuto myslenku
podpofila tim, ze uvedla: ,,Jad treba osobné hodné tapam v tom, co je nejlepsi pro muj typ
pleti*. Participant P10 zminil, Ze by ocenil, kdyby mezi komunikaci znacky nasel také
doporuceni ohledné toho, jaké latky by se mezi sebou mély a neméely kombinovat, aby se
zamezilo iritaci pleti. Podle P3 by bylo idedlni, kdyby znacky dokazaly ,, popularné naucné
vysvetlit to, jak ty latky funguji v tom urcitéem produktu, ale tak, aby to nebylo extrémné
vedecke . Nejidealngjsi zptisob, kde mohou kosmetické spolecnosti tento edukativni obsah
sdilet, jsou socialni sit¢ — TikTok a Instagram. P7 se k témto platformam vyjadrila takto:
., Pokud chteji mit dobry marketing, meli by sledovat Instagram trendy (hudba, reelska
apod.), zkratka jit s dobou ““. Co by taktéz mélo byt soucasti komunikace kosmetickych firem
je transparentnost, a to at’ uz v oblasti ekologie, slozeni, procesti vyvoje ¢i vyroby, produkce
obalil.... Pro participantku P11 je podstatné, aby byly znacky vegan friendly a netestovaly
své produkty na zvifatech. P3 vyjadtila, ze by se kosmetické znacky mély ve své komunikaci
urcité¢ vyhnout greenwashingu. Velmi podstatnou roli ve vniméni znacek jako trendy hraje
estetika obali a celkové prispévkl zvefejnénych na socidlnich sitich. Generace Z vyhledava
vizualn¢ atraktivni obsah a upfednostiiuje minimalismus, jemné barvy a jednoduché,
nezdobené pismo. Pravé takovy vizudl v nich vzbuzuje pocit, Ze je znacka profesionalni a
odborna. Pro ucastnici P5 je vizualita natolik dilezita, Zze vyslovené¢ zminila, ze produkty
pecujici kosmetiky ,,nakupuje o¢ima*. Zoomers povazuje za trendy také to, kdyz znacky
sdili recenze na své produkty, idealn¢ od redlnych lidi, pfipadné od odbornikti. Recenze totiz

hraji pfi vybirani produkt u Gen Z velkou roli, a proto je aktivné vyhledavaji.

8.2.3 Vnimani znacky The Ordinary

V dalsi casti rozhovort byli participantim ukézany socidlni sit¢ (Instagram a TikTok)
znacky The Ordinary a debata se poté soustiedila konkrétnéji na tuto znacku — na to, jak na

spotiebitele plisobi, na jeji komunikaci, na cenu, na produktové portfolio apod.

vvvvvv

ze znacku znaji ze socialnich siti nebo z internetu. Zbyli dva participanti, P5 a P10, fekli, ze
se o ni dozveédéli od svych pratel nebo rodiny. Zaroven se néktefi zminili, Ze se se znackou
setkavajii v kamennych prodejnach, konkrétné v Sephote. The Ordinary je signifikantni pro
vSechny participanty hlavné z hlediska minimalistického a estetického designu obald,
protoze to je prvni véc, kterd se jim u znacky vybavi. Obal na participanty pusobi celkove
divéryhodné a profesionalné. P6 se ke vzhledu baleni vyjadtila takto: ,,Jsou to za mé

chemicky vypadajici obaly. Diky vzhledu obalu si myslim, Ze produkty budou délat to, co
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slibuji . P8 obaly evokuji farmacii a P4 obaly také mirné pfipominaji IéCiva, coz podle ni
poukazuje na odbornost a kvalitu. Ke kvalité fekla své i P5, protoze ji se pii pomysleni na
znacku vybavi , kvalita za dobrou cenu®. Celkové se da fict, ze je znacka The Ordinary
participanty vniména jako cenové dostupna. Hodné participantii zminovalo, ze se jedna o
dobrou ¢i adekvatni cenu vzhledem ke kvalité produktti. P8 doslova fekla: ,, To je hodné fér
cena ‘. Cena podle ucastnikli neovlivituje kvalitu produkti. K tomu P4 dodala, Ze cena spiSe
ovlivilyje to, jak kvalitn€ produkty vnimdme. AvSak participantce P3 znacka ptisla pieci jen

drazsi, protoze rad¢ji voli produkty z levnéjSich cenovych kategorii.

Podle ucastnikli znacka svou komunikaci a ptispévky na socialnich sitich ladi do stejného
vizudlniho stylu, jako své produkty — tedy minimalisticky. Obecné se jim online komunikace
The Ordinary libi. Dle P11 ,, piisobi moderné, minimalisticky a edukativné . P4 po zhlédnuti
fotek a videi na sitich fekla: ,, Celkové ten koncept té znacky mi prijde integrovany, propojeny
a dava smysl“. Znacka tedy svymi piispévky Ucastniky oslovila, avSak dle P7 a P11 by
znacka mohla ptiddvat vice barevného, zivého a zdbavného obsahu. Tomu vsSak oponuje
nazor P4, ta totiz fekla, Ze u takové kosmetické znacky si naopak ceni profesionality a
serioznosti vystupovani. Participanti se shodli, Ze znacka svou komunikaci cili na mladé lidi
— na spotiebitele generace Z, pfipadné i na milenidly — ktefi se zajimaji o produkty péstici
kosmetiky. Zajimavosti je, Ze obéma muzim, tedy P9 a P10, ptipada, ze znacka cili primarn¢
na Zeny. Dlvodem téchto pocitil je to, Ze v ptispévcich nespattili témét Zadného muze. P9
se k tomu vyjadril tak, ze by ocenil, kdyby znacka do svych vystupl zahrnula i muze, protoze
by mu tak byla znacka bliz. Otazka na obsah, ktery by si participanti zadali, opét vyvolal
rozsahlou debatu o jiz zminovanych edukativnich ptrispévcich. Témért vSichni se shodli, ze
by kvili takovému obsahu zacali znacku sledovat. P4 navic tekla: ,, Nejenomze bych znacku
zacala sledovat, ale primélo by mé to i tu znacku koupit. Ja nerada travim hodiny vybérem
kosmetiky, nebavi mé si kazdou tu latku hledat na internetu. Zjistovat, co to je, kdy se to ma
pouzivat, s ¢im se to ma pouzivat... Kdyby mi to znacka rekla, jako s léky — tohle pouzivej
rano, tohle vecer a nekombinuj to vzajemné. Stacilo by jednoduse, klidné piktogramicky...".
P9 se podélil o zkuSenosti. ,, Kdyz jsem zacinal se skincare, tak jsem kombinoval vsechny

¢

mozné latky a mél jsem pak Spatnou plet’™. Proto by za néj bylo skvélé mit néjaky prehled o
kombinaci latek, protoze to je obsah, ktery na internetu vyhledava nejvice. P6 si mysli, Ze:
,je nutné lidi edukovat, jak produkty pouzivat. Protoze je sice pékné, Ze k produktu da
znacka pribalovou informaci, ale ne kazdy ji cte, ne kazdy ji otevre, takze si myslim, Ze je to

prosté duleZitée. Protoze si myslim, Ze zrovna tady ta znacka, kdyz ma tak silné ty chemické
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slozky, tak je to naopak nutnost, ty lidi edukovat“. Participantka P3 navrhla, Ze by misty pro
edukaci mohly byt kromé¢ socidlnich siti rovnou lahvicky produkti nebo webové stranky. Co
participanti také ocenili na znacce je jeji ptistup ke zpétné vazbé zakaznikii. Konkrétné se
hovofilo o situaci, kdy znacka navysila koncentraci aktivni latky v jednom =z jejich
ikonickych sér na zdkladé pozadavki své komunity. P11 k tomu to ¢inu dodala: ,, Myslim si,
Ze je super, kdyz znacka nasloucha svym zakaznikum a upravuje slozeni na zdklade jejich
prani“. Podobny nazor méla i P8, kdyz tekla: ,, Znacka se zamysli nad tim, co lidé potrebuji
a vyslysi feedback, vezme ho a pracuje s nim, to mi prijde sympatickeé . S t€émito postoji se
shodovali taktka vSichni, avS§ak mnoho z participanti zminilo, Ze je podstatné, aby takovy
pocin byl opfeny o kvalitni vyzkum. P9 pak navrhl, Ze by v takovych ptipadech mély znacky
ponechat na trhu 1 starsi verzi, protoze ta mohla vyhovovat urcité sorté¢ zakaznik, kterym
verze nova vyhovovat naopak nemusi. Celkové by vSak tento ptistup prace se zpétnou

vazbou ocenili u vicero kosmetickych znacek.

Dalsi sekce rozhovoru feSila rozSiteni produktového portfolia o produkty dekorativni
kosmetiky, konkrétné¢ makeup Serum Foundation. V této €asti se bude vychazet pouze
z odpovédi zen, protoze muzsti UCastnici vyzkumu dekorativni kosmetiku nepouzivaji, a

tudiz by jejich odpovédi nebyly relevantni.

Tim, Ze se jedna o relativné ¢erstvou novinku, tak nikdo, kromé participantky P2 uvedeni
makeupu na trh nezaznamenal. Nazory na dekorativni kosmetiku od znacky zamétujici se
na pecujici kosmetiku byly riznorodé. Mensina ucastnic vSak priznala, ze je vyzkouSeni
tohoto nového produktu nelaka. U P5 byl napiiklad divodem skepticismus vici kvalité
makeupu, protoze by podle ni znacky nemély michat odvétvi pecujici a dekorativni
kosmetiky. S tim souhlasila i P3, kdyz tekla: ,, Podle mé by se znacka méla spise soustredit
Jjen na makeup nebo jen na skincare . Zaroven by novinku nevyzkousela, protoze si uz nasla
produkty, které ji vyhovuji a nema tedy divod zkouSet néco nového. Co ale ostatni
participantky vyzkumu laka k vyzkouSeni produktu jsou hlavné pecujici slozky v makeupu.
Tyto Ucastnice totiz véfi, ze pokud ma znacka kvalitni péstici kosmetiku, tak dokaze tuto
kvalitu, a tedy i Setrné slozeni promitnout do produkti dekorativni kosmetiky. P8 vysloven¢
tekla, ze pokud ji znacka presveédci o kvalite, tak ji vefi 1 v jinych odvétvich. Obecné ale na
vSechny znacka plsobi autenticky a libi se jim, jakym smérem se znacka udava. P7 a P11 je

sympatické, Ze se znacka snazi rozsifit svou nabidku tim, Ze nabizi vice produktii.
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Informace, ze The Ordinary spadad pod matetskou spole¢nost The Estée Lauder Companies,
kam mimo jiné spadaji znacky jako Clinique, MAC, Tom Ford nebo Too Faced, vSechny
participanty rozhovoru piekvapilo, protoze o tom diive nevédéli. AvSak na toto nové zjisténi
reagovali velice pozitivnd. Ucastniky Sokovala lacinost produktt znacky v korelaci
s ostatnimi znackami ELC, které se profiluji spiSe jako luxusni a drahé. Nekterym to
ovlivnilo pohled na kvalitu znacky, naptiklad P10 uvedl, ze diky tomuto zjisténi u n¢j ma

The Ordinary nyni vyssi status a také v ni ma ted’ vétsi diveru.

8.2.4 Shrnuti

Nékupni chovani spotiebiteli generace Z ovliviiyji prvky vizualni komunikace, kvalita a
cenova priznivost. Co ma také vyrazny vliv je trend korejské kosmetiky, jelikoz tomuto
trendu vétSina participanti ptizpisobila svou kosmetickou rutinu. Podle Gen Z jsou trendy
ty znacky, které maji pozitivni recenze a o kterych se mluvi na socidlnich sitich. Zoomers
nyni vyhledéavaji recenze spiSe od béznych uzivatell kosmetiky nebo dermatologti, nikoliv
od influencerti. Znacka The Ordinary je generaci Z také vnimana jako trendy, a to zejména
diky své aktivni a atraktivni komunikaci na socialnich sitich a diky svym minimalistickym
obaliim, které vzbuzuji profesionalitu a odbornost. A pravé vzhledem k aktivnosti generace
Z na sitich, kvituji mladi spottebitelé, kdyz znacka dokaze vybudovat komunitu, se kterou
proaktivné interaguje. Libi se jim, kdyz jim znacka nasloucha, kdyz se zajima o jejich
potfeby a ptani a kdyZz si cenni jejich zpétné vazby. Aby ale vztah mezi znackou a
vybudovanou komunitou fungoval, chtéji Zoomers, aby byly znac¢ky hlavné transparentni, a
to ve vSech oblastech (procesy vyroby, udrzitelnost, slozeni, ptivod latek...). Generace Z od
kosmetickych znacek ocekava kromé estetické atraktivity oball a prispévki také pridanou
hodnotu ve formé edukacnich sdéleni. Gen Z se chce vzdélavat ohledné produkta a latek,
které denné€ pouzivaji. Zptsob, jakym by tyto informace mély znacky vefejnosti pfedavat je:
jednoduse, popularné nau¢né — tak, aby to kazdy dobte pochopil, nikoliv naro¢n¢ a védecky.
Idedlnim prostfedim, kde mohou znacky o této problematice edukovat, jsou samoziejme
socialni sité. Kromé téch Ize jako vhodna mista také zminit pfimo lahvicky produkti a
webové stranky. Obecné je trend rozSifovani portfolia produkti do odlisnych odvétvi
(pecujici do dekorativni) oSemetnou tématikou a nelze tedy jednoznacné fict, jak by znacky
v tomto ohledu mély postupovat. Co vSak Ize jednoznacné fict je, Ze jméno ostatnich znacek,
spadajicich pod identickou matetskou spolecnost, dokazou vyrazné ovlivnit vnimani dané
znacky. V ptfipadé The Ordinary tedy kladné, avSak tézko fict, jak by byla vnimana jeji

kvalita, pokud by ostatni znacky nebyly luxusnéjSiho razu, ale naopak levnéjSiho.
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8.3 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikového vyzkumu se zacastnilo celkem 390 respondentli, coZ je na prvni pohled
velmi uspokojivé ¢islo, avSak mnoho z nich nebylo reprezentanty Gen Z. Celkové se vSak
podafilo nasbirat 203 validnich odpovédi a byl tak dosazen limit minimalniho poctu
odpovédi, tedy 200. Jiz z celkového poctu platnych responzi a prodlouzeni doby sbirani dat
ocekavalo. Pocet platnych responzi nestoupal tak rychle, jak by m¢l a bylo proto zapotiebi
zvazit celou taktiku Sifeni dotazniku. Byli tedy pozadani ucastnici rozhovort, aby dotaznik

sdileli na socialnich sitich, dale mezi své blizké, ktefi se o kosmetiku taktéz zajimaji.

Dotaznik byl v rozsahu 27 otazek, pficemz prvni byla vyfazovaci — jednalo se o otdzku
tazajici na veék respondentl. Ve vyzkumu byla vyuzita kombinace uzavienych a otevienych
otazek, hodnotici skala a rovnéz otdzky, které nabizely vybér z vice moznosti. Celé znéni

dotazniku a jeho vysledky jsou k nalezeni v sekci ,,seznam piiloh* nize.

8.3.1 Charakteristika respondentii

Vzhledem k mistu distribuce dotazniku, ve skupin€¢ na Facebooku, neni piekvapenim, ze
enormni vétSina neplatnych responzi (181 odpovédi) byla od lidi starSich 28 let, protoze Gen
Z uptednostiiuje spise jiné socialni sité. AvSak nasli se i respondenti, kteti byli mladsi 13 let
(6 odpovédi). A byt se jednd o velmi malé Cislo, tak i1 pfesto to zajimavym zplisobem
reflektuje nové vyskytujici se trend skincare kosmetiky mezi tweens.

Jak se dalo ptredpokladat, vzhledem k povaze tématu, bylo ve vyzkumném Seteni vyrazné

mensi zastoupeni muzi (16), pticemz 1 odpoveéd’ byla od respondenta, ktery pohlavi uvadét

nechtél.

8.3.2 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

Nize se jiz otdzky zabyvaly ndkupnim chovanim spotiebitelti generace Z a jejich pohledem
na znacku The Ordinary.

Frekvence nakupu skincare kosmetiky a typy nejcastéji kupovanych produkti.

Na zakladé téchto informaci je mozné si udélat lepsi obrazek o konzumnim chovani této
generace na poli peCujici kosmetiky. Zaroven lze na zéklad¢ zjisténi také urcit, které
produkty mohou byt hlavnim pfedmét propagace kosmetickych znacek, kdyz se jedna o

nejzadanéjsi vyrobky.
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Prevazna vétSina respondentli (89) vyjadrila, ze skincare kosmetické produkty nakupuje
nekolikrat do roka. Druhou nejcastéjsi odpovédi (79), kterou dotazovani uvedli, urcovala
frekvenci jednou za meésic. Odpoveéd vyjadiujici Castéj$i nakupy, nez jednou meésicné

oznacilo 32 lidi, oproti tomu 3 pofizuji skincare produkty pouze parkrat do roka.

Nejcastéji nakupovanymi produkty jsou Cisti¢e/odlicovace pleti a krémy. Divodem muze
byt to, ze vétSinu responzi tvofily zastupkyné zenského pohlavi, u kterych je
jedné z respondentek, kterd uvedla: ,,Ja jsem se hrozné rozsoupla, mam doma celou drogerii,
od vsech kategorii hned nekolik kusi. Momentdlne mam plny kosik SPFek, ale realné vic
pouzivam oby¢ krémy. Balzamu na rty taky hromadu, ale realné mi sedi jen jeden, ktery
miluju, a rada si ho koupim i znova. Masky (platynkové) doma skladuju dlouho, mam jich
plny Suplik (vécné néjaké akce, darky k nakupu), ale radeji pouzivam "mazaci” na noc*.
Tato respondentka spada do vekové kategorie 25-28 let. Po konkrétnim prostudovani dat,
které popisovaly ndvaznost Cetnosti nakupu a véku, nelze fict, Ze by se jednalo o jev, ktery
by sedél pro tuto vékovou sekci. Aby bylo mozné potvrdit tvrzeni, Ze spotiebitelé ve véku
25-28 7ziji konzumnéjsim zptisobem, tak by bylo nutné vychazet z obsahlejsiho mnozstvi
dat, kde by byly jednotlivé v€kové kategorie zastoupeny reprezentativnim vzorkem

respondentt, idealné ve stejném pomeru.

® cdistice, odlicovace pleti 140 .. ]
® exfoliacni pfipravky 22 J

@® tonery 51 ]

@ pletova séra 97 |

® pletové krémy 144 ]
® sPF 97 ——

@® pletové masky 90 I

@® balzamy na rty 75 O

® lJiné 3 1

o

50 100 150

Graf €. 2 - Nejcasteji kupované produkty pecujici kosmetiky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Misto nakupu skincare kosmetiky.

Vysledky této otazky nejsou az tak prekvapivé, protoze presné reflektuji nakupni chovani
spotiebiteld generace Z, které bylo popsano v teoretické ¢asti. Vice jak polovina respondenti
(103) nakupuje produkty pecujici kosmetiky hlavné online, 72 nakupuje nejvice
v drogériich, 15 v parfumériich a 13 ve specializovanych obchodech. Specializovanymi
obchody se rozumi kamenné prodejny danych znacek (napt. Yves Rocher, Havlikova

pfirodni apotéka apod.).
Oblibené a trendy znac¢ky pecujici kosmetiky.

Z otazek je mozné zjistit provazanost oblibenych (tedy aktudlné uzivanych znacek) a znacek,
které jsou generaci Z vnimané jako trendy. V tabulce niZze jsou respondenty nejcastéji

zminované kosmetické znacky.

Zajimavosti jsou naptiklad znacky z drogérie, ty jsou mezi spotiebiteli oblibené, ale vinimané
jako trendy uz tak moc nejsou. Oblibené mohou byt hned ze dvou divodi: primarnim
divodem by mohla byt nizka cena, ponévadz spotiebitelé této generace jsou z vétSiny stale
studenti, a tudiz jejich rozpocet na nakup kosmetiky neni tak velky. Dal§im diivodem mize
byt 1 dostupnost, protoZe tyto znacky lze zakoupit nejen v kazdé drogérii, ale 1 v jinych

obchodech a o poctu e-shoptl, kde je zminénd kosmetika k dostani nemluvé.

Co je rovnéz pozoruhodné je vysoky pocet odpovédi, které identifikovaly korejskou
kosmetiku jako trendy. Kromé tadku ,, k beauty obecne“, tak nize jmenované znacky, které
jsou v tabulce oznacené *, jsou taktéz korejského puvodu. Lze tedy fict, ze trend k-beauty

Mrwe

sitémi, kde se oblibeny a ldkavy obsah §ifi az nekontrolovatelné.

Zkoumana znacka The Ordinary je v tabulce zaznacena tuéné. Gen Z ji vnima jako trendy,
nejspiSe diky jeji aktivité na socidlnich sitich a relativné dostupné cené produktl. AvSak

blizs$i zkoumani trendt, které ovlivituji ndkupni chovani generace Z nésleduje v dalsi sekci.
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Znacka Oblibenost Trendy

Anua* 13 10

Beauty of Joseon (BoJ)* 28 62

Biodance* 3 9

Byoma 6 15

Cerave 30 27

Cosrx* 10 15

Ceské znacky (Havlikova apotéka, Manufaktura, Lobey) 12 30
Drogérie (Alverde, Balea, Garnier, Mixa, Neutrogena, Weleda, Ziaja...) 33 9
Drunk Elephant - 14

Haru Haru Wonder* 2 6

Holika Holika* 6 3
K-beauty obecné 9 50

Laneige* 3 B
La Roche-Pasay 12 10

Purity Vision 7 4
Rhode 1 15

Round Lab 3 5
Skin1004* 10 18
The Ordinary 17 38

Tabulka ¢. 1 — Oblibené a trendy znacky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Trendy ovliviiujici vybér skincare kosmetiky.

Neni prekvapenim, Ze generaci Z nejvice ovliviiuje trend jiz opominané korejské kosmetiky.
Konkrétné ji do své odpovédi zahrnulo 124 respondentti. Druhy nejvlivnéjsi faktor je prave
cenove dostupnd kosmetika, ktera se promitd do znacek z drogérie. Generace Z si ale také
ceni znacek, které nabizi personalizaci produkti (napt. v podobé¢ produktli na miru dle typu
pleti), protoZe tuto odpovéd’ uvedlo 71 respondentii. Diky personalizaci mohou kosmetické
znaCky ve spotiebitelich vzbudit pocit vyjimecnosti, coz se jisté propisSe 1 do vztahu
spotiebitele se znackou. Jedna se jisté o ptistup, ktery by mnoho kosmetickych firem mélo
zvazit. Dalsi pficky obsadily trendy clean-beauty (68 odpovéedi) a veganska/cruelty-free
kosmetika (45 odpovédi). Zbyvajici moznosti, tedy luxusni a prémiova kosmetika, inovace
a technologie a spoluprace znacek s influencery/celebritami, byly zastoupeny jiz v mensim

v

méfitku, obvykle kolem 20 odpovédi u kazdé z téchto moznosti.
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Faktory, ovliviiujici proces vybéru skincare produkti.

Respondenti hodnotili, do jaké miry jsou pro né jednotlivé aspekty (niZe v tabulce) dilezité
pii procesu vybéru skincare. Hodnotici stupnice se pohybovala od 1 (= nejvice dulezité) do

5 (= naprosto nedilezité). Ze ziskanych dat byla vyhodnocena priimérna dualezitost téchto

faktorti.
Osobni doporuceni rodiny a pratel 2,26
Socialni sité (Instagram, TikTok, YouTube) 2,65
Doporuceni ifnluencerd, blogert 2,96
Reklamy (online, televizni, tisténé) 3,55
Cena 2,26
Recenze na e-shopech a specializovanych webech 2,34
Design a baleni produktt 2,91
Slozeni a kvalita 1,71

Tabulka ¢. 2 - Dilezitost jednotlivych faktorti na vybér produktt (Zdroj: vlastni
zpracovani)
Z tabulky je mozné vycist, ze téméf vSechny aspekty maji podobnou miru dilezitosti. Jediné
dva faktory, které se vychyluji jsou ,, sloZeni a kvalita““ a ,, reklamy “. Na tyto a dalsi aspekty

navazuji nésledujici otazky.

Vliv reklamy na frekvenci nakupu novych produkti.

46 % respondentt (93 lidi) odpovédélo, Ze je reklama jen ztidka kdy ptesvédéi. Na druhou
stranu téméf stejné procento, 45 % (92 lidi) uvedlo, Ze je reklama pteci jen obcas presveédci.
Cast spotiebitelt, ktera vyjadiila, Ze je reklama presvédéi velmi ¢asto byla zastoupena pouze
v malém méfitku, konkrétné 6 respondenty. Téch dotazovanych, kteti uvedli, Ze je reklama
nikdy nepfesvéd¢i, je dvojnéasobek, tedy celkem 12. Tento vysledek poukazuje na to, ze
generaci Z je t¢Zké zaujmout a piesveédcit tradicni reklamou. Divod je prosty: v dnesni dobé
jsou spottebitelé prehlceni obsahem — jakymkoliv. Je proto dilezité, aby se znacky dokazaly

od ostatnich odliSit a zaujmout Gen Z tfeba netradi¢nim zpiisobem.
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Nejcastéjsi platformy ovliviiujici vybér kosmetiky.

81 respondentl sleduje kosmeticky obsah na Instagramu, ktery je pak ovlivituje dale pfi
vybéru. 72 vSak dava prednost videim na TikToku, pravdépodobné kviili dynami¢nosti
sd€leni. 14 uvedlo, Ze je nejvice ovliviuji ptispévky na Facebooku. Pouhych 11 vybird na
zaklad¢ zhlednuti videi na YouTube, coz je relativné zajimavé. YouTube je totiz znamou
platformou, kde piisobi/ptisobila spousta beauty influencerti. Avsak z tabulky vyse je vidno,
ze obliba influencerti u Gen Z mirné klesa. OvSem je také mozné, zZe obecné upadé platforma
YouTube jako takova a tito tvofitelé obsahu se pfesunuli na vySe zminéné, oblibenéjsi
platformy, a spotiebitelé Gen Z sleduji jejich tvorbu tam. 2 respondentky uvedly, Ze vybiraji
produkty na zaklad¢ aplikaci, které deteku;ji Skodlivé latky v produktech. Konkrétné jedna
znich zminila aplikaci Wewell. Jind respondentka sdé¢lila, Ze nakupuje spiSe velmi
impulsivné a neni si jista, jak moc ji zminéné platformy ovliviiuji. Ale Casto sleduje obsah
ve skupiné ,, Skincare / péce o plet* na Facebooku, pfipadné profil kosmetické chemicky
Katefiny Balabanové (@b b w k) na Instagramu. 22 respondentii pak uvedlo, ze je
neovlivituje Zadna ze zminénych platforem. Je tedy mozné, Ze je ovliviiuji doporuceni rodin,
ptatel anebo také odbornikli (dermatologil), ktefi jim s vybérem poradi. Pfipadné se mize
také jednat o jedince, ktefi nakupuji pravé impulsivné a nepldnuji ndkup konkrétnich

produktti predem.
Vliv beauty influencerti na nakup produkti skincare kosmetiky.

Byt uvedli respondenti v pfedchozich odpovédich, ze doporuceni influencerd je u nich
v zebticku dilezitosti (viz. tabulka €. 2 vyse) na predposlednim misté, tak nésledujici graf
dokazuje opak. I ptes toto tvrzeni, hraji influencefi v ndkupnich rozhodnutich generace Z
urcitou roli. Téméf vSichni, ktefi sleduji influencery na socialnich sitich (at’ uz pravidelné
nebo obcas), tak si alespon jednou zakoupili produkt na zaklad¢ jejich doporuceni. Toto
zjisténi signalizuje, ze je spoluprace s influencery pro znacky stale dobrou cestou propagace,
avSak je velice dulezité, aby firmy vybiraly influencery peclive, tak aby sdéleni bylo
autentické. Za ptredpokladu, ze je Gen Z sensitivni a vybirava ohledné¢ obsahu, ktery se
rozhodne konzumovat, je strategicky vybér influencera stézejni. Graf nize bliZze popisuje
navaznost ¢etnosti sledovanosti beauty influencerii na socidlnich sitich (osa x) na mnozstvi

nakupi skincare produktl na zékladé jejich doporuceni (osay y).
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Graf €. 3 - Vliv influencerd na ndkupni chovani generace Z (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyhledavané obsahy pri vybéru kosmetiky.

Témér tii Ctvrtiny vSech respondent (143) pti vybéru a pired ndkupem kosmetiky vyhledava
recenze produktl. Pfedpoklada se, ze je zajimaji slozky, zkusSenosti jinych a to, na jaky typ
pleti je dany produkt vhodny. 28 pak hled4 obsah, ktery ukazuje redlné ti¢inky produktu, tzv.
,pred a po“. 13 vyhledava tutoridly a navody, 6 pak sleduje ,,unboxing* videa. Né&kteii
z respondentil také zminili, Ze sleduji tipy v jiz zminéné skuping, ptipadné tam svij vybér
ve skupiné ptfimo konzultuji. 2 respondenti uvedli, ze Zadny obsah nevyhledéavaji, protoze

vybiraji pfimo v prodejné.
Diilezitost udrzitelnosti v oblasti kosmetiky.

Udrzitelny ptistup znacek je velmi dilezity pro 28 respondentti. Nejvice dotazovanych (76)
zvolilo, Ze je pro n¢ spiSe diilezity. Relativné velké mnozstvi (65) jich uvedlo, Ze se k této
problematice stavi neutralné. Pro 28 lidi je toto téma spiSe nedllezité a 6 se k udrZitelnosti
stavi tak, ze je pro n¢ zcela nedilezitd. Vysledky této otazky jsou zajimavym zjisténim,
vzhledem k tomu, Ze téma ekologie je v poslednich letech velkym tématem. Je mozné, Ze

Zoomers jsou obsahem o udrzitelnosti presyceni ze socialnich siti a tuto problematiku

ey e

Zajem spoti‘ebitelii o edukaci ze strany kosmetickych znacek.
Preference Gen Z je zde jasnd, 71 % (144) respondentil by urcité ocenilo, pokud by je znacky
dokazaly edukovat ohledné pouzivani skincare produktd. SpiSe by to ocenilo 28 % (56)
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respondentll a minimum dotazovanych zvolilo negativni odpovédi, konkrétné jimi byli
pouze 3. Tyto vysledky jednozna¢né ukazuji, ze generaci Z zéalezi na tom, aby m¢éla o
produktech, které pouziva, né¢jaké povédomi. Je ziejmé, ze se tato generace chce vzdélavat.
Toto zjisténi je pifimym vybidnutim kosmetickych znacek k zahrnuti eduka¢niho obsahu do

své komunikace.

Maximalni ¢astky, které jsou respondenti ochotni investovat do jednoho skincare

produktu (nap¥. pletového séra).

91 respondentii uvedlo, ze by do jednoho produktu investovali ¢astku v rozsahu 200-500
K¢&. 76 by jich zainvestovalo i vice, klidn€ ¢astku mezi 500—1000 K¢. 23 by jich bylo ochotno
jit 1 nad 1000 K¢&. AvSak 13 znich naopak preferuje cenové dostupnéj$i produkty a
maximalné by investovali do 200 K¢. Generace Z jsou z nejvétsi Casti stale studenti, avSak
uz se jedna 1 o osoby, které si umi vydélat své penize, protoze maji brigadu nebo praci pii
Skole. A pravé tato jejich ekonomicka situace se propisuje do jejich ochoty investovat to

kosmetiky.
Znalost znacky The Ordinary mezi spotiebiteli a plivod této znalosti.

Dé se fict, Ze ma znacka svou propagaci podchycenou velice efektivng, protoze ze vSech 203
respondenttl, 182 jich uvedlo, Ze znacku znaji. 21 o znacce neslyselo. Z téch, kteti znacku
neznaji, je nejvetsi pocet (11) zastoupen respondenty, kteti se pohybuji ve vékové kategorii
25-28 let. Divody mohou byt riizné, ale je dost mozné, ze se jedné o ty respondenty, ktefi
drive uvedli, Ze je neovliviiuje Zadna platforma socialnich siti a Ze zddné beauty influencery
nesleduji, a tudiZ nebyli vystaveni tolika moZnostem, jak se se znackou a jejimi produkty
setkat. Tato otazka byla rozdé€lujici, ti respondenti, ktefi odpovédeli, ze znacku neznaji, byli

presmerovani na otazku, tykajici se vzhledu obalt.

Odkud respondenti znaji zna¢ku The Ordinary se tykalo tedy uz jen téch respondentti, kteti
v ptedchozi otadzce zvolili kladnou odpovéd’. 145 znacku zna ze socidlnich siti, 25 od

blizkych a 10 z kamennych prodejen.
Mnozstvi respondenti vlastnici produkty zna¢ky The Ordinary.

Otazka, tazajici se na to, zda respondenti vlastni produkt znacky se tykal 182 respondentt,
tedy téch, kteti uvedli, ze znacku znaji. Zaroven byl tento dotaz rozvétvujiciho charakteru,
jelikoz na zékladé toho, jak na néj dotazovani odpovédéli, se jim zobrazila nésledujici otazka
jako navazujici. Odpovédi byly veelku vyrovnané, 89 respondentii produkt znacky vlastni,

a tudiz ma se znackou osobni zkuSenost, 93 naopak ne.
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— Spokojenost respondentii s produkty znacky.

Celkové jsou uzivatelé znacky The Ordinary s produkty spokojeni, protoze 36 zvolila
moznost ,,spokojen/a“ a 46 ,,spiSe spokojen/a“. Pouze 7 respondentli ma s produkty
znacky negativni zkuSenost. D4 se vSak fict, Ze vétSina tedy vnima The Ordinary jako

znacku s dobrymi produkty.
— Zajem respondentii vyzkouSet produkt(y) znacky.

Respondenti, ktefi Zadny produkt znacky nevlastni, byli tdzani, zda by si néjaky
produkt potidili. Odpovédi byly riznorodéjsi nez v predchozi otdzce. Jak respondenti

odpovédéli je vyobrazeno nize.
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Graf €. 4 - Zajem o vyzkouSeni znacky The Ordinary (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diivodem nerozhodnych nebo negativnich odpovédi mize byt takova situace, kdy
jsou respondenti spokojeni se svou aktualnim kosmetickou rutinou a nechtéji ji

ménit. Nebo jim zkratka nemusi pripadat znacka a jeji produkty lakavé.
Specificnost zna¢ky z pohledu respondentii

Na dotaz, ¢im je znacka pro respondenty specificka, odpovidali pouze ti respondenti, ktefi
znacku znaji. Ze 182 tedy 60 uvedlo, ze je pro né znacka signifikantni hlavné slozenim
jednotlivych produkti, protoze obsahuji aktivni latky. Pro 45 je specificka minimalistickym
designem obalid. 29 ma The Ordinary asociované s jejich ikonickymi produkty, 22 s nizkou
cenou a 19 s kvalitou. 7 respondent uvedlo ,,jiné* jako odpoved’, specificky se objevovaly
tyto odpovédi: ,, hlavné nesmysiné vysokymi koncentracemi, ,, celkové pomér cena/vykon je
super”, ,,u znacky byl velky hype jednu dobu, méla jsem par produktii a viitbec mi nesedly“.

2 respondentky by zvolily v§echny z vySe vyjmenovanych moznosti.
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Vizualni podoba obali znacky a jejich ptisobeni na respondenty.

Otazka na to, jak obaly na respondenty pisobi, se tykala opét vSech 203 respondentt.
Ptedchozi dotaz poukazal na to, ze ma spoustu lidi se znackou spojeny vzhled jejich obalt.
Ten v 57 respondentech vyvolal pocit odbornosti a védeckosti. 48 dotazovanych uvedlo, ze
na n¢ obal pisobi minimalisticky a ekologicky. NejspiSe diky minimu zdobeni a
piebytecnosti, které jsou obcCas soucasti nckterych obali. Na 45 pusobi design baleni
davéryhodné a transparentné. 39 estetiku oballi vnima neutrdln¢€ a univerzalné. A pro 14
respondenttl je tento vizual obycejny a nezdzivny. Ti nejspiSe ocenuji barevnéjsi a hravé;si

podobu obalii.
Vnimani ceny produkti zna¢ky The Ordinary.

Vsem dotazovanym byl pfedstaven jeden z ikonickych produkti znacky — sérum
s Niacinamidem a Zinkem, pficemzZ jim bylo sd€leno, ze cena séra za 60 ml se pohybuje
kolem 320 K¢. Dotaz zjistoval, zda jsou produkty The Ordinary spotiebiteli generace
Z vnimany jako cenové dostupné. Velka vétSina se shodla (185), Ze cena je ptijatelnd, avSak

18 respondentt rad&ji voli produkty levnéjsi cenové kategorie.

8.3.3 Shrnuti

Gen Z nakupuje produkty pec€ujici kosmetiky nékolikrat do roka, pfipadné jednou za mésic,
pricemz nejcastéji kupuji produkty jako Cisti¢e/odlicovace nebo pletoveé krémy. Své nakupy
uskuteciuje prevazné online nebo v drogériich. Mezi jejich oblibené znacky patii ty
z drogérie, Cerave nebo také nékteré korejské znacky. Hodné trendy vnima generace Z
prave korejskou kosmetiku a The Ordinary. Gen Z hojné ovliviiuji kosmetické trendy pii
vybéru produkti (k-beauty, drugstore beauty a personalizace produktl). Pti vybéru produkti
da Gen Z na doporuceni ptatel nebo rodiny. Doporuceni a recenze vyhledavaji také na
internetu, pfevazné na Instagramu a TikToku. VétSina Zoomers sleduje beauty influencery
na socialnich sitich a minimalné jednou si zakoupili skincare produkt na zaklad¢ jejich
doporuceni. Pro vétSinu je téma udrzitelnosti dilezité, avSak dost velké Cislo se k nému stavi
neutralné. Celkové by spotiebitelé generace Z chtéli, aby je znacky vzdelavaly o produktech.
The Ordinary je zndma hlavné ze socidlnich siti a jeji vyrobky jsou celkové vnimané jako
dobré a kvalitni. Specifickd je znacka hlavné obsahem aktivnich latek v produktech a
obalem, ktery je minimalisticky a vzbuzuje pocity odbornosti. The Ordinary je vnimana jako

cenove dostupna znacka péstici kosmetiky.
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8.4 Shrnuti vysledkii Setieni

Generace Z nejcastéji saha po produktech na ¢isténi a odliCovani pleti nebo po pletovych
krémech. Tento sortiment nakupuji nékolikrdt do roka nebo mésicné, podle potieby.
Nejcastéji kupuji produkty online nebo v drogériich, protoze jsou dostupné — cenové i
fyzicky. Gen Z aktivné sleduje trendy a Casto se inspiruje tim, co je zrovna v kurzu. D4 se
tedy fict, ze jejich vybér produktl ovliviiuji kosmetické trendy (konkrétné: k-beauty,
drugstore beauty a personalizace), ale i recenze a doporuceni (rodiny, ptatel, odbornikli nebo
1 béznych spottebiteld na Instagramu ¢i TikToku). V1iv na vybér a nakup produktli maji také
esteticky pfitazlivé obaly a vizualni komunikace. Od kosmetickych znacek Zoomers chtéji,
aby aktivné komunikovaly, budovaly komunity a naslouchaly jim. Ocekavaji, Ze budou
znacky transparentni, a to v tom, co obsahuji jejich vyrobky, jak se vyrabéji, odkud pochézi
suroviny, jaky je ptvod obalu apod. Spotfebitelé generace Z by také ocenili, kdyby je
kosmetické znacky dokazaly vzdélavat o produktech — jejich slozeni, prospéSnosti,
kombinaci latek... Preferuji k tomu jednoduchy, popularné-nauc¢ny zpiisob komunikace, aby
tomu dobie porozuméli. Idedlnimi misty pro edukaci jsou socialni sité, webové stranky a
samotné obaly produkti. The Ordinary je pro Gen Z znacka, ktera na né pisobi ditvéryhodné
a profesionalné. Tohoto postaveni docilila znacka diky svym minimalistickym obalim a
aktivnim latkam v produktech. Zaroven je znacka zndma diky aktivnim socidlnim sitim. Jeji
image pozitivné ovliviiuje pfisluSnost k matetské spole¢nosti ELC, kterd ma silné portfolio
znacek. Spotiebitelé uvedli, Ze jim The Ordinary ptipada velice kvalitni, vzhledem k cené

produktt, kterou vnimaji jako relativné nizkou.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny c¢tyfi vyzkumné otazky, které se podafilo na

zaklad¢ vysledkl z praktické ¢asti prace zodpovedet.

VOL1: Jaké hlavni trendy v oblasti beauty marketingu ovliviiuji nakupni chovani

generace 7.?

Nakupni chovani spotiebiteli generace vyrazné ovliviiuje digitalni marketing — socidlni sité,
sponzorované prispévky, komunikace a interakce, viralni piispévky, vhodné zvoleny a
spravné nastaveny influencer marketing apod. Vlivhym faktorem je také podpora prodeje,
idealn¢ ve forme edukace, ktera spottebitele dokaze vzdélavat o klicovych tématech v oblasti
kosmetiky. Direct marketing je také vlivnym nastrojem, protoze diky personalizovanym
odpovédim a celkovému piistupu se znackdm miize podatit navazat se spotiebiteli pozitivni

a dlouhodoby vztah.

VO2: Na zakladé, jakych specifik si spotiebitelé generace Z vybiraji kosmetické
produkty?

Spottebitelé generace Z si vybiraji produkty na zdkladé mnoha aspektli. Podstatné jsou pro
n¢ informace — o znacce, o produktech, o sloZenich, o zpiisobech pouzivani apod. Je pro né
dulezita otevienost znacky, transparentnost a autenticita. Jejich vybér je ovlivnén hlavné
pozitivnimi recenzemi (od blizkych, béznych uzivatelli nebo odbornikt). Pti rozhodovani se
tato generace ohlizi také na cenu a kvalitu produkti. V1iv na n€ maji 1 trendy, které urcuji
smér kosmetického trhu (k-beauty, drugstore beauty, clean beauty, personalizace). Gen Z je
generace silné zaméfend na vizudlni estetiku, a tudiz i design obalii mlze byt silnou

pohnutkou k nédkupu produktu.

VO3: Jakou roli hraji digitalni platformy a socialni média v propagaci skincare

produkti?

V propagaci skincare hraji digitalni platformy u spotiebiteli generace Z velice krucialni roli.
Socialni sité jsou pro né¢ mistem, kde konzumuji obsah, o ktery se aktivné zajimaji. Tedy
v pripadé kosmetickych produktii péce o plet’ vyhledavaji informace, recenze apod. Takovy
obsah hledaji ptfevazné u lidi, se kterymi sdili spolecny zdjem o kosmetiku (viz. skupina na
Facebooku). Je proto pro kosmetické znacky zaddouci, aby vytvarely komunity a prostredi,

kde se tato generace muze potkat a interagovat.
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Konkrétné na znacce The Ordinary lze jasné demonstrovat, jak moc je propagace na
socialnich sitich kosmetickych znacek podstatna. Téméi vSichni respondenti znacku znaji

pravé z Instagramu, TikToku nebo Facebooku.
VO4: Jaké jsou prrednosti znacky The Ordinary?

Prednosti znacky je, Ze je pro spotiebitele generace Z velmi dobfe zapamatovatelnd. Mnoha
lidem se po zminéni znacky okamzité vybavi jeji vizual oballi — minimalismus, 1ékarensky
vzhled, jemné barvy, lahvicky, jednoduché pismo. Specifickd je pro Gen Z hlavné diky
ikonickym produktim, které obsahuji aktivni latky. Diky tomu je vnimana jako profesionalni
a odborna, coz ve spotiebitelich vzbuzuje divéru ke znacce. Zaroven se od konkurentl
znacka vymezuje také vcelku pfiijatelnou cenou za kvalitni produkty. The Ordinary umi
zaujmout svou kreativitou piispévki, nepiedvidatelnym obsahem a hravou komunikaci. Co
na komunikaci znacky The Ordinary spottebitelé ocenuji je, Ze naslouché zpétné vazbeé od

svych zakazniki.
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1 PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO ZNACKU THE
ORDINARY

V projektové Casti prace je prezentovan plan efektivni komunikacni strategie pro
kosmetickou znacku The Ordinary se zaméfenim na konkrétni cilovou skupinu — generaci
Z. Celkovy navrh strategie vychazi z teoretickych podkladii a vysledkii marketingového
vyzkumu — tedy z polostrukturovanych rozhovori a ze zjisténych dat z dotaznikového
Setfeni. Navrzeny zpusob komunikace by mél reflektovat identitu znacky tak, aby byl
vniman autenticky. Strategie je navrzena pro cesky trh, avSak ¢ast navazuje i na komunikaci
mifenou na svétovy trh. To by nemélo byt piekdzkou, protoze generace Z je zvykla veskery
online obsah konzumovat primarné¢ v anglickém jazyce (dikazem je, ze témét vSichni
respondenti znacku znaji pravé diky dosavadni aktivité na socialnich sitich, kde mé znacka
pouze globalni profil). Naklady na realizaci vychazeji z konzultaci s marketingovym
specialistou, nicmén¢ jsou uvedeny v odhadovaném métitku. Predpoklada se, ze se budou
¢astky pohybovat v milionech korun. Navrh komunika¢ni strategie je podroben identifikaci

a kritickému zhodnoceni moznych rizik, které mohou vyvstat pfi implementaci navrhu.

10.1 Vychodiska navrhu komunika¢ni strategie

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze nejvlivnéj$im trendem soucasné doby v kosmetice je k-beauty.
Korejské znacky jsou oblibené hlavné z nésledujiciho divodu: jejich filosofii je pecovat o
plet’ jako o jakykoliv jiny organ té¢la — s respektem a Setrnosti. Produkty korejské kosmetiky
jsou navrzeny tak, aby se dlouhodobé¢ staraly o zdravi pleti. Timto zpisobem jsou vyrobky
na socialnich sitich 1 prezentovany (Korejska kosmetika, 2023). A protoze se Gen Z hojné
zabyva sebelaskou, fyzickym i duSevnim zdravim a celkovou spokojenosti (Ipsos, 2024),
stal se tento pohled na kosmetiku u nich ihned oblibenym. Takovy obsah tedy nyni
vyhledévaji a sdileji, coz podporuje viralitu tohoto trendu. Kromé toho je korejska kosmetika

také esteticky libiva, a to ke generaci Z taktéz do velké miry promlouva.

Na zéakladé téchto trendi a pozadavkil spotiebitelii generace Z je hlavnim piredmétem
komunikacéni strategie fokus na vzdélavaci kampan, ktera zprostredkovava, jak spravné
pojmout péci o plet. A protoze znatka nema lokalni profil pro Ceskou republiku, bude se
jednat o kampan zaméfujici se na budovani povédomi o znacce (brand awareness). Jakym
zpisobem bude edukace komunikovana je konkrétnéji rozpracované v nasledujicich

odstavcich.
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10.2 Komunikacni cile eduka¢ni kampané

Brand awareness ma za cil vybudovat povédomi o znacce, vytvofit divéru a dlouhodobé
budovat loajalitu. Téchto cilii zna¢ka The Ordinary docili pravé skrze edukacni kampan.
Tim, Ze si dne$ni spotiebitelé od kosmetickych znacek zadaji, aby je edukovaly, navysi touto
kampani znacka jejich spokojenost. Pfeda jim totiz piidanou hodnotu, kterou ostatni znacky
nepfedavaji. Tim se odliSi od konkurence a miize tak zaujmout nové, potencionalni
zakazniky, ktefi se zajimaji o souCasné kosmetické trendy na trhu a ptizplisobuji jim své
nakupni chovani. Pro dosaZeni téchto cilli, bylo definovano nékolik dil¢ich a konkrétnich
cilt. Jsou jimi:

1. ZvySeni povédomi— V této fazi by The Ordinary mé¢la Gen Z informovat o
problematice kosmetiky obecné. Méla by piitdhnout pozornost k témattim, ktera jsou
pro péci o plet’ relevantni, ¢asto podcetiovana, zkreslena nebo Upln¢ nova. Zkratka
by méla vytvofit prvni kontakt mezi mladymi spotfebiteli a tématy, kterd dosud
neznali nebo piipadné prehlizeli. Generace Z by si po pfijeti komunikacnich sdéleni
méla byt védoma, ze dané problematika existuje, méla by se o ni zacit zajimat a mit
touhu dozvédét se o ni vice. Tato faze je o zdsahu a rlstu sledujicich na socidlnich

sitich.

2. Predavani informaci, samotné vzdélavani — Znacka by méla vysvétlit ditllezitost
urCitych témat a interpretovat slozité a odborné véci jednoduse a privétivé — tedy
pretvafet védecké informace do srozumitelného jazyka pro bézné uZivatele
kosmetiky. Zaméfit by se znacka méla na objasnéni, jak n¢které véci funguji. Oproti
pfedchozimu bodu, tento fika ,,proc¢* jsou dand témata dalezitd. V této fazi by méla

generace Z pochopit komunikovany vyklad.

3. Budovani diivéry a komunity — ProtoZe je generace Z rada soucasti komunit, ¢asto
interaguje, komentuje a sdili obsah, je dulezit¢ komunikaci znacky The Ordinary
orientovat i timto smérem. Interaktivitou za pomoci rliznych anket, vybidnutim Gen
Z, aby se iniciovala a celkové vzajemnou komunikaci docili znacka toho, ze si
vybuduje u spottebitelll této generace jest¢ veétsi divéru. Tato faze je o celkovém

zapojeni sledujicich (egagement).
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10.3 Edukacni témata

Aby mohla byt komunikace efektivni, je nutné si predem stanovit konkrétni tematické

okruhy, kterym se bude kampan vénovat. Lze je rozdélit do n¢kolika sekci a to nasledovné:
1. Zakladni informace
a. Jak zacit se skincare — zakladni produkty
b. Typy pleti — jaké jsou, rozdily mezi nimi, pro¢ je dobré znat svij typ
c. Co ovlivituje vzhled pleti (zivotni styl, hormony, stres...)
d. Zékladni slovnicek pojmu (napt. double cleansing — dvoji Cisténi pleti...)
e. Dekorativni a peCujici kosmetika — jak se navzajem ovliviiuji
2. Spréavna rutina
a. Ranni rutina — jaké produkty kam patii a proc¢
b. Vecerni rutina — jaké produkty kam patii a proc¢
c. Co je minimalistickd rutina
d. Jak spravné vrstvit produkty
3. Cisténi a odli¢ovani pleti
a. Jaky cisti¢ si vybrat vzhledem k typu pleti
b. Jak se spravné odlicovat
c. Téma dvoji Cisténi pleti
d. Micelarni voda — jak ji spravné pouzivat
4. SPF ochrana
a. Proc je dilezité chranit plet’ pfed sluncem
b. Jak spravné aplikovat SPF — jaké mnozstvi

c. Reaplikace SPF béhem dne — proc se to doporucuje, jak reaplikovat SPF na

makeup a jaké produkty k tomu pouzit
d. Jaké jsou druhy SPF

e. Proc¢ jsou korejska SPF tak popularni
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5. Slozeni + aktivni latky
a. Jak Cist slozeni
b. Aplikace, které detekuji slozeni — zda jim véfit, které se ptipadné doporucuji
c. ,.Skodlivé“ slozky — parabeny, silikony, alkoholy
d. Aktivni latky — co to je a jaké existuji
e. Co jednotlivé latky dé€laji
f. Peeling pleti — jaké jsou druhy peelingu, k ¢emu se peeling pouziva
g. Kdy jednotlivé latky (ne)pouzivat
h. S ¢im latky (nekombinovat)
6. Fokus na konkrétni problémy

a. Co pomdaha na jednotlivé problémy (napf. Supinky, rosacea, mastnota,

akné...)
b. Co nedélat a cemu se vyhnout
7. Udrzitelnost a eticka témata v kosmetice

a. Komunikace jednotlivych trendli v této oblasti (napf. fast beauty, clean

beauty, vegan...)
b. Greenwashing — co znamena, jak ho identifikovat

c. UdrZitelné moznosti v oblasti kosmetiky (napf. znovupouZitelné odli€ovaci

tampony apod.)
d. Kosmetické obaly a udrzitelnost
8. Sebelaska, sebepfijeti
a. Skincare jako wellness — jak se starat o plet’, aby uzivatele kosmetiky rutina
bavila a uZivali si ji
b. Normalizace ,,nedostatkti* (napt. akné, pigmentované skvrny, jizvy, pihy,

peach-fuzz...)

c. Dlouhodobé zdravi pleti — docileni vysnéné pleti je dlouhodobym procesem
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9. Casté dotazy

a. Je dobré znacky a jejich produkty mezi sebou kombinovat?

b. Jaké mnozstvi produktii v ruting je idealni?

c. Jak dlouho mam cekat mezi jednotlivymi kroky rutiny?

d. Na co se pouziva kyselina salicylova?

e. Kdyz produkt stipe, znamena to, ze funguje?

f. Jaka kosmetika je lepsi — ptirodni nebo klasicka?

g. Jaky vliv ma neodliceni se na plet?

h. Dermaplaning (holeni obli¢eje) — k ¢emu to je, pro€ je to trend...
10. Informace piimo o znacce

a. Transparentnost

b. BTS (Behind The Scenes) — zabéry pfimo z vyroby, laboratote, kdo a co se

skryva za vyvojem produkta...

Téma pecujici kosmetiky je celkove velice obsahlé a nelze vyjmenovat vSechny konkrétni
ptiklady, kterym by se mohla znacka ve své kampani vénovat. AvSak tyto zminéné ukazky
dostatecné a specificky reflektuji predstavu o téchto sdélenich a udavaji ptiblizny smeér
dal$ich moznych témat. Nicméné& protoze je na svém globalnim profilu znacka znadmi tim,
ze nasloucha zpétné vazbé¢, bude tento ptistup samoziejme aplikovan i v ramci ¢eského trhu.

Je tedy dost moZzné, Ze se budou témata na zéklad¢ poptavky generace Z i ménit.
Byt je edukacni kampan cilena primarné na Gen Z, promlouvat bude jisté 1 k jinym
generacim. Vzhledem k rozmachu a popularité skincare mezi tweens, je mozné, Ze tato

komunikaéni témata oceni i oni nebo rodiCe, ktefi témto velmi mladym uZzivatelim

kosmetiky, produkty kupuji.
10.4 Zpiisob komunikace

10.4.1 Tone of voice kampané

V kvalitativnim Setfeni uvedli participanti, ze preferuji, kdyz kosmetick4 znacka komunikuje
profesionalné, seriézné, ponévadz takovy ptistup v nich vzbuzuje vétsi ditvéru ve znacku a

jeji produkty. Edukacni ptispévky by v§ak mély byt v jednoduché, lehce pochopitelné formé.
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Obsah by m¢l byt popularné naucny, a ne prilis slozity. Je dalezité si uvédomit, ze kampani
znacka cili na bézné uzivatele kosmetiky, nikoliv na odborniky a je tedy nutné najit mezi
témito komunika¢nimi pfistupy rovnovahu. Zaroven je podstatné vychdzet ztoho, zZe
generace Z nerada travi Cas Ctenim obsahlych blokl textu, pokud jiz nejsou do dané
problematiky zainteresovani. Texty obsazené na socialnich sitich je tedy potiebné
prizpisobit tak, aby byly kratké, vystizné a lakavé, aby v pfijemcich komunikace vzbudili
zajem dozvédet se o tématu vice. Poté, co se v nich tento zdjem vzbudi, mohou se piemistit

na webove stranky znacky, kde jim uz ¢teni delSiho textu nevadi.

Co je také dulezité si uvédomit je to, ze znacka komunikuje k mladym spotiebitelim a je
tedy nutnosti, aby byl do vystupt zahrnut jejich jazyk a piipadné slang (ten je vSak diilezité
nacitit, a tudiz bude uzivan s obezietnosti). Znacka bude v rdmci komunikace na socidlnich

sitich pfijemciim sdéleni tykat, avSak nikdy nebude komunikace neuctiva.

V ramci komunika¢ni kampané je pro znacku navrZzeny tento zptsob komunikace, ktery

vychézi ze Ctyt zakladnich dimenzi tone of voice:

Tone of voice

vazny h hravy
formalni : é ‘ nenuceny

uctivy * pridrzly
nadseny + vécny

Obrazek €. 7 - Tone of voice eduka¢ni kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukazka copywritingu k pfispévklim na socialnich sitich, ktery je v soundlezitosti s tone of
voice edukacni kampané a znacky celkové je nize. Texty jsou cilené kratké, pon¢vadz vétsi
obsah sdé¢leni bude na fotce nebo videu a pak v odkazu na web s podrobnéjsimi ¢lanky. Copy

také obsahuje vystizné emotikony, které jsou pro Gen Z typické.

Ukazka ¢. 1 — Znalost, ne zmatek. Jak kombinovat aktivni latky a nepfekombinovat?

OLB

Ukazka &. 2 — Tvoje plet, nase zodpovédnost! Objev kombo, které doruéi vysledky®@a0 %>
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10.4.2 Vizualita

Z teorie a uskutecnénych vyzkumi vyplyva, Ze je generace Z velmi sensitivni na vizualni
prvky, a pravé tomu je pfizpiisobena i vizualita celé edukaéni kampané. VSechny provedené
vystupy by mély byt jednotné slazen¢, aby korespondovaly s celkovou integritou znacky.
A vzhledem k tomu, Ze si spotiebitelé generace Z u znacky The Ordinary ihned vybavuji jeji

ikonicky design, je vhodné s timto pracovat.

Vizuélni prvky kampané tedy zahrnuji:

— barevnou paletu znacky (bild, Cerna, Seda)
— minimalismus (jednoduchou a ¢istou grafiku s minimem textu)
— estetické prispévky zaméfené na detaily (napt. textura produktu)

— ikonicky bezpatkovy font znacky naptic¢ vSemi sdélenimi

10.4.3 Pruvodci komunikac¢nich sdéleni

V obou provedenych vyzkumech zaznélo, ze si spotiebitelé generace Z vazi kosmetickych
autorit — odbornikti, dermatologti. Zaroven vsak vyjadfili, ze pred nakupem produktli nejvice
vyhledavaji recenze od béZnych uzivateld kosmetiky, nikoliv tedy influencert nebo celebrit.
Oba muzi v kvalitativnim vyzkumu zminili, Ze na profilech socialnich siti znacky The
Ordinary (na Instagramu a TikToku) nejsou dostatecné zastoupeni muzi. Aby se tedy
vyhovélo témto zminénym pozadavkim, zakomponuje znacka do edukaéni kampané jak
experty, tak spotiebitele (realné osoby, které kosmetiku znaCky opravdu pouzivaji).
Soucasné je pro The Ordinary opravdu piihodné, aby na profilu vice pfedstavovala i muze,
vzhledem k soucasnosti Casto feSenému tématu diverzity. Navic by mohlo cetnéjsi
zastoupeni muZzl na socidlnich sitich pfilakat dal$i muzské uZzivatele kosmetiky. Kromé
téchto zminénych osob je samoziejmosti, ze se na profilu budou objevovat i content

specialisti, ktefi budou tvotit obsah na sitich.

10.5 Komunikacni platformy a formaty obsahu

Jak jiz zminuji teoretickd vychodiska prace a potvrzuji oba provedené vyzkumy:
Nejefektivnéji mize kosmetickd znacka The Ordinary cilit na generaci Z v digitalnim

prostiedi. Z toho divodu jsou pro kampan navrhnuty tato digitalni média:
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10.5.1 Webové stranky

The Ordinary mé svou webovou stranku pouze pro globalni uziti, tedy v anglickém jazyce.
Z toho divodu se navrhuje tvorba webu pro ¢esky trh, jehoz soucasti by byla také sekce,
ktera pojima edukacni kampan. Celkova struktura a obsah vzd¢€lavaci stranky je popsan nize,
pfi¢emz zahrnuje nékolik ¢asti:

Uvodni &st — Obsahuje ilustrativni obrazek na pozadi, ktery na prvni pohled jasné
demonstruje v§echny principy znacky (véda, Cistota, minimalismus...). Soucésti uvodu je i
logo a nadpis popisujici obsah stranky. Konkrétnim navrhem je text: ,, Jak kombinovat a
neprekombinovat? “. Dale uvod obsahuje néjaké CTA (call to action) — vyzvu, aby
navstévnici webu provedli pozadovanou akci. V tomto piipadé postupovali webem dale a
zjistili vice.

Obsah — V této dalSi c¢asti stranky je obsah rozdélen do edukativniho sd€leni podle
specifikace tématu. Vzhledem k vysledkiim Setfeni je sdéleni pfizpiisobeno Gen Z. Pro
problematiku, ktera se zaobira vhodnou a nevhodnou kombinaci riznych aktivnich latek, je
na webu vytvofena prehledna tabulka, kterd strucné a vystizné popisuje doporucené
kombinace. Dalsi edukaéni témata jsou opét uvedena vhodné zvolenymi obrazky a kratkymi
vystihujicimi nadpisy, pfiCemz jsou taktéz graficky zpracovany jednoduSe, ptehledné a
privétive.

Zavérecna ¢ast — Ta opct zahrnuje obrazek (kvili doporucené praci s vizudly), ktery je opét
jednoduchy a minimalisticky. Déle obsahuje nadpis, ktery by mél ve spotiebitelich vzbudit
vetsi zajem dozvedét se o skincare a edukacni kampani vice informaci. Zaroven je v této
sekci obsazené dalsi CTA s dobrovolnou ptihlasku do newsletteru, kam mohou pfihlaSenym
pozdéji chodit tipy na dalsi edukativni ¢lanky, pozvanky, produktové informace apod.

Podrobnéjsi podoba newsletteru je rozpracovana nize.

Celd webova stranka by méla mit responzivni design (vhodné zobrazeni pro vSechna
digitalni zafizeni — nejen pro desktop, ale i telefony a tablety). Z technickych parametrt je

nutné provést testovani, optimalizovat kliCova slova a pracovat se strukturovanymi nadpisy.

Cena tvorby webové stranky je ovlivnéna mnoha Ciniteli, napfiklad rozsahem zminéného
testovani, optimalizaci, responzivitou, naro¢nosti designu (zda obsahuje stranka animace a
interaktivni prvky, zda je vytvofena v Sabloné nebo unikatné¢ web designery), délkami
textll... Vzhledem k tomu, ze znaCka The Ordinary a ani jeji nadfazena spolecnost The Estée

Lauder Companies nezvetejiuje finan¢ni a funk¢ni detaily o webovych strankach, vychazi
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nasledujici odhad ceny z konzultace s web designerem. Za predpokladu, Ze by byla stranka
vytvofena v Sablonég, coz dle konzultanta soucasny oficidlni web je, tak by mési¢ni pausal
¢inil cca 6000 K¢. Pokud by vSak mél byt web vytvofeny na miru, cena by se samoziejmeé

odvijela od naro¢nosti, ale odhaduje se rozsah 200 000 — 300 000 K¢&, pficemz finanéné

[ 4

vvvvvv

webové stranky by tedy byla 1 microsite (podstranka), ktera by nesla sdéleni celé edukacni

kampang.
Efektivita edukacni kampané¢ v podob¢ microsite by se vyhodnocovala:

— Pomocinéstroje Google Analytics, kde 1ze zjistit navstévnost podstranky, primérnou
dobu stravenou na strance (ukazatel, zda je obsah zajimavy a jak podrobné si ho
spotiebitelé ctou), bounce rate (mira opusténi stranky), odkud lidé na stranku pfisli a
kam pokracuji, CTA tlacitka (zjisténi konverzni metriky na zéklad¢ piihlasek do

newsletteru).

— Skrze sdileni ¢lankd na socialnich sitich (v tomto konkrétnim piipadé sdileni

prehlednych tabulek).

Samoziejmosti je, Ze by znacka investovala také do reklamy Google Ads, kde by mési¢ni

¢astka ¢inila zhruba 250 000 K¢.

Finan¢ni naro¢nost (odhadovana cena je uvedena za mésic):

Nakladové polozky Cena/mésic

Provoz webové stranky 6 000 K¢
Placena reklama 250 000 Ké

Celkové ¢astka 256 000 Ké&

Tabulka €. 3 - Odhadovand mé&si¢ni cena za webovou stranku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vizualni navrh webové stranky, konkrétné microsite edukac¢ni kampang, je vyobrazen nize.
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The

Ordinary.
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Jak kombinovat a neprekombinovat?

Zjisti vice!

0. Co miuzu kombinovat?
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Kdy pouzivat jaké produkty?

denni rutina vecerni rutina
cistic Cistic
toner toner
sérum o. serum
krém nebo denni krém ocni krem
SPF krém nebo nocni krem
The
Ordinary.
A

Chces se dozvedét vice?

Vypln e-mailovou adresu a stan se skincare profikem!

Obrazek ¢. 8 — Navrh webové podstranky pro edukaéni kampan (Zdroj: vlastni zpracovani)
10.5.2 Socialni sité

Jelikoz znacka nema profily na socidlnich sitich, kde by interagovala s ¢eskym trhem, bude
nutné tyto profily zalozit, pfi¢emz komunikace napfi¢ socidlnimi sit¢émi by méla byt sdilena
se stejnym edukativnim obsahem, avSak jinymi zpUsoby a tak, aby byla vhodna pro danou

komunikacni platformu.

Profily by nesly nazvy The Ordinary CZ/SK. Byt bude obsah priméarné v cestin¢, da se

predpokladat, Ze komunikace znacky zasdhne i1 Slovensko, z toho divodu funguje jeden
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profil na kazd¢ platformé pro ob¢ tyto zemé. Profilovy obrazek by obsahoval logo znacky a

jasné sdéleni, Ze se jedna o Cesko-slovensky profil.

We are

O.

CZ 7/ SK

Obrazek 9 - Navrh profilového obrazku pro The Ordinary CZ / SK (Zdroj:vlastni

zpracovani)

Instagram

Predmétem celé komunikace v rdmci kampané, by byla pfedem definovana edukacéni témata

s ohledem na vhodnost formatu pro tuto platformu. Obsah by bylo vhodné sdilet skrze

nasledujici formaty:

Statické prispévky: Zahrnuji ptispevky, které tvoti jedna fotka anebo vice (carousel
post). Maximalni pocet fotek v jednom ptispévku je 20, avSak v kampani bude
znacka sdilet v ramci jednoho pfispévku maximalné 5 fotek, aby se zamezilo
obsahlému sdéleni. To totiz generace Z nevyhledava. Statické ptispévky by
nejcastéji zahrnovaly produktové fotografie nebo infografiku. Jednalo by se o
ptispévky kratkého edukaéniho charakteru se zaméfenim na vizudlni formu
prispevku, ve kterém by se odkazovalo na podrobnégjsi informace (napi. na webu).
Ptikladem takového obsahu je ptispevek, ktery popisuje 3 zptsoby, k ¢emu je dobry
dany produkt — kratce, jednoduse, tderné€. V ojedinélych ptipadech, pokud by bylo
nutné kvili obsdhlosti t¢ématu v ramci jednoho ptispévku sdilet vice fotek, je nutné,
aby prvni (vodni) fotka byla zpracovana zajimavé a kreativné, aby konzumenty

obsahu upoutala a pfiméla je prohlédnout si celé znéni ptispévku.

Reels: Jsou videa, ktera mohou mit rtiznou stopaz. Minimalni mozné délka videa na
Instagramu je 3 vtefiny, naopak maximalni 3 minuty. Podstatné je vhodné zvolit

délku reels vzhledem k povaze komunikovaného obsahu.

o Kratka délka reels (3—15 vtefin) jsou vhodné pro rychlé tipy nebo chytlavé

vizualy. V aplikaci na edukacni témata by tato délka mohla byt vhodna pro
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obsah jako je: 5 zakladnich pravidel pro pouzivani kyseliny salicylové, tipy,

jak skladovat kosmetické produkty apod.

o Stredni délka reels (15-60 vtefin) je ideadlni pro sdileni tutoridli nebo
prezentace produktu. V ramci edukativniho obsahu by to byly videa: jak
spravng Cistit plet’, jaké mnozstvi SPF by se mélo vzdy nanaset nebo ukazka

skincare rutiny...

o Dlouha délka reels (60 vtefin — 3 minuty): nejlepsi pro sdileni podrobného
obsahu, mini vlogii a detailnich tutorialii. Sdileny by mohly byt zddané

recenze produktil, vlogy ze zakulisi vyroby, vyzkumu apod.

Stories (pribéhy): Tento format se objevuje pouze na 24 h, pii¢emz béhem tohoto
Casového useku umoziuje (nejen) sledujicim na piibéh reagovat. Do stories se
mohou totiz zahrnout ankety, oteviené otazky, kvizy apod. Takovy interaktivni
zpuisob komunikace by se opiral o jiz sdilené edukaéni ptispévky. Ve stories by byly
sdileny kvizy — testy znalosti — o uz zvetejnéné problematice. Timto zpisobem by se
sledujicim téma pfipomnélo a zaroven by je tato hravd forma mohla motivovat
sledovat dalsi edukativni piispévky znacky. Konkrétnim ptikladem by mohly byt
otazky jako: ,,Co je double cleansing?*‘ nebo ,,Co nepatii do ranni skincare rutiny?*
apod, pficemz by dotazovani vybirali odpovédi z vicero moznosti. Gamifikace
formou anket a kvizi by mohla byt idedlnim zplUsobem, jak hravé vzdélavat
spotiebitele. Zaroven se ve stories mohou piesdilet i stories jinych profild, uzivatelt
kosmetiky The Ordinary, kteti znacku zmini ve svych stories. Vzhledem k objemiim
sledujicich, samoziejmé nelze presdilet vSechny, avSak ob¢asné zminéni na profilu

znacky muZe napomoct The Ordinary v budovani komunity.

Piipnuté vybéry: Zminéné stories je mozné také pripnout do vybéra, kde se mohou
vSichni navstévnici profilu ke starSim stories vratit. AvSak 1 pfestoze stories vidi i
zpétné, nelze na né uz reagovat v anketach. To ale neni piekdzkou, naopak je to
ptilezitosti sdilet dalsi zajimavy obsah a to ten, Ze do pfipnutych vybéri by znacka
sdilela vysledky testu znalosti. Statistika vysledkti by mohla byt zajimavym

ukazatelem funkcnosti edukacnich sdéleni.
Zivé vysilani: Umoznuje ptizvani jakéhokoliv uzivatele na zakladé pozvanky, a to
je pro znacku velkou piilezitosti. Do planovaného Zivého vysilani by znacka zvala

experty z oboru, ktefi by diskutovali o riznych kosmetickych tématech. Behem
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vysilani mohou sledujici psat i komentafe s dotazy a tito experti na né¢ mohou
odpovidat v realném &ase. Zivé vysilani tedy silné podporuje interakci a budovéani
vztahll se spotiebiteli. Soucasti debaty mohou byt i redlné recenze od uzivatell
kosmetiky znacky. Tim, Ze se ve vysilani bude hovofit i o konkrétnich produktech,
mohou spotiebitelé oteviené sdilet své poznatky. Zaroven je mozna tato ziva vysilani

1 ulozit, takze se k nim mohou spottebitelé v ptipad¢ zajmu vratit i zpétné.

V ramci copywritingu by znacka postupovala, podle jiz definovanému ténu komunikacnich
sd€leni. Soucasti textu by vSak mélo byt zaujmuti spotiebitele (napf. podle otazky ,,Vis,
ze..7*), klicové informace, pfesmérovani na jiny obsah (napf. na web), CTA a zapojeni do

diskuze (napf. ,,A jaka je tva zkuSenost? Dej nam védét v komentarich!“.

Frekvence zvefejiovani piispévkl by byla kazdé dva dny a celkové by za mésic bylo
publikovano 15 ptispévki na profilu znacky. Do tohoto poctu se nepocitaji stories, jelikoz

se jedna o dynamicky format.

Konkrétnim cilem na Instagramu je ziskat alespoii 10 000 sledujicich béhem pul roku. Toho
znaCka dosédhne kombinaci kvalitntho a ldkavého obsahu, spoluprace s relevantnimi
influencery (pf. dermatology aktivnich na sitich) a reklamou v ramci nastroje Meta Business
Suite, ktery umoznuje cilit reklamu dle v€ku, zajmu, lokalit... Meta zahrnuje socialni sité
Instagram i1 Facebook. Pro Instagram tvoii odhadovana ¢astka za sponzorované prispévky

mésicné 350 000 K¢.

Sdileny obsah by se déale vyhodnotil na zdkladé KPI (Key Performance Indicator) =

klicovych ukazatelti vykonnosti. Pficemz mezi n¢ patfi:

— Engagement (pFima interakce): V podob¢ poctu ulozenych piispévki, sdileni,

komentait, lajkii, odpovédi v anketach. Prokliky na web s eduka¢nim obsahem.

— Znalostni rist: V piipad¢ uskutecnéni testu znalosti pred, béhem a po kampani by

se vyhodnotila isp&$nost kvizu a znalostni pokroky, které spottebitelé ucinili.

— Rist komunity: Sledovani po¢tu novych sledujicich od spusténi kampané, reakce

na stories a uc€ast na zivych vysilanich.

Vétsinu z téchto dat dokéze dodat praveé zminovany nastroj Meta Business Suite.
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Finan¢ni naro¢nost (odhadovana cena je uvedena za mésic):

Nékladové polozky Jednotkova cena MnoZstvi pfispévki Céstky
Statické pfispévky 2 000 Ke 5 10 000 K&
Kratké reels 3 000 Ké 5 15 000 K&
Stfedné dlouhé reels 4 500 K& 2 9 000 K&
Dlouhé reels 6 000 K¢ 1 6000 K&
Stories 800 KE / set* 4 2400 Ke
Vybéry 400Ke 1 400Ke
Zivé vysilani 12 000 K& 1 12 000 Ké
Kreativni strategie a obsahovy pléan 15000 Ké - 15000 Ké
KPI reporting a analyza 10 000 K& - 10 000 K&
Spréva socidlni sité 10 000 K& - 10 000 Ké
Sponzorované prispévky 350 000 Ke - 350 000 K&

Celkova Eastka 439 800 K&

Tabulka €. 4 - Odhadovand mésicni cena za Instagram (Zdroj: vlastni zpracovani)

V tabulce se jedna o rezijni naklady, spojené s organickym obsahem, ktery bude publikovan

pravé i formou reklamy.

*set: Popisuje nékolik stories v rdmci jednoho sdéleni. Pokud by se sety stories mély
aplikovat na konkrétni piiklad, fungovaly by takto: Po uvetejnéni nového edukaéniho
prispévku na microsite a vytvoieni doprovodného ptispévku na socidlni sité, by ve stories
probéhlo testovani spotiebitell a jejich znalosti o publikované problematice. Kazda otazka

testu by byla v jednom story, a tudiz celkovy pocet otazek testu = 1 set stories.
TikTok

Na platformé TikTok by obsah byl sdilen v téchto formatech:

— Videa: Jednd se o specificky format pro tuto socidlni sit’ a je tedy nejhojnéji
vyuzivanym typem obsahu. Rozsah délky videa se mlize pohybovat od 3 vtetin az do
60 minut. AvSak maximalni délka videi se odliSuje na zdkladé toho, zda je video
nahravané a upravované piimo v aplikaci nebo zda je nahrané ze zatizeni. Pokud je
video produkované na TikToku, je jeho maximalni délka 10 minut, pokud je vSak
nahrané¢ muZze mit stopaz az 60 minut (Camera tools, ©2025). Videa, ktera by byla

v ramci edukacni kampané sdilena jsou:

o Standardni TikTok videa (nejcastéji 15 vtefin — 3 minuty), ktera jsou vhodna
pro kratké edukacni ptispévky (napf. tipy, navody), fakta, recenze. Takové
video by bylo typu ,,3 véci, které jste neveédéli...“ apod.
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o Duety umoznuji zvetejnovat vlastni video vedle videa, které vytvofil jiny
tvlirce, pficemz se ob¢ tato videa prehravaji souCasné. Tento koncept
umoziiuje reagovat na videa za pomoci slovnich komentdid nebo
doplnovanim obsahu apod. Forméat dueth je idedlni pro reakce na obsah
sdileny béznymi spotiebiteli. Znacka by timto zptisobem mohla radit, co déla
a ned¢la uzivatel ve videu spravné. Jedna se o dynamicky format, ktery

propojuje znacku s zadanymi recenzemi redlnych zdkaznika znacky.

o Video reply (odpoveéd na psany komentéai videem) je unikatni koncept na
platformé¢ TikTok, vhodny pro personalizované odpovédi, které jak

vyplynulo z vyzkumu, jsou taktéz formatem, ktery generace Z velice kvituje.

— Ziva vysilani stejné jako u Instagramu umoziuji streamovani v realném Case, coz je
uzitené pro interaktivni edukaci, budovani komunity a divéry. Pfedmétem debat by

byly opét Q&A (otazky a odpovédi), konzultace problematik s odborniky...

— Seznamy — slozky videi — umoziiuji na profilu rozfadit videa podle témat, coz je
ideélni pro prehledné uspotradani edukacnich ptispévkl. Rozirazené by videa byly

podle edukacnich témat zminénych vyse.

Frekvence zvetejnovani prispévkll bude podobna jako u Instagramu, avsak celkové bude za
mésic zvefejnéno 12 prispevkii. Divodem je fakt, Ze na zéklad¢ dat z vyzkumu je Instagram
platformou €. 1, co se konzumace obsahu o kosmetice tyce. I v rdmci této sité je konkrétni

pocet sledujicich za pul rok nastaven na 10 000.

Vzhledem k povaze socialni sit€¢ a unikatnosti formatii ve formé dueti nebo videa reply,
bude obsah znacky Sifen organicky, protoze je u téchto formatt pravdépodobné, ze by se
mohl obsah stat virdlnim. V pfipadég, Ze by dle reportt takova taktika nefungovala, bylo by

nutné taktéz zainvestovat do reklamy jako u pfechozi socialni sit¢.

Efektivita by byla vyhodnocena podle nasledujicich KPI:
— Engagement (pfima interakce): V podob¢ poctu zhlédnuti, ulozenych ptispévki
(detekuji navratnost uZzivatell k obsahu), sdileni (pfi vysokém poctu sdilen¢ho
obsahu maji videa virdlni potencidl), komentait, lajkii, odpovédi v anketéach.

Prokliky na edukativni microsite.
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Finan¢ni naro¢nost (odhadovana cena je uvedena za mésic):

Nakladové polozky Jednotkova cena MnoZstvi pfispévkl Céstky
Standardni videa 4000 K& 5 20 000 Ké
Duety 3000 Ké 3 9000 Ké
Video replies 3000 Ké 2 6000 Ké
Zivé vysilani 12 000 Ké 1 12 000 Ké

Seznamy B00KE 1 800KE
Kreativni strategie a obsahovy plan 15 000 K& - 15 000 Ké
KPI reporting a analyza 10 000 K& - 10 000 K&
Sprava socidlnf sité 8000 Ké - 8000 Ké

Celkova &éstka 80 800 K&

Tabulka €. 5 - Odhadovand mé&si¢ni cena za TikTok (Zdroj: vlastni zpracovani)

Facebook

Socialni sit’” Facebook neni podle dat z vyzkumii platformou, kterd by byla u spotiebitelil
generace Z az tak oblibend, oproti vySe zminénym. AvsSak co je na Facebooku unikatni a
stale velice funk¢ni jsou skupiny. Ty umoziuji budovani silné komunity na zakladé
spole¢nych zajmi. Skupiny jsou skvélym mistem, kde se vytvari UGC. Dlkazem je jiz
existujici skupina ,, The Ordinary & Deciem Chat Room Skincare Group “, skupina je vSak
globalni, a tudiz by bylo vhodné zaloZit vlastni skupinu pro ¢esky trh a infiltrovat se do jiz
existujicich skupin, které fesi problematiku péce o plet’. Jednou z nich mtize byt i skupina,
ve které byli rekrutovani participanti a respondenti do vyzkumu. Na profilu znacky a ve

skupinach by se sdilely néasledujici formaty obsahu:

V ramci obsahu na profilu by znacka sdilela nasledujici forméaty obsahu:

Statické fotky (carousel) by obsahovaly infografiku. Obsahové stejné jako statické
pfispévky na Instagramu. Tedy jeden typ pfispévku by byl sdilen na vicero

platformach.

— Ziva vysilani by fungovaly podobnym zpisobem jako na Instagramu nebo na

Tiktoku. Tedy opét debaty s experty, Q&A.

— Statusy, textové piispévky by obsahovaly vyzvu k diskusi. Naptiklad, aby se

¢lenové podélili o tipy, které jim pomohly s texturou pleti.

— Videa, ktera funguji obdobné jako Reels na Instagramu.
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Ve skupinach by znacka sdilela mirné€ odlisSny obsah, podle toho, co skupiny jako takové
umoznuji. Kromé jiz zminénych formatd, které budou publikovany na oficidlnim profilu
znacky, nabizi skupiny také moznost vytvaret ankety. To opet ddva znacce moznost vyvolat

interakce a debatu nad urc¢itym tématem.

Celkove, jak na profilu, tak v ramci skupiny, je Facebook oproti pfedchozim socialnim sitim
unikatni v tom, ze se na ném daji vytvaret udalosti na planované akce. Tato funkce by byla
vyuzivana pro planovani zivych vysilani.

Vyhodnoceni efektivity by probihalo na zakladé dosahii piispévki, poctu komentari, sdileni
a uloZeni. Metrikou by byly taktéZ prokliky na edukacni microsite. VétSinu z téchto dat
dokdze dodat Meta Business Suite, pficemZ tento ndstroj poskytuje vhled také do dat

z Instagramu, jelikoz ten taktéz spada pod spolecnost Meta.

Za jeden mésic bude sdileno celkem 9 ptispevkii. Tento pocet je nizSi nez u ostatnich
platforem skrze fakt, ktery vychazi z teorie a odpovédi respondentii. Ti totiz uvedli, Ze je

Facebook pti vybéru kosmetiky neovliviiuje tolik jako Instagram a TikTok.

Finan¢ni naroénost (odhadovana cena je uvedena za mésic):

Nékladové polozky Jednotkova cena MnoZstvi pFispévki Céstky
Statické prispévky (obsah jako na IG, jen lehce poupravené) 1700 Ké 5 8 500 Ké
Textové statusy 700Ke 3 2100 Ke
Ziva vysilani 12 000 Ké 1 12 000 K&
Sprava socialni sité (profil + moderace skupiny) 10 000 Ké - 10 000 Ké
Plénovani obsahu 8000Ke - 8000 Ke
Meta Business Suite (reporting) 10 000 Ké - 10 000 Ké
Sponzorované prispévky 250 000 Ké - 250 000 K&

Celkova castka 300 600 K&

Tabulka ¢. 6 - Odhadovand mési¢ni cena za Facebook (Zdroj: vlastni zpracovani)

8%

Vzhledem k tomu, ze nelze uskute¢nit jedno zivé vysilani napfi¢ platformami, bylo by
vysilani na kazdé socidlni siti uskutecnéno zvlast. Béhem jednoho mésice by probéhla tedy
celkem 3 ziva vysilani, pricemz kazdé by se zaobiralo jinou tématikou. Planovana vysilani
by vsak byla promovana napftic sitémi. To, Ze se budou ziva vysilani uskuteciiovat na jinych
sitich pomtize znac¢ce vybudovat komunitu a dosahy na vsech platformach socidlnich siti,
kde plisobi, protoZe je mozné, Ze se spotiebitelé budou zajimat o urcité téma, které bude
vysilané na socialni siti, kde nejsou aktivni. A pravé konkrétni zivé vysilani by tuto situaci
mohlo zménit, protoZe by se kvili znacce lidé pfesunuli 1 na jinou komunikaéni platformu.

Znacka by vsak nabizela i mozné alternativy. V pfipadé, ze lidé nebudou chtit sledovat



80 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

streamovani na jiné platformé¢ nez na té, kterou preferuji nebo se zivého vysilani nebudou
moci zacastnit, bude jim nabidnuté ptihlaseni do newsletteru, ve kterém budou chodit shrnuti
o probéhlé diskusi. Mezi odborniky, ktefi aktivné ptisobi na socidlnich sitich a které by
znacka mohla do zivych vysilani pfizvat jsou napiiklad: MuDr. Barbora Jankovicova a
MuDr. Martin Brotlik. Zaroven to, Ze by se na profilu objevoval i muzsky odbornik, by
mohlo byt ldkavé pro muzskou cilovou skupinu znacky, protoze jak zminovali muzsti
participanti v rozhovorech, na profilu znacky nezahlédli takika zadného muze a takovy

obsah by ocenili.

Vsechny zminéné socidlni sité vybizi konzumenty obsahu k tvorbé UGC (User generated
Contet) = vlastniho obsahu, ktery dale promuje znacku, jeji produkty a komunikaéni cile.
V tomto pifipad¢ edukacni kampan. Pokud by tedy kampai svymi piispévky generaci
Z natolik zaujala, sdilela by obsah samovolné. A to by zapficinilo, ze by se tato edukacni

sdéleni dostala mezi vice lidi a mé¢la by potencidl stat se virdlnimi.

10.5.3 Podcast

Kromé prvoplanovych (avsak osvédcenych) platforem — webovych stranek a socialnich siti
— by edukac¢ni kampaii probihala také formou podcastli. Tento zptsob vzdélavani je zvolen
ztoho divodu, Ze umoznuje znacce sdilet edukativni témata zibavné, srozumitelné,
pristupné, bez nutnosti ¢teni. Podcast by byl, oproti pfedchozim aktivitam, jiz globéalni — a
tedy v anglickém jazyce a se zahrani¢nimi odborniky. Tim, ze znacka nabidne spotiebitelim
nejen lokalni, ale i zahrani¢ni vhled do problematiky, ukaze sviij pfesah a odbornost

v kosmetickém oboru, coz jisté pozitivné ovlivni divéru spotiebitelll ve znacku.

Nazev podcastu: The extraOrdinary podcast' — jednd se o slovni hficku s ndzvem

kosmetické znacky.

Frekvence a délka epizod: Kazda epizoda by byla sdilena 1x za tyden, pficemz délka
jednoho podcastu by byla v rozsahu 20—40 minut. Jedna se o Casovy usek, ktery je kratsi,
aby posluchaci neztratili pozornost. Zaroven je takova délka idedlni v ptipadé, ze si
posluchaci pusti podcast jako doplikovou aktivitu k jiné Cinnosti, naptiklad cestovani do

Skoly, do prace nebo ke sportovnim aktivitam.

Koncept epizod: Epizody by byly probihaly formou diskusi mezi stalym moderatorem

(zvoleny cloveék z marketingového oddé€leni, ktery by vystupoval i na socialnich sitich

! Mimotadny podcast (aviak sviij plny vyznam ma nizev pouze v anglickém jazyce)
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znacky, a tudiz by se jednalo o nékoho, kdo je se znackou propojeny vicero sméry) a hosty
(dermatologové, relevantné vybrani ,skinfluencefi” a interni odbornici znacky — védci,
manazerfi...). Je samoziejmosti, Ze konkrétni vybér hostli bude zdviset na podrobném
prazkumu, kdy bude nutné zvazit aspekty jako je obor expertizy odbornika, jeho ispésnost

apod.
Mezi ptikladné odborniky, které by znacka The Ordinary ptizvala do svého podcastu patii:

— Dr. Michelle Wong, kosmeticka chemicka, ktera vystupuje na socialnich sitich, kde
aktivné sdili obsah spojeny s kosmetikou, pfi¢emz na instagramovém profilu ma vice
nez 612 000 sledujicich (@labmuffinbeautyscience). Zarovenn v nedavné dobé
napsala a vydala doktorka Wong knihu, kterd se zaméfuje na spravnou skincare
rutinu. Vzhledem k tomu, Ze to je jednim z definovanych témat, bylo by vhodné

pfizvat do podcastu zrovna ji.

— Lisa Aharon, makeup artistka celebrit. Diskuse s ni by poskytla novy a zajimavy
pohled na pecujici kosmetiku. Vzhledem k jejimu oboru by mohla doporucit néjaké
tipy, jak pomoci skincare pfipravit plet na liceni. A jelikoz ma znacka nyni svou
vlastni fadu makeupu, komunikovala by tim propojeni mezi pecujici a dekorativni

kosmetikou.

Témata: Kromé jiz definovanych edukacnich témat, zamétujicich se na vécné informace,
by predmétem podcastu byly debaty, které se soustiedi na osmy bod v seznamu — na
sebelasku a sebepftijeti. Byl by kladen diiraz na to, Ze 1 psychické zdravi ma vliv na celkové

zdravi a kondici pleti.

Distribuce: Hlavnimi platformami pro poslech by byly Spotify a Apple Podcasts. Na
socidlnich sitich by byly uvefejiiovany stfipky z jednotlivych epizod, teasery (upoutavky) a
zabeéry ze zékulisi nahravani. A protoze je podcast v anglickém jazyce, byly by v kazdém
zvetejnéném videu na socidlnich sitich samoziejmosti titulky. Pokud by jiz v rdmci webové
stranky spotiebitelé¢ zadali e-mailovou adresu, pfiSel by jim newsletter s informaci o nové

vydané epizodé, shrnuti epizody apod.

Vyhodnoceni uspé$nosti: pocet poslechi by méfil dosah a zajem spotiebitelti generace Z o
tato témata. Engagement v podob¢ komentafii a recenzi na podcast by vykazovaly, jak se
tento zptisob edukace posluchactim libi. Zajimavou metrikou by byla také doba poslechu,

protoze ta by dokazala sdélit informaci o tom, jak moc je obsah epizod pro posluchace
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kvalitni. Dal$i metrika by byla propojena se zminénym newsletterem — méfil by se proklik

z newsletteru na podcastové platformy.

Finan¢ni naro¢nost (odhadovana cena je uvedena za mésic)

Nakladové polozky

Produkce epizod (zvuk, stfih) 50 000 K&

Moderator a hosté 80 000 K¢
Distribuce 20000 K&

Celkova castka 150 000 K&

Tabulka ¢. 7 - Odhad mési¢ni ceny za podcasty (Zdroj: vlastni zpracovani)

10.5.4 Newsletter

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich sekcich, v ramci edukacni kampané by znacka pracovala
1 s newsletterem, ktery by slouZil jako dal$i komunikac¢ni platforma. Pokud bude newsletter
spravné zpracovany, nastaveny a zacileny, mize byt jednim z nejefektivnéjSich zptisobti
komunikace, ktery pomaha udrzovat pov€domi o znacce. Zaroven taky miize zvySovat
prodeje a celkové budovat diveéru a dlouhodobé vztahy. Databazi e-mailovych adres by
znacka mohla vytvaret na zakladé CTA (dobrovolné ptihlaSce k odebirani newsletteru) na
microsite — jak jiz zobrazoval graficky navrh vyse. Komunikace by probihala v souladu s
tone of voice celé¢ kampané, avSak vybizi se 1 moznost komunikovat osobnéji a vlidnéji,

jelikoz se jedna o velmi personalizovany zptisob kontaktovani spotiebitele.

Newsletter by byl odesilan vzdy 1x za tyden a shrnoval by veskeré nové informace, které by

mohly odbératele zajimat.

Témata, ktera bude znacka The Ordinary komunikovat skrze newslettery zahrnuji naptiklad:
— Uvitaci e-mail pro kazdého nového odbératele
— Novinky (napf. novy podcast, nové ¢lanky, nové produkty...)
— Shrnuti debaty z uskute¢nénych zivych vysilani

Ve vyhodnoceni u¢innosti newsletteru je diilezité zamé&fit se na metriky, které informuji o
— Open Rate: kolik lidi si otevielo poslany newsletter

— CTR (Click Through Rate): kolik lidi kliklo na odkaz obsazeny v newsletteru (v

konkrétnim ptipadé na odkaz na microsite)
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— Unsubscribe Rate: kolik 1idi si odhlésilo odbér newsletteru po piijmuti e-mailu

Cenu newsletteru ovliviiuje nékolik faktorti, patii mezi n€ napiiklad: Grafické zpracovani,
stejn¢ jako u webové stranky, i zde zélezi na tom, zda je newsletter v Sablon¢ anebo
zpracovany na miru. Kromé vizudlu cenu ovliviiuje i personalizace, segmentace, protoze se

jedna o aspekty, které jsou Casoveé naro¢néjsi na zpracovani.

Finan¢ni naro¢nost (odhadovana cena je uvedena za mésic)

Nékladové polozky

Copywriting a strategie 8 000KE
Grafické zpracovani 17 000 Ké
Provoz (testovani, sprava, segmentace, analytika) 20 000 K&

Celkové ¢éastka 45 000 Ké

Tabulka ¢. 8 - Odhadovana ¢astka za newsletter (Zdroj: vlastni zpracovani)

The

Ordinary. Produkty Edukace

Mozna jsi slySel/a o nasich The Ordinary eggs, ale to uz je pro
nas davna minulost. Pojdme si radsi rozklepnout néco nového..
Prichazime s The extraOrdinary podcastem!

Poslechni si
nas naSpotify
Poslechn sited a Apple

“ podcast.
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Jak vypada zakladni
skincare rutina?

O tomto tématu a dalSich zajimavostech
hovofime v prvni epizodeé naseho
The extraOrdinary podcastu

Objev tajemstvi zdrave a rozzarene pleti
na jeden poslech.

Be EXTRAordinary.

Poslechnout Poslechnout na
na Spotify Apple podcasts

A taky se podivej na novy ¢lanek o tom,
jak (ne)kombinovat aktivni latky!

Co jsou to aktivni latky?
Jak je mezi sebou kombinovat?

CHCI SE T
DOZVEDET VICE D

Obrazek 10 - Navrh newsletteru (Zdroj: vlastni zpracovani)
10.6 Casovy ramec projektu

Protoze navrhnuta eduka¢ni kampan zahrnuje mnoho moznych témat k prodiskutovani, musi
tomu byt pfizpisoben i ¢asovy harmonogram. Ten je nastaven na obdobi od ¢ervna 2025 do

kvétna 2026.

Prvnim procesem projektu je vytvoreni kreativni strategie a obsahového planu celé kampang.
To zahrnuje veskerou pfipravu témat a jejich podkladi (definovani témat, shromazd’ovani
informaci, hledani odbornikti...). Tato faze je kliCova, protoze zahrnuje celkovy koncept
projektu. Na tvorbe edukacnich textl se bude pracovat jak pred zacatkem kampané v rdmci
priprav, tak ale i béhem ni, pficemz budou ¢lanky zvefejiovany priubézné. Vsechny texty
nemohou byt zpracovany piedem, z divodu objemu témat a také moznych zmén

zapfi¢inénych zpétnou vazbou spotiebitel a jejich preferenci. Pro tvorbu webu jsou
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vymezeny 3 meésice, ptiCemz tento ¢asovy usek zahrnuje i ¢asovou rezervu, jelikoz tvorba
webové stranky v ramci Sablony zabere v rozmezi 20 — 30h (vCetné textaci, obrazk,
popiskll)... Spusténi kampané je naplanované na 1. listopadu, a i piestoze je kampain
zamétena na vzdelavani, a ne na posileni prodejt, tak fakt, ze bude kampan probihat béhem
akce Black Friday a béhem vanocnich svatkl, mize taktéz pozitivn€ ovlivnit objemy prodeje
znacky The Ordinary. Pied spusténim Podcastu budou spotiebitelé informovani skrze
vSechny platformy socialnich siti a newsletterem. Na sitich budou sdileny ptispévku typt
Hteaser (upoutavka), které by mély (nejen) sledujici naldkat na chystana témata. Aby byla
komunikace interaktivni, sdilela by se vyzva, at’ spotiebitelé hadaji, o cem chystana epizoda
podcastu bude, coz zapoji komunitu a zvysi zvédavost. Soucasti ldkani na sitich by mohl byt
také odpocet. Poté by se ptidavaly stiipky ze zakulisi, coz by spotiebitelim dalo napovédu.
Co je také dulezité vramci siti zminit je to, Ze socidlni sité¢ jako takové jsou velmi
dynamické. A byt budou pted kampani probihat pfipravy obsahu (foceni, nataceni), tak i tak
bude nutné obsah tvofit 1 béhem trvani edukacni kampang, vzhledem k vybranym formatim

(napf. video reply na TikToku — reakce).

| 2025 | 20% |
I NGO

Tvorba edukaénich text(

Tvorba webu
Provoz webu
Reklama Google Ads
Kreativni strategie a obsahovy plén
Tvorba obsahu na socialni sité
Komunikace na socidlnich sitich
Placené reklamy na socialnich sitich
E-mail marketing
Oslovovani odbornik( ke spolupraci a komunikace specifik
Nahravani podcastl a jejich postprodukce

Publikace pocastl

Tabulka &. 9 - Casovy harmonogram kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.7 Finan¢ni narocnost projektu

Vzhledem k tomu, Ze je celd komunikacni strategie edukacni kampané navrzena pro globalni
firmu, zacinajici s komunikaci na ¢eském trhu, je finan¢ni stranka projektu ocekavatelné
znacn€ narocnd. A jak jiz bylo zminéno na zacatku projektové ¢asti, odhaduje se, ze findlni
cenova narocnost projektu se bude pohybovat v milionech korun. Aby byl tedy projekt
vzhledem k velkym finanénim obnosim dostatecné efektivni, je podstatné pravidelné
provadét vyhodnocovani dosavadnich krokd, které bude slouzit jako indikator isp&Snosti.
Bliz§i zpisoby vyhodnocovani byly blize jmenované u jednotlivych komunikacnich

platforem.

Co siln¢€ ovlivituje rozpocet je nutna nepietrzita tvorba obsahu, jelikoz i kdyz je obsahovy
plan v ¢asovém harmonogramu naplanovéan pfed spusténim edukacni kampané (Cerven—
zaf1), Upln¢ ptesnou piipravu obsahu (plan publikace, copywriting konkrétnich ptispévkil
apod.) je nutné provadét hlavné béhem kampanég, zejména kdyz se fotky, videa a podcasty
budou utvaret podle pozadavkil spotiebitelli. Priprava konkrétniho 30denniho planu bude
probihat v kazdém mésici pro nésledujici mésic, z toho divodu byla polozka ,,plan*
obsazena i v tabulkéach vysSe pro jednotlivé platformy a jejich mési¢ni néklady. Jak jiz bylo
uvedeno v sekci komunikacnich platfroem, cena za néklady u sociélni sit¢ TikTok je nizsi,

protoze neobsahuje vydaje na placenou reklamu. NiZze uvedeny odhadovy cenik vychazi

z Casového harmonogramu vyse.

Nékladové polozky Cena

Web 256 000 K&
Instagram (tvorba, komunikace, propagace, vyhodnocovani) 4005 600 K&

TikTok (tvorba, komunikace, vyhodnocovéni) 796 000 K&
Facebook (tvorba, komunikace, propagace, vyhodnocovani) 2734 000 K&
Podcast (produkce, distribuce) 1050 000 K&

E-mail marketing (newslettery) 360 000 K&

Celkova castka 9 201 600 K¢&

Tabulka ¢. 10 - Odhady celkovych nakladii na kampan (Zdroj: vlastni zpracovani)
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10.8 Rizika a limity projektu

S prezentovanym navrhem komunikacni strategie se mohou pojit také urcita rizika. Je proto
podstatné tato rizika identifikovat a podstoupit takové kroky, aby se jim dalo v idedlnim

ptipad¢ predejit. Mezi riskantni situace, kterd mohu v prubéhu kampané vyvstat patfi:

Jak se vybizi, tak prvni a nejvyznamnéjsi prekdzkou muze byt nedostatecnad efektivita
kampané spojend s velkou finan¢ni ztratou. Vzhledem k tomu, Ze projekt nebyl konzultovan
s firmou, nebyl stanoven rozpocet na tvorbu komunikacni strategie. Z toho diivodu je odhad
ceny teoreticky, byt vychazi z konzultace s odbornikem z praxe. AvSak aby se zamezilo
plytvani vydaji na nedostatecné efektivni kampan, je feSenim pravidelny reporting, prace

s daty a vyhodnocovéani metrik KPI.

Dalsi riziko piedstavuje Spatnd komunikace edukacnich sdé€leni. To se mtize vyskytnout ve
formé piiliSné odbornosti, ktera by mohla generaci Z od znacky odradit. Je proto podstatné
drzet se presné definované¢ho Tone of Voice a provadét vyzkumy a testovani, aby se osvédcil
urcity zpuisob komunikace, ktery ke generaci Z promlouvd, a ten nadale vyuzivat. Jinym
projevem zl¢é komunikace je nepfesné sdileni informaci v edukacnich ptispévcich. Takova
chyba by byla v kontextu takto velké, svétoveé uspésné znacky fatalni, a tudiz je nutné kazdy
nadchézejici obsah konzultovat s odborniky z praxe, aby se zamezilo poSkozeni dobrého

jména znacky.

Co také predstavuje jisté riziko je piehlceni sledujicich obsahem. V dnesni dobé¢, kdy na
Zoomers pusobi mnoho vlivi, je lehké, aby spotiebitelé této generace rychle ztratili o obsah
zajem. Tomu lze ptedejit, pokud dokaze znacka kreativné zaujmout, stiidat formaty obsahu,
zvat do podcastl a Zivych vysilani zajimavé osobnosti a hraveé pracovat se slovy a vizualnimi

podnéty, které na generaci Z do velké miry pisobi.

Chod kampan¢ miize narusit i nedodrzeni casového harmonogramu. V ptipadé¢, ze by se tak
stalo, vznikaly by vy$si naklady a komunikace smérem ke sledujicim (a nejen k nim) by

nebyla dostatecné efektivni.

V ramci podcastli a zivych vysilani je dulezité peclivé vybirat, jaké osobnosti pfizvat.
Nejenze se musi zvazit relevanci oboru expertizy téchto osob, ale také musi znacka vzit
v potaz aspekty jako jsou naptiklad vystupovani dané osoby a jeji vnimani ocima vetejnosti.
Protoze pokud by si znaCka ptizvala kontroverzniho ¢lovéka, mohlo by to negativnim

zpisobem ovlivnit to, jak je firma spotfebiteli vnimana.
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ZAVER

Tato diplomova prace méla za cil navrhnout projekt ke zdokonaleni komunikace kosmetické
znacky The Ordinary s konkrétnim zaméfenim na generaci Z, pficemz vychodiska tohoto
projektu vychazela ze ziskanych poznatkli z provedeného vyzkumného Setfeni. Aby bylo
mozné co nejblize porozumét generaci Z a dalo se tohoto cile dosdhnout, byly provedeny
dva zplisoby marketingového vyzkumu — kvalitativni ve formé polostrukturovanych
rozhovort a kvantitativni v podob¢ dotaznikového Setfeni. Rozhovory probihaly jak offline,
tak online, v zavislosti na vzijemné domluvé s participanty. Dotaznik byl distribuovan

online, coz umoznilo snadnéjsi sbéri dat, vzhledem k parametrim cilové skupiny.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze aktudlni trendy ve spolecnosti jsou né¢im, co vehementné hybe
kosmetickym trhem a tedy i ndkupnich chovanim mladych lidi. V soucasnosti se velké
oblibenosti u generace Z dostava zejména korejské kosmetice (trend k-beauty) a cenove
dostupné kosmetice (trend drugstore beauty). Nakupni chovani spotiebitelt Gen Z ovliviuji
ve vysoké mife socidlni sité, vizudlni komunikace (at’ uz produkti nebo pfimo znacky) a
také kvalita. Co se vSak socialnich siti tyce, ve svété prehlceného obsahu v digitdlnim
prostfedi mize byt pro kosmetické znacky velmi obtizné dokéazat se odliSit a vymezit se
oproti konkurenci. Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze jednou z cest, kterou mohou
kosmetické znacky jit je zprostfedkovani pfidané hodnoty. V konkrétnim piipad€ v ramci
pecujicich kosmetickych produkti o plet’ se jednd o aplikaci edukacnich sdéleni do
marketingové komunikace znacky. Spotiebitelé generace Z chtéji byt vzdélavani ohledné
slozeni produktii, které pouzivaji. Soucasné by ocenili také recenze a tipy, jak spravné

aktivni latky a jednotlivé slozky mezi sebou kombinovat, aby se vyhnuli iritaci pleti.

Préace dokazala zodpovédét stanovené vyzkumné otazky a na zakladé toho byla vypracovana
projektova cast pro kosmetickou spole¢nost The Ordinary. Pfedmét ndvrhu komunikacni
strategie pro zminovanou znacku byla pravé edukacni kampan, ktera byla zvolena na zakladé

preferenci a pozadavk spottebitelti generace Z.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Scénar k Setfeni metodou polostrukturovanych rozhovoru

Uvod:
Privitani participanta/participantky rozhovoru.

Seznameni Uucastnice/ucastnika s diskuznim tématem. Vysvétleni pojmu beauty marketing a
stru¢né definovani trendl v této oblasti.

Sdéleni informace o nahravani a nasledném vyuZziti nahravky pro uc¢el vyzkumu. Vyzkumné
Setfeni je zcela anonymni, nikde nebude uvedeno jméno ani dalSi idaje
participantky/participanta.

Uvodni otazky:
Jaké jsou vaSe oblibené skincare kosmetické znacky? Pro€ zrovna ty?

Dokazete vyjmenovat alespon 2 znacky pecujici kosmetiky, které jsou podle vas trendy a
které si naopak myslite, Ze trendy nejsou? Zdlvodnéte prosim, proc to tak vnimate.

Obecné otazky:

Jak by podle Vas méla skincare znacka spravné komunikovat se svymi zakazniky? Co by méla
sdilet?

Jaké parametry by podle vas jednotlivé produkty ¢i znacky mély mit, abyste je vnimal/a jako
trendy?

Pfedstaveni znacky The Ordinary a jejich produktd, o kterych budeme podrobnéji
hovofit. Ukazka komunikace znacky na socialnich sitich.

Znate znacku The Ordinary?

— Pokud ano, odkud?

— Cimje podle Vas znacka specificka?
Po zhlédnuti fotek a videi, jak na Vés znacka plisobi? Svou odpovéd prosim zd(livodnéte.
Jak se Vam libi komunikace znacCky na socialnich sitich?

Na koho podle Vas zna¢ka svou komunikaci cili?

Oslovila Vas osobné znacka svymi pfispévky? Pro¢ ano/pro¢ ne?



Co si myslite o tom, Ze znacka edukuje své zakazniky a sledujici? Zacal/a byste znacku kv(li

tomu sledovat?
Napf. jaké latky by se némély kombinovat, které naopak ano...

Jaky obsah byste Vy osobné od takové znacky ocenil/a?
Jak na Vas plsobi vizualni stranka pfispévkt znacky? Zménil/a byste néco?
Jaky dojem ve Vas vyvolava vzhled obal(1? Svou odpovéd prosim zd(vodnéte.

Jednim z nejznaméjsich produktl této znacky je pletové sérum s Niacinamidem a Zinkem.
Cena séra za 60 ml se pohybuje kolem 320 K¢&.
— Vnimate znacku tedy jako cenové dostupnou? Pro¢ ano/pro¢ ne?
— Covypovida cena produktli o znaéce?
— Muyslite, Ze cena ovliviiuje kvalitu produkt? Jak tedy ovlivnila tato cena Vas pohled na
znacku?
— Pokud by znac¢ka ceny produktl zvySila, byl/a byste ochoten/ochotna si produkt | tak
zakoupit?
— Jaké skincare zna¢ky vnimate jako levné a jaké naopak jako drahé?

Znacka se pysni tim, Ze interaguje se svymi zakazniky na socialnich sitich a nasloucha jejich
préanim. JelikoZ na zakladé poZadavk( své komunity znacka upravila sloZeni jednoho
z ikonickych sér.
— Cosiotom myslite?
— Méla by znacka na zakladé p¥ani svych zakaznik(l ménit své produkty, pfipadné
upravovat jejich slozeni? Pro¢ ano/pro¢ ne?
— Ocenil/a byste takovy pfistup u vice znacek?

Tato znaCka nabizi také relativné nové i makeup.

— Zaznamenal/a jste tuto novinku?

— Je pro Vas dekorativni kosmetika od skincare znaCky lakava? Vyzkousel/a byste ji?
Pro¢ ano/proc ne?

— Jaka si myslite, ze bude kvalita makeupu? Svou odpovéd prosim zdlvodnéte.



Myslite si, Zze by znacka méla na trh uvést vice dekorativni kosmetiky nebo se zamérovat Cisté
na skincare jako dfive? Svou odpovéd zdlvodnéte.

Plsobi na Vas nyni znacka The Ordinary autenticky?
Libi se Vam, jakym se znacka udava smérem? Pro¢ ano/pro¢ ne?

Znacka The Ordinary spada pod koncern Estée Lauder Companies, kam mimo jiné spadaji
také znacky jako Clinique, MAC, Tom Ford, Too Faced, Dr. Jart + a mnoho dalSich.

Ovlivnila tato informace néjak Vase vnimani znacky? Pokud ano, jak a pro¢?

Zavér:

Podékovani za rozhovor a ¢as. Rozlouceni.



PRILOHA P II: ZAZNAMY Z ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1bdFkrpx9MvzOIzL{g6 pQQUMkpSiz29C?usp=sh

aring


https://drive.google.com/drive/folders/1bdFkrpx9MvzOIzLfq6_pQQUMkpSiz29C?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1bdFkrpx9MvzOIzLfq6_pQQUMkpSiz29C?usp=sharing

PRILOHA P III: DOTAZNIK K DP

Ui
Trendy v beauty marketingu a jejich vliv na nakupni
chovani spotrebiteli generace Z %

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jmenuji se Hoai Lien Phamova Thi a jsem studentkou oboru Marketingova kamunikace na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné. Tento dotaznik je podkladem pro vyzkumné Setieni v ramci mé diplomové prace, ktera se zaméfuje na trendy v
beauty marketingu a na to, jak konkrétné tyto trendy ovliviiuji nakupni chovani spotrebiteli generace Z.

Budu rada, kdyz si najdete par minut a dotaznik mi vyplnite. V dotazniku neexistuje zadna spravna ani §patna odpovéd,
zaméfuje se na Vas nazor a postoje. Cely dotaznik je zcela anonymni.

Jastlize budete mit néjaké dotazy ¢i pfipominky, nevahejte mé kontaktovat na tuto e-mailovou adresu:

t_phamova@utb.cz

Dékuji za ochotu a Vas ¢as, ktery mi vyplnénim dotazniku vénujete. Hoai Lien Phamova Thi

* Povinné

1

Jaky je V&% vék? *

O méné nez 13 let

() 13-16let
() 17-20let
() 21-241let
() 25-28let

O vice néz 28 let

2

Jakeé je Vase pohlavi? *
O Zena
O muz

Cl nechci uvadét



Jak casto nakupujete produkty pecujici kosmetiky (skincare)? *

O vice neZ jednou mésicné
O Jednou mésiéné
O nékolikrat za rok

O méné nez jednou za rok

4
Jakeé typy kosmetickych produktd nejcastéji nakupujete? *
[ ] cistite, odli¢ovace pleti
D exfoliaéni pFipravky
[ ] tonery
D pletova séra
\:I pletové krémy
(] spr
\:] pletové masky

D balzamy na rty

OJ

Jaka skincare znacka je VaSe oblibena? *

)

Jaké skincare kosmetické znacky povazujete za trendy? *



Jaké trendy Vas nejvice ovliviuji pfi vybéru kosmetiky? Mlzete zvolit az 4 odpovedi. *

Vyberte prosim maximalné 4 moZnosti/i.

D veganska a cruelty-free kosmetika

D pfirodni a ekologické sloZeni (clean beauty)

O 00 o0o0od

8

luxusni, prémiova kosmetika

korejska kosmetika (k-beauty)

personalizace produktl (napf. produkty na miru dle typu pleti)

cenové dostupna kosmetika (drugstore beauty)

inovace a technologie (napf. virtualni zkou$eni produktd)

spoluprace znacek s celebritami ¢i influencery

Jak moc nasledujici faktory ovliviuji Vas proces vybéru skincare produktu? *

Ohodnotte podle dillefitosti: 1 = velice ddleZité , 5 = naprosto neddleZité

MoZnost 1

osobni

doporuceni
rodiny a pratel O

socialni sité

(Instagram,

TikTok, O
YouTube...)

doporuceni
influencerd, O
blogerd

reklamy (online,
televizni,
tisténé)

cena

recenze na e-

shopech a
specializovanyc O
h webech

design a baleni
produktd O

sloZeni a kvalita O

MoZnost 2

O

MoZnost 3

O

Moinost 4

O

MoZnost 5

O



9

Kde nejcastéji nakupujete skincare? *

v drogérii (DM, Rossmann...)

v parfumerii (Sephora, Douglas...)

ve specializovanych prodejnach (YvesRocher, Havlikova prirodni apotéka..))

o O O O

online

Jak casto Vas reklama na kosmetiku presvéddi k vyzkouseni nového produktu? *

velmi Casto

obdéas

zfidka

o O O O

nikdy

1
Ktera platforma Vas nejvice ovliviuje pfi vybéru kosmetiky? *
Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

Zadna z uvedenych

O O O O O O



Sledujete beauty influencery na socialnich sitich? *

O ano, pravidelné
O ano, obcas

O ne, nikdy

Koupili jste si nékdy skincare produkt na zakladé doporuceni influencera? *

O

ano, vicekrat

O

ano, jednou

O ne, nikdy

Jaky typ obsahu vyhledavate pfi nakupu a vybéru kosmetiky? *
O recenze produktd
Q tutoridly a navody
O “unboxing” videa

O “pred"” a “po" pouZiti produktu

O

Jak dalezita je pro Vas udrZitelnost kosmetickych produktl /recyklovatelné obaly, prirodni sloZeni,
vegan, cruelty-free apod.)? *

velmi dileZita
spise dileZita
neutralni

spise nedlleZita

zcela nedlleZita

Q O QO 0 Q
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Ovlivni Vas informace o etickém pristupu znacky pfi rozhodovani o koupi kosmetiky? *

ano, vidy

spise ano

spise ne

O O O O

ne, nikdy

Ocenil/a byste, kdyby znacky své zakazniky vzdélavaly? Napf. chledné sloZeni produktd, jaké slozky je
¢i neni vhodné kombinovat apod. *

ano, urcité
spise ano

spise ne

O O O O

ne, nezajimalo by mé to

Jakou maximalni ¢astku jste ochoten/ochotna zainvestovat do jednoho skincare produktu (napf. do
pletového séra)? *

do 200 Ké
200 - 500 K¢

500 - 1000 K¢

O O O O

vice nez 1000 K¢



Znate znacku The Ordinary? *

O ano
O ne

20

Vlastnite néjaky produkt této znacky? *

O ano
O ne

21
Pokud néjaky produkt vlastnite, jste s nim spokojen/a? *
spokojen/a
spise spokojen/a

spie nespokojen/a

o O O O

nespokojen/a




Doporucil/a byste produkty The Ordinary svym blizkym? *

ano, doporucil/a

spise ano

nevim

spise ne

O O O O O

ne, nedoporudil/a

93

Pokud Zadny produkt nevlastnite, pofidil/a byste si néjaky produkt této znacky? *

ano
spise ano
nevim

spide ne

O O O O O

ne

24

Odkud znate znacku The Ordinary? *

O ze socialnich siti

O z kamennych prodejen
() od blizkych

O



25
Cim je podle Vas znacka specificka? *
minimalistickym designem obald
sloZzenim produkti, protoze obsahuji aktivni latky
ikonickymi produkty
kvalitou

nizkou cenou

O 0 O O O

26

Jak na Vas plsobi vzhled oball produktd? *

odborné, védecky

divéryhodné, transparentné

minimalisticky, ekologicky

neutralng, univerzalné

O O O O O

obycejné, nezazivné
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Jednim z nejznaméjsich produktl znacky je
pletové sérum s Niacinamidem a Zinkem. Cena
séra za 60m| se pohybuje kolem 320 K& Vnimate
tedy znacku jako cenové dostupnou? *

O ano, znacka patfi mezi cenové dostupnou kosmetiku

O ne, radéji volim produkty lacingjsi cenové kategorie



PRILOHA P IV: VYSLEDKY DOTAZNIiKOVEHO SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PJ4WaOqU 54SkwzvziQnjeNIdXTO017pg630UUth

b5sx4/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PJ4WaOqU54SkwzvzjQnjeNIdXT0l7pg630UUfhb5sx4/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PJ4WaOqU54SkwzvzjQnjeNIdXT0l7pg630UUfhb5sx4/edit?usp=sharing
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