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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje marketingové komunikaci na socialnich sitich v kontextu reality
show. Prace ma za cil identifikovat, jaké faktory a podoby obsahu na socialnich sitich jsou
nejucinnéjsi pii budovani a udrzovani loajalni divacké zékladny pro reality show, pfi¢emz
se zam¢tuje konkrétné na Generaci Z. Teoretickéd ¢ast prace je zakladem pro predstaveni
teoretickych pfistupti marketingové komunikace na socidlnich sitich, specifikace reality
show jako formatu pofadu a uvedeni do problematiky generacniho rozdéleni a jeho vlivu na
chovani spotiebitelt. Prakticka ¢ast se zaméfuje na zjisténi preferenci a chovani spotiebitell
z Generace Z pti konzumaci obsahu spojeného s reality show na socialnich sitich. Projektova
Cast vychdzi z poznatkl zjiSténych v c¢asti praktické a pifindsi doporuceni a néavrhy

komunikace na socidlnich sitich pro konkrétni reality show.

Klicova slova: reality show, socialni sité, generace Z, marketingovd komunikace,

spottebitelské chovani, love island

ABSTRACT

The thesis focuses on marketing communication on social media in the context of reality
show. Its aim is to identify which factors and types of content on social media are most
effective in building and maintaining a loyal viewer base for reality show, with a particular
focus on Generation Z. The theoretical part lays the foundation by introducing theoretical
approaches to marketing communication on social media, defining reality show as a
television format, and exploring generational segmentation and its impact on consumer
behavior. The practical part examines the preferences and behavior of Generation Z
consumers when engaging with reality show-related content on social media. The project
section builds on the findings from the practical part and provides recommendations and

proposals for a specific reality show on social media.

Keywords: reality show, social media, generation Z, marketing communication, consumer

behavior, love island
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UVOD

Reality show predstavuji vyrazny fenomén soucasnosti, jehoZ popularita roste, a to zejména
mezi mladsi generaci. Pro tuto generaci jsou vedle reality show vyznamnym prostorem, kde
konzumuje informace, bavi se a pfichazi do kontaktu se znackami, také socialni sité. Tato
diplomova prace propojuje zminéné dva aspekty — reality show a socidlni sit€¢ — s Generaci
Z. Jejim zamérem je identifikovat, jaké preference ma tato generace v prosttedi socialnich
siti a reality show a zji§téné poznatky reflektovat do navrhii vytvorenych pro konkrétni porad
Love Island. Rozvrzeni kapitol teoretické Casti prace vychazi ze zminénych aspekti.
Predstavuje koncepty souvisejici s marketingovou komunikaci, online marketingem
a vyuzitim socidlnich siti jako komunikac¢niho kanélu znacek. Déle se vénuje charakteristice
reality show, jejich historickému vyvoji i psychologickym aspektim sledovani a zptisobiim,
jakymi tento format ovliviluje spotiebitelské chovani. Teoreticky ramec také zahrnuje
vysvétleni generacniho rozdé€leni, pricemz konkrétné Generace Z je definovana z hlediska
jejich hodnot, medidlnich navykt a vztahu k digitalnim technologiim. Prakticka cést
diplomové prace se veénuje sekundarnimu vyzkumu dvou konkrétnich reality show
predstavujicimu zpisoby a podoby jejich komunikace na socidlnich sitich. Vedle toho také
primarnimu kvalitativnimu vyzkumu Focus Group, ktery ptindsi pochopeni navyki
a preferenci Generace Z pfi interakci s obsahem na socidlnich sitich spojenym s formatem
reality show. Na zdklad¢ ziskanych dat jsou v projektové ¢asti prace formulovana konkrétni
doporuceni a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace na socidlnich sitich reality show
Love Island tak, aby efektivné oslovila cilové publikum a zajistila budovani 1 udrzeni
loajality téchto divaka viici potadu i znacce Love Island samotné. Tato préce si tak klade za
cil ptispét k diskusi o efektivni marketingové komunikaci na socialnich sitich v rdmci

zabavniho televizniho primyslu a nabidnout konkrétni doporuceni pro jeji rozvoj.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Piedpokladem uspésné fungujiciho marketingu firmy je efektivni vyuziti 4 zakladnich
prvki, dohromady definovanych jako marketingovy mix. Firma by méla kvalitn¢ vytvofit a
rozvijet svlij produkt ¢i sluzbu, stanovit vhodnou cenovou strategii, zafidit optimalni
distribuci svého produktu a implementovat efektivni marketingovou komunikaci, kteréd
podpofi Sifeni povédomi o znacce a produktu u cilové skupiny a stejné tak i samotny prode;j

(Prikrylova, 2019).

Marketingova komunikace by se tedy dala popsat jako koordinace veSkeré¢ho usili
tvotfeného informovanim a presvédcovani, které prodejce vyuziva k tomu, aby ve vysledku
provedl prodej produktu, sluzby ¢i myslenky. Tato komunikace mtize byt dosazena fadou
nastrojl, pficemz by cilem prodejce mélo byt vytvofit jejich nejefektivnéjsi kombinaci
k osloveni cilové skupiny. Kombinace téchto néstroji pak funguje jako integrovana
marketingovd komunikace podniku, ktera zajiStuje jeho jednotny a konzistentni styl
prezentace navenek. Soubor téchto nastrojii nebo moznosti, které prodejce mize vyuzit, je
definovan jako komunika¢ni mix. Jedna se v tradi¢ni podobé o pét prvki, pricemz kazdy

reprezentuje jiny zptisob komunikace uzivany pro riizné cile (Belch a Belch, 2018, s. 16).

Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama, kterd zahrnuje neosobni placenou
a Casto masovou komunikaci. Spadaji sem média jako televize, radio, noviny nebo ¢asopisy.
Tato média maji schopnost zasdhnout Siroké publikum, coz je idedlni pro vyuziti v ramci
budovani povédomi o znacce a posilovani jeji dobré povésti (Belch a Belch, 2018, s. 17).
Reklamni média ¢asto napomdhaji vyraznym zvySovanim prodejii, coZ je jejich piedni
vyhodou. Nevyhodou je pak moznost zahlcenosti, kterou konzumenti obsahu zazivaji, a

nevénuji mu tak ¢asto dodatecnou pozornost ¢i reaguji podrazdénim (Karli¢ek, 2016).

Vedle reklamy se v ramci komunika¢niho mixu nachéazi pfimy marketing, pomoci
kterého firma komunikuje napfimo s cilovym publikem ¢i zadkaznikem, od kterého ziskava
zpétnou vazbu. Zahrnuje piimou postu (direct-mailing), piimy prodej, spravu databazi,
telemarketing a dal$i zpisoby komunikace, které mohou vyuzivat riizna online i off-line
média (Belch a Belch, 2018, s. 19). Zaméfuje se na uzsi segmenty, coz umoznuje presné

zacileni a personalizaci zaloZzené na kvalitni zdkaznické databazi (Karlicek, 2016).

Podpora prodeje, jakozto dalsi néstroj komunika¢niho mixu, zahrnuje aktivity, které
poskytuji pridanou hodnotu nejen zdkaznikovi k jeho ndkupu v podobé kupont, slev,

vzorki, vérnostnich programil nebo napiiklad soutézi (Belch a Belch, 2018, s. 23). Ty maji
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za cil vyvolat urcité chovani zakaznika — asto podpofit rozhodnuti provést okamzity nakup

(Karlicek, 2016).

Dalsi soucasti jsou vztahy s vetejnosti neboli public relations (PR), pomoci kterych
firma systematicky vytvaii a §ifi informace o ni samotné a jejich aktivitich mezi vetejnost
s cilem kontrolovat jeji image a zajistit, aby méla zadouci, pozitivni podobu (Belch a Belch,
2018, s. 26). Stejné tak jako dokazou budovat povést znacky, maji za cil ji i v ptipadé jejiho

ohroZeni chranit a nepfijit o vybudované vztahy (Karlicek, 2016).

Poslednim tradi¢nim nastrojem je osobni prodej. Jiz ndzev naznacuje, Ze se jedna o
osobni formu komunikace, a to pfimo mezi firmou a zdkaznikem. Diky tomu je generovéana
okamzita zpétnd vazba a vyssi vérnost zdkaznikli. Podobou osobniho prodeje je naptiklad

prodej v maloobchod¢, v domacnostech, na veletrzich nebo B2B prodej (Karlic¢ek, 2016).

Téchto pét zdkladnich néstroji bylo s vyvojem modernich technologii a rozsifenim
internetu doplnéno o online marketing (Karli¢ek, 2016). Dle autori Belch a Belch (2018, s.

21) pojmenovany také jako digitalni marketing nebo internet marketing.

1.1 Online marketing

Tento nastroj predstavuje interaktivni formu komunikace, ktera probiha skrze digitalni
média a zejména na internetu. Tato interaktivnost se projevuje oboustrannou komunikaci a
zejména moznosti tvofit obsah a pfispivat k nému nejen ze strany firmy, ale i samotného
zakaznika. Tyto dvé strany jsou tak rovnocennymi partnery, kteti spolu mohou komunikovat

v redlném case (Karlic¢ek, 2016).

Pravé diky interaktivni komunikaci se otevira pro firmy piistup k Sirokému mnoZzstvi
cennych informaci v podobé nazorti a zpétné vazby zdkaznikl, ke kterym by se skrze tradicni
média vibec nedostali nebo jen stézi. Diky tomu, Ze uzivatelé sdileji své nazory nejen
s firmou, ale pfedevs§im mezi sebou, byva zpétna vazba upiimnd. Pozitivni recenze mohou
usnadnit rozhodovani dal§im potencidlnim zdkaznikiim. V opaéném piipadé¢ negativni
zpétna vazba predstavuje zasadni riziko, kterému je tieba aktivné ptedchazet a v ptipadé, Ze
nastane, na né¢j hbité reagovat. Miru upfimnosti a otevienosti sdilenych nazort také zvySuje

absence osobniho kontaktu a Casto i anonymita uzivatele internetu (Foret, 2003, s. 241).

Online komunikace pfinasi fadu vyhod, kterymi jsou vedle zminéné interaktivity

moznost pfesného zacileni, personalizace, jednoducha a pfesna méfitelnost a nizké néklady
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(Karlicek, 2016). Kotler (2001, s. 651) navic uvadi i pfistupnost pro malé i velké firmy,

rychly pfistup k informacim nebo dostupnost k informacim odkudkoliv a kdykoliv.

Atraktivita tohoto prostfedi spociva také v jeho schopnosti oslovit Siroké publikum.
V dnesni dobé& pouziva internet téméf kazdy obyvatel Ceské republiky ve véku do 55 let.
Podil téchto uzivatelll internetu se vyrazné ptiblizuje 100 %. Celkovée se jedna o 88 % Ceské
populace star$i 16 let. Neni tak ptfekvapenim, Ze prave internet je bezkonkurenénim mistem

pro prezentaci znacky a nabizeni produkti &i sluzeb (Cesky statisticky tifad, 2024).

Piikladem vyuziti online prostfedi pro marketingovou komunikaci je vyuZzivani
webovych stranek, jejich optimalizace pro vyhledavace, reklama ve vyhledavadich a

bannerova reklama nebo komunikace na socialnich sitich (Karli¢ek, 2016).

1.2 Socialni sité jako nastroj marketingové komunikace

Socidlni sit€ jsou otevienym mistem pro registrované uzivatele vytvarejici obsah v podobé
fotografii, komentati, ndzorti a podobné, ktery sdileji s ostatnimi uZivateli, kteti tento obsah
konzumuji a reaguji na n¢j (Karlic¢ek, 2016).

V Ceské republice dle prizkumu AMI Digital Index (Mediat, 2024) je na denni bazi

pouziva 80 % uZzivatell internetu, a to primérné 144 minut denné. Nejpopularnéjsi jsou mezi

nimi socidlni sit¢ YouTube, Facebook a Instagram.

Uzivatelé se na socialnich sitich chovaji odlisné, nez kdyz konzumuji tradi¢ni média.
Online prostiedi je rychlé a plné informaci. Uzivatelé ve velkém mnoZzstvi obsahu rychle
méni pozornost, kterd je nepfetrzité CasteCnd, jelikoz ji uzivatel vénuje vice podnétim
najednou. UZivatel socialnich siti je Casto roztrzity, nepozorny, liny a nechce vénovat
konzumaci pfili§ dlouhy €as. K uzivani socialnich siti ho motivuje sledovani Zivota ostatnich
lidi — svych znamych i celebrit, potieba byt soucasti skupiny a nic si nenechat ujit, rozsireni
obzort a v neposledni fad€ i budovani obrazu sebe sama (Losekoot a Vyhnankova, 2019).
Dle AMI Digital Index (Mediaf, 2024) je divodem pouzivani socidlnich siti pro 85 %
uzivatell internetu v Ceské republice kontakt s piateli, pro 82 % zabava a pro 76 % je to

zdroj informaci.

Cilem marketingovych pracovnikii na socialnich sitich je tak ziskat pozornost uzivatele,
jakozto nejcenné;jsi artikl onlinového svéta, a zapadnout zplisobem komunikace mezi ostatni
nekomer¢ni piispévky. Obsah by mél hovoftit jazykem cilové skupiny a pocitat s tim, Ze se

lidé chtéji na socidlnich sitich bavit nebo se informovat, a to s vynalozenim co nejnizsiho
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usili a pozornosti. Neformalni prostfedi socidlnich siti je velmi specifické oproti jinym
médiim, a tak 1 komunikace znacky musi byt t€émto specifikiim pfizptisobena. Znacka by
m¢éla idedlné svym obsahem uzivatele bavit, vzdélavat, ukazovat zékulisi, pomdhat anebo
prodavat. Bad’ura (in: Losekoot a Vyhnankova, 2019) tik4, ze cil komunikace na socidlnich
sitich nesmi zistat jen na snaze byt zajimavéjs$i nez konkurence, ale i zapadnout do mixu
pfispévkll a zprav, které neustdle poutaji uzivatelovu pozornost. Dilezité¢ je navic
respektovat prostfedi dané platformy a ptizplsobit ji podobu obsahu, jelikoZ na kazdou

z nich chodi uzivatel s jinou potfebou a ocekavanim. (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

Atraktivitu tohoto prostfedi vnima dnes jiz vétSina firem, a je tak vysoce konkurencni.
Firmy soupefi o pozornost uzivatell, pro kterou je potieba vynalozit znacné usili.
Publikovany obsah, ktery md zaujmout, by mél byt kreativni, népadity, relevantni a
pravidelné publikovany (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 7). Zarovenl by mél byt ale

v souladu s marketingovou strategii firmy a jejimi komunikacnimi cili (Karlicek, 2016).

1.2.1 Platformy

Pro lepsi pochopeni socidlnich siti budou pfedstaveny tfi platformy, které jsou nejcastéji

pouzivané Generaci Z. Jsou jimi Instagram, TikTok a YouTube (Michl, 2024).

Instagram je platforma zalozena v roce 2010 americkymi vyvojati. UZ od pocatku se
aplikace zamétuje na vizualni typ obsahu. Plivodné se jednalo pouze o fotografie, ke kterym
se postupem casu piidal i video format. Prostfedi aplikace poskytuje moznost sdilet obsah
v podobé nekolika formati — ptibehy neboli stories (fotografie ¢i videa publikované pouze
po dobu 24 hodin), klasicky pfispévek (fotografie ¢i video v hlavnim kandlu ptispévkl —
klasicky ptispévek, ktery obsahuje vice po sobé jdoucich fotografii se nazyva carousel) a
reels (kratka vertikdlni videa). Pfispévky od uZivatele jsou zobrazovany jak v hlavnim
kanalu ptispévkd, tak na jeho profilu, kde jsou uspotadany do miizky — tzv. feed. V ptipadé
reels mize byt upravovan tivodni snimek, ktery se ve feedu zobrazi, aby profil pasobil
jednotnym vizualnim stylem nebo navad¢l k otevieni videa. Vizuélni obsah byva doplnén o
textovy popisek, ktery by mél v ptipadé profilu znacky respektovat jeji ton hlasu (tone of
voice). K popisku miize byt piidana i lokace, zminka jiného uzivatelského uctu ¢i spoluprace
nebo hashtagy, které pomahaji zaradit obsah do libovolnych kategorii. Po publikovani
obsahu ho mohou ostatni uzivatelé ohodnotit reakci ,,To se mi libi*, okomentovat, sdilet
s jinymi uzivateli nebo si prispévek ulozit. Témto reakcim se také tikd zapojeni uZzivatell

(anglicky engagement) a lze podle néj vyhodnocovat uspéSnost dané¢ho obsahu (Eldridge,
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2025). Specifickym formatem obsahu je kanal v chatu profilu. Jedna se o jednostranny chat,
ktery je vyuzivan piedevs§im influencery ¢i znackami. Odbér a piistup do tohoto kanalu je k
dispozici sledujicim profilu. Ti, kteti odbér ucini, mohou do kanalu dostavat textové ¢i
hlasové zpravy, fotografie 1 videa nebo ankety, kterych se mohou ucastnit formou hlasovani

(Vaculik, 2023). Ukéazky podob zminénych format zobrazuje Obrazek 1.

Klasicky Kanal v chatu

Profil a feed prispévek profilu

Obrazek 1 Formaty obsahu a prostfedi platformy Instagram
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cinska platforma TikTok s rokem vzniku 2018 je nejmladsi ze i jmenovanych. Obsah
na TikToku je vyrazné zaméteny na video format, konkrétné kratkd vertikalni videa stejné
podoby jako zminovany format Reels na Instagramu. Aplikace nabizi krom¢ moznosti
publikovat obsah také jeho upravu. Platforma organizuje obsah do tii kanalii, pficemz
nejvyrazngj$im z nich je ,,Pro tebe®. Ten poskytuje obsah pievazné od profilii, které uzivatel
nesleduje. Oproti jinym platformdm tak dostava snadny pfistup k obsahu riznych tvlrct
napfi¢ svétem a tématem. Vybér vhodnosti obsahu pro konkrétniho uzivatele, zalozeny na
zaklad¢ jeho interakci z4jmi vyhodnocuji algoritmy. To dava pfilezitost i novym tviircim
ziskat Siroky dosah bez nutnosti pfedchozi zakladny fanouskt. DalSimi dostupnymi kanaly
jsou ,,Sleduji®, ktery zobrazuje obsah pouze od sledovanych profill, a kanal ,,Prozkoumat®,
ktery usnadniuje objevovani novych témat a trendti (Skopal, 2020). Z hlediska obsahu na
platformé pfevazuji videa zamétfend na zédbavu, kterd tvoii nejvétsi podil. Druhou nejcastéjsi
kategorii jsou taneCni videa, nasledovand pranky (Shepherd, 2025). Ukézky podob

zminénych format zobrazuje Obrazek 2.

Platforma YouTube je svatym gralem mezi socidlnimi sitémi s dlouhymi, nékolika

minutovymi az hodinovymi videi. Byla zalozena roku 2005 a funguje pod spolecnosti
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Google LLC. Dnes ma 2,7 miliardy aktivnich uzivateld po celém svété, kteti videa sleduji
alesponl jednou do mésice. Podstatou platformy jsou videa vytvofena béznymi uzivateli,
kterd mohou dalsi uzivatelé sledovat, komentovat i sdilet. Z téchto tvlirct se po dosazeni
vy$§iho poctu zhlédnuti na videich stavaji Casto influenceti. Obsah, ktery vytvari, je
nejcastéji zdbavného, edukacéniho ¢i herniho charakteru. Pro kazdé video se vytvaii takzvany
thumbnail neboli nédhled videa, ktery ma za cil upoutat pozornost uzivatelii a pfimét je spustit
video (Vaclavik, 2025). Vedle formatu dlouhych videi platforma vlivem trendu kratkého
vertikdlniho video obsahu zatadila také format YouTube Shorts, ktery je obdobou formatu
videi na TikToku a Instagram Reels (Rohr, 2024). Ukazky podob zminénych formati
zobrazuje Obrazek 3.
T

N4

@duolingo

294 168 mil. 433,2mil.

Video Profil

Obrazek 2 Format obsahu a prostiedi platformy TikTok

(zdroj: viastni zpracovani)

Shorts Kanal Video

Obrazek 3 Formaty obsahu a prostiedi platformy YouTube

(zdroj: viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.2.2 Influencer marketing

Klicovou soucasti socidlnich siti a marketingové komunikace na nich se stali takzvani
influenceti neboli vliviné osoby. Tento pojem vychazi z anglického slova influence, které
v Ceském prekladu znamend ovlivnit. Tyto osoby ziskaly vliv diky jejich schopnosti budovat
komunitu, aktivné pro ni tvofit obsah a zapojovat ji. Ze sledujicich influencerti se stavaji
fanousci, kteti jim divetuji a Casto daji na jejich doporuceni. Pravé toho pak vyuzivaji
znacky, které s témito influencery domlouvaji spoluprace riznych forem, na zaklad¢ kterych
tato vlivna osoba danou znacku propaguje, a rozsifuje tak povédomi o ni ¢i jejich produktech
mezi své publikum. Pro znacku to je velkym pfinosem, a dokaze tak zasahnout publikum,
ke kterému by se jinak stézi dostdvala. Navic za pouziti minimalniho Usili a ¢asto i nizkych
nakladl v porovnani s tradicnimi médii. V dobg, kdy se marketingovd komunikace nachazi
témét vSude, je pro uzivatele forma autentického doporuceni redlné osoby mnohem

divéryhodnéjsi variantou nez bézné neosobni marketingové sdéleni (Hradcova, 2023).

Influencery miizeme rozdélit do ctyt skupin dle velikosti jejich publika. Skupina
influencerti, kterd ma pocet sledujicich mezi 500 az 1000 sledujicich, se nazyva Nano
influencefti. Znacka sice skrze takového influencera neoslovi Siroké publikum, ale diky tomu,
ze byva zaméteny na specifické téma, popiipadé ma uzky vztah s komunitou, mize mit
kampail vyS$$i uspésnost. Pro znaCku se tak miiZze jednat o efektivnéjsi investici, protoze
oslovovani této skupiny je nejméné nékladné. Vedle Nano influencert se nachazi skupina
Mikro influencert, tedy téch, co maji do 10 000 sledujicich. Vyhody jsou obdobné jako u
nano influencerd a bonusem je SirSi publikum. V navaznosti na to je zde ale vyssi
nakladovost pro znacku nez u ptedchozi skupiny. Influencer s po¢tem sledujicich do 100 000
je nazyvan Makro influencer. V tomto piipadé se jiz jednd o celebrity. Maji Siroky dosah,
ale z divodu jejich popularity zde mtze byt vyssi konkurencni boj mezi znackami, které
chtéji moznosti propagace skrze jeho profil vyuzit. Skupina influencerd, do které spadaji
osoby prevysujici pocet sledujicich 100 000, jsou Mega influenceti. Vyznacuji se Sirokym
zasahem, ale zato méné¢ blizkym vztahem ke sledujicim. Jsou vhodni pro globalni kampané

nebo uvedeni novych produkti (Krejta).

Podoby spolupraci, které znacka s influencerem muize mit, jsou prakticky neomezené.
Existuje vSak né&kolik typickych podob, jejichz fungovani je praxi ovéteno. Dle Hradcové

(2023) jsou to:
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e Dbarterova spoluprace — znacka poskytne influencerovi produkt nebo sluzbu

zdarma vyménou za propagaci na jeho kanalech,

o affiliate — influencer dostava specialni odkaz nebo slevovy kod pro své sledujici

a za kazdy ndkup provedeny ptes néj ziskava provizi,

e placend spoluprice — influencer dostdva finan¢ni odménu za propagaci

produktu, ptipadné za tvorbu celé kampané,

e tvorba vlastniho produktu — influencer vytvoii produkt, ktery se pod jeho
jménem stava soucasti portfolia znacky, influencer pak zpravidla dostava

provize z prodeje,

e soutéze —moznost pro sledujici vyhrat cenu za pfedpokladu splnéni konkrétnich

podminek, které vedou k plnéni cili znacky,

e propagace akce (press trip) — pozvani influencera na akci pofadanou znackou

vymenou za propagaci akce pied, béhem nebo po jejim kondni.

Clanek Lesensky dopliiuje tyto podoby o tzv. hostovani — tedy navitévu influencera

v podobé streamu ¢i rozhovoru (Lesensky).

Aby byla takova marketingova komunikace Gspésna, je dulezité, aby influencer spolu
se znackou souznéli. Influencer by mél prezentovat stejné hodnoty a zaméteni jako znacka.
Mit pro ni vyhovujici tone of voice, cilovou skupinu i styl komunikace. Pro kazdou znacku
je zadouci, aby dilkladn¢ analyzovala komunikaci influencera pfed tim, nez s nim navaze
spolupréci. V ptipadé, Ze influencer ¢eli kontroverzim, ma to pro znac¢ku negativni dopad a
je pro ni nezadouci byt spojovana s osobou, jejiz chovani muze ohrozit jeji reputaci

(Hradcova, 2023).

Na nakupni rozhodovani Generace Z, pro niz jsou socialni sit¢ neoddélitelnou soucasti
kazdodenni komunikace, mé influencer marketing vyrazny dopad. VétSina uzivatelt
socialnich siti této generace influencery sleduje a mnozi je povazuji za divéryhodny zdroj

informaci, ktery ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani (JareSova, 2023).

1.2.3 Content, viralni a buzz marketing

,Content is king* — v pfekladu ,,Obsah je kral“ — je znamy vyrok amerického podnikatele
Billa Gatese z 90. let minulého stoleti, ktery upozoriioval na diilezitost obsahu jakozto

hlavniho faktoru GspéS$nosti znacky na internetu. ,, Pokud se od lidi ocekava, zZe se smiri se
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zapnutim pocitace, aby si mohli precist obrazovku, musi byt odmeéneni hlubokymi a extréemné
aktudlnimi informacemi, které mohou libovolné zkoumat. Potrebuji mit zvuk a moznd i
video.“ uvadi Gates (in: Tiw, 2023). Dnes mlzeme potvrdit, Ze kvalita publikovaného
obsahu je opravdu klicova v online komunikaci znacky, a i proto byl definovan pojem

Content (neboli obsahovy) marketing.

Ptikrylovd (2019) Content marketing popisuje jako: ,,...formu marketingové
komunikace, ktera je ve své hlavni podstaté zameérena na tvorbu a zprostredkovani obsahu

potencialnim prijemciim. *

Obsah, jako takovy, neni primarn¢ urceny pro prodej. Jeho hlavnim cilem je pfildkat
pozornost cilové skupiny, zaujmout ji a zapojit. Obsah mé moc zvysit diivéryhodnost znacky
a vytvaret pocit pratelského vztahu. Tyto charakteristiky napomahaji snizeni citlivosti
pfijemce na standardni kritéria vybéru jako je naptiklad cena, kterd pro né¢ diky kvalité
obsahu jiz byla obh4jena. Nastroje Content marketingu jsou riiznorod¢, pfi¢emz socialni sité
jsou jednim z vyraznych zastupcii (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Vyhodami tvorby
obsahu na socialnich sitich je Siroky dosah, interaktivnost a zapojeni v redlném case €i
nakladova efektivnost. Vedle socialnich siti mize byt nastrojem i podcasting — médium pro
sdileni diskusi, rozhovort, pfibehti a dalsiho pfedevsim v audio podobé. V roce 2024 m¢ly
podcasty 505 milioni celosvétovych posluchacii, coz potvrzuje jejich oblibenost. Z pozice
znacky jsou efektivnim prosttedkem pro budovani jeji autority a diky vysoké loajalité
publika, vyvoldvaji vysokou miru jeho zapojeni. Prizkum Edison Research z roku 2023
uvadi, ze 82 % americkych mési¢nich posluchacli podcastii Generace Z podniklo jakoukoli
akci na zéklad¢ poslechnuti reklamniho sdéleni v podcastu. 61 % navstivilo webové stranky

firmy nebo produktu (American Marketing Association, 2024).

Vedle obsahového marketingu je vyznamnou technikou, kterd se na socialnich sitich
Casto objevuje a je pro né typickd, takzvany Viralni marketing. Jednd se o zpusob
marketingové komunikace, ,, ...jejimz cilem je vytvorit takové sdéleni, které se bude SiFit mezi
prijemci. (Prikrylova, 2019) Jeho pocatek pfiSel az se vznikem socidlnich siti, zejména
Facebooku a YouTube na pocatku 21. stoleti. Se socialnimi sitémi a obsahem na nich je tedy
velmi uzce spojen (Upgates, 2023). Karli¢ek (2019) dokonce tvrdi, Ze ,, pokud se obsah
viralné nesiri, nebyl potencidl socialnich medii vyuzit.“ Ptiklad principu Virdlniho
marketingu pfirovnava autor ¢lanku (Upgates, 2023) ke sdileni vtipti. Ty odjakZziva budi
v lidech emoce, které je motivuji k tomu se o n¢ podélit s ostatnimi a $ifit je. Na tomto

principu se §ifi 1 obsah na socialnich sitich. Sifeni miize probihat imyslIn¢ ale i bez védomého
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zaptic¢inéni znackou. Vyhodami této komunikace je masivni dosah s pouZzitim minimalnich
nakladd. Ten napomahd budovani povédomi o znaéce i zvysSeni prodeji. Nevyhodou je
naopak nulova jistota uspésnosti pii planovani takové kampané, jelikoz Gspéch je pouze

v rukou publika.

Na Virdlni marketing volné navazuje pojem Buzz marketing, tedy , marketingova
komunikace, jejimz cilem je vyvolat kolem nabidky rozruch, a tim podnitit dalsi sireni.
(Ptikrylova, 2019) Tento termin byl poprvé pouZit v roce 2002 autorem knihy The Anatomy
of Buzz, E. Rosenem. Buzz neboli bzukot, tedy tzv. ,Suskanda“ ma rozsifit pozitivni
povédomi o znacce nebo produktu. Na rozdil od Virdlniho marketingu je zaméfen na
vytvareni povédomi, zajmu a diskusi, coz miize mit spiSe dlouhodoby charakter a mize
zahrnovat rizné komunikaéni kanaly. Casto ale mize fungovat spoletné s viralnim

sdélenim. K této technice muze dopomoci i vyuziti influencerd pro komunikaci nebo

kontroverznich témat (Evolution marketing).

1.2.4 Trendy v komunikaci na socialnich sitich

Trend ptedstavuje pomalu prichazejici a zaroven dlouhodobou zménu v mysleni, hodnotach
a chovani lidi. JelikoZ se vyviji pomalu, je mozné ho pfedpovidat a nasledné na jeho ptichod
reagovat, napiiklad zavedenim nového produktu. Nahlé udalosti jako naptiklad krize nebo
pandemie mohou ale trend urychlit nebo Uplné¢ zménit. Sledovat trendy a drzet se jich
pfedstavuje pro znacku vyhody v podobé udrzeni relevance, konkuren¢ni vyhody nebo
posileni divéry a loajality. V oblasti socidlnich siti se bézné¢ mizeme setkat s pojmem trend
(¢asto ,,TikTok trend apod.). Jednd se o podobu obsahu ¢i samotny zvuk obsah
doprovazejici, ktery se vysokou rychlosti §iii a vyznacuje se kratkou zivotnosti. V tomto
pfipadé se jednd spiSe nez o trend o tzv. fad neboli vystielek, ktery je definovan jako
kratkodoba vina, ktera rychle vznikd i zanikd a ¢asto nezahrnuje kulturni posuny. Zejména
na socialni siti TikTok je takovy vystielek zpravidla prudka reakce nebo prchavy fenomén
(WGSN, 2024). Rozdil mezi trendem a vystfelkem na ose popularity a ¢asu znazoriiuje graf
na konci podkapitoly. Popularita trendu roste postupné, udrzuje se delsi dobu, jeho dopad se
prohlubuje, a nakonec za¢ne klesat. Vystielek dosahne rychle popularity, ale rychle také
upada.

Ptiblizné 93 % spotiebitelll povazuje za zasadni, aby znacky sledovaly vyvoj online
trendu. Stejné tak témef vSichni odbornici na socialni sité (98 %) se shoduji, Ze obsah sdileny

na socialnich médiich musi reflektovat aktualni trendy a kulturu. Vzdy je ale dulezité byt
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selektivni a trend, na kterém se znacka bude podilet si peclivé vybirat, aby jeho pouziti

pusobilo autenticky a souviselo s identitou znacky (Kenan, 2025).

Co se tyka trendd, jako takovych, Kenan (2025) na zaklad¢ prizkumu uvadi vybér téch
nejvyznamnéj$ich. Mezi né patii napiiklad vyuziti videa jako formatu na socidlnich sitich.
Tento trend roste a dokazuji to i zjisténi védce Winternheimera (in: Lang, 2024), ktery uvadi,
ze prispévky formatu reels (tedy videa) jsou, co se tyka jejich dosahu, trvale ucinnéjsi, a to
az o0 125 %. To ¢inni vice nez dvojnasobnou hodnotu dosahu klasického statického ptispévku
s jednim obrazkem. Dal$im trendem je nutnost znacky mit kulturni plynulost, tedy drzet krok
s aktudlnim kulturnim dénim. Prave socidlni sit€ jsou mistem, kde uzivatel nejcasteji s témito
momenty drzi krok. Dle vyzkumu The 2025 Sprout Social Index (in: Kenan, 2025) to uvedlo
90 % respondentll, coz socialni sit¢ dostalo na prvni pticku nad hovory s ptateli a rodinou,
televizi a streamovani nebo jind digitdlni média. Tteti trend navazuje na presycenost médii
a nutnost vynikat. Re$enim je vypravéni silnych piib&hi o znaéce a zapojeni publika pomoci
obsahu, ktery je autenticky, zdbavny a je mozné se s nim ztotoznit. Nasledujicim trendem
zUstava jiz del$i dobu vyuziti influencerti. Cerstvou novinkou je ale vyuzivani socialnich siti
pro vyhledavani. Uzivatelé nyni vedle tradicnich vyhledavacich nastrojti jako je naptiklad
Google uzivaji schopnosti socialnich siti, které jim na dotazy doporucuji vztahujici se obsah
dané socialni sité. Tento trend se tyka zejména TikToku. Pro znacky je tak zadouci
publikovany obsah v pfipadech, kdy je to vhodné, pro vyhledavani optimalizovat. Dal$im
trendem je pfechod online komunit do skute¢ného Zivota, kdy znacky a tvlirci navstévuji
realné akce. Poslednim uvedenym trendem je prioritizace kvalitniho produktu ¢i sluzby nad
jinymi aspekty. Znacka miize na socialnich sitich komunikovat origindlnim obsahem,
zajimat se o své fanouSky a interagovat s nimi, ale pro uZzivatele je predngjsi kvalita

samotného produktu, coz uvadi ptiblizné 63 % spotiebiteli (Kenan, 2025).
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1.3 Emoce v marketingové komunikaci

Emoce jsou neodmyslitelnou soucasti marketingové komunikace. V rdmci klasického
komunika¢niho modelu, dle kterého sdéleni putuje od odesilatele k ptijemci skrze kanal, se
emoce vyskytuji na stran€ ptfijemce. Marketingovi pracovnici mohou vyuzivat podnéty pro
vyvolani emoci, samotna emoce se nicméné nenachazi v komunika¢nim sdéleni, ale vznika
jako vysledek celkového komunika¢niho procesu u piijemce. Vyhodami vyuZziti emoci
v reklamé je vtazeni divédka do ptibéhu reklamy a snadné ztotoznéni, pfirozengjsi zasazeni
divaka oproti uziti logickych argumentl nebo jednodu$si zapamatovatelnost sdéleni.
Nevyhodou mize byt nespravné pouziti emocnich apell, a to v takové podobé, ze emoce

ptebiji poselstvi reklamy ¢i poskodi znacku (Vysekalova, 2014).

V marketingové komunikaci se emoce vyskytuji v podobé apeli. Vedle téch
emocionalnich stoji apely racionalni, pouzivajici logické argumenty napiiklad v podobé
demonstrace kvality produktu, spotiebitelské hodnoty nebo vykonnosti a apely moralni
zamé&fujici se na rozpoznani spravného a vhodného. Emocionalni apely maji za cil vzbudit
pozitivni ¢i negativni emoce. Pozitivni emoce se vyskytuji zejména v podob¢ humoru, lasky,
hrdosti nebo radosti. Negativni pak v podobé¢ strachu, viny nebo studu (Kotler, 2001 s. 548—
549). Vysekalova (2014) uvadi $irs$i seznam apeli, ktery zahrnuje naptiklad také sexualitu,
nezavislost, pychu, vielost, relax nebo pokoru. Horiidk (2014 s. 121-170) povazuje za
nejucinnéj§i emociondlni apely humor, sex a strach. Humor charakterizuje jako
,, ...schopnost nékoho rozesmat ci jako veselé prijemné dusevni rozpolozeni.* (Hornak,
2014, s. 122) Je nejfrekventovanéjSim emociondlnim apelem také proto, ze dopomdha
utvareni pozitivnich postoji k reklamée. Humor v reklamé vzdy musi byt piizptisobeny vkusu
cilové skupiny. Vedle toho apel sexu v sob¢ zahrnuje erotiku, sex a lasku. Jedna se o jeden
z nejsilnéjSich emocionalnich apeli. Je u né€j zvlast’ dulezité zvladnout aktéry a cil reklamy
1 spravn¢ stanovit cilovou skupinu, aby reklama pisobila zamySlenym zpisobem. Zejména
u tohoto apelu je dtlezité predchazet tzv. upitimu efektu, kdy emoce (v tomto pifipad€ napft.
erotika) odvede pozornost od samotného sdéleni reklamy. NejkomplikovanéjSim ze
zminénych tii apell je strach, jelikoz se jednd o negativni emoci, kterd musi byt spravnym
zpusobem pouzita. V jemnéjsi podobé¢ se mize jednat o obavu a v té intenzivnéjsi az o hriizu
¢i dés. V reklam¢ miize byt pouzit v podobé vzbuzeni obavy z nepouziti produktu (napf.
ustni vody) nebo obavy z pouziti produktu (napt. alkoholu). Strach miize byt i1 piijemny a
bez obav. Clovék se mu zamérné vystavuje napiiklad pti éteni horrorovych knih v bezpeéi

domova a propagace takovych produkti také spada pod uZiti tohoto apelu.
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2 REALITY SHOW

Format reality show neodmyslitelné patii mezi bézné Zanry televizniho primyslu a zabavy.
Oproti klasickym potfadiim, jako jsou napiiklad filmy, ma fadu specifik, které je od nich
vyrazné¢ odliSuji. Slovo reality v ndzvu odkazuje na to, ze tUcastnici pofadu nejsou
profesiondlni herci, ktefi konaji dle scénare, a natdCeno je jejich autentické chovani.
Utastnici jsou dostavani do predem piipravenych situaci, ale fada d&jovych linek je
vytvofena spontanné reakcemi na tyto situace a interakcemi mezi ucastniky. Nataceni show
Casto probiha nepretrzité v pribéhu nékolika jednotek az desitek dni, coz umociiuje intenzitu
tlaku, ktery Gi€astnici zazivaji. Nejcast¢js$i motivaci pro ucinkujici je finanéni vyhra, ke které
se také Casto poji urcity status napt. nejlepsi kuchar ¢i zpévak, které pak oteviraji vyherci
dvefte k rad¢€ zajimavych profesnich piilezitosti (Pospisil, 2009). Z hlediska televizniho stylu
se nejvice podobaji dokumentu, pfic¢emz pouzivaji zdbavné a dramatické funkce. Vyznacuji
se nizkymi produkénimi naklady v porovnani s klasickymi pofady a vysokym divackym
uspéchem. Pro televizni produkce jsou specialni také tim, Ze pritahuji mladé publikum, které
maji jinak vétsi problém ziskat (Korda, 2013). Typické je pro né také to, Ze pfitahuji
pozornost, vyvolavaji emoce a motivuji k vedeni diskusi ¢i uvahdm o stavu spolecnosti

(Rohal a Tychtl, 2005, s. 162).

Popularita tohoto Zanru z dlouhodobého hlediska stoupd. Dominuje streamovacim
platformam a je popularni po celém svété (Formatbiz, 2024). Objevuji se stovky novych
pofadd tohoto zanru, které sleduji desitky milion divakd. Potady se stavaji oblibené a
ziskavaji nové série, které se rozsituji i do dalSich statt (Smith, 2024). To se odrazi v rtistu
jejich produkce. V ¢eské republice se vyskytuji potfady jako Survivor, Love Island, Bachelor,
Honey Moon, MasterChef, Star dance, Zradci a dalsi, které reaguji na rist poptavky, a to
zejména mezi mladymi lidmi (Vohralik, 2024). Rohal a Tychtl (2005, s. 168) poukazuji na
roli marketingové komunikace v piipad¢ reality show: ,, Na zdjmu, ktery tento typ poradii
vyvolava, se velkou mérou podili propracovand marketingova strategie, jejiz zdkladni rysy
se v jednotlivych zemich témer shodné replikuji. “ Zatimco dtive byl hlavnim médiem, které
se na tomto podilelo, bulvarni tisk, dnes se k nému pfidavaji socidlni sité, zejména

v souvislosti v mladou generaci.

2.1 Historie

Prvni reality show nelze jednoduse urcit. Zdroje se v tomto nazoroveé rozdéluji. Porady

minulosti totiz nemély totoznou podobu jako reality show dnes, pfesto jiz obsahovaly fadu
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prvka tohoto Zanru jako je vyuziti neprofesiondlnich aktérti, soutézeni nebo pouziti
autentickych zabért (Pospisil, 2009). Piikladem mtize byt potad zroku 1948 Candid
Camera, ktery byl slozeny ze zabért skrytych kamer (Chaloupkova, 2020) nebo potad z roku
1973 An American Family sdilejici Zivot vlivné kalifornské rodiny, ktery jiz vice pfipominal
dnesni podobu reality show (Novotny, 2018). Samotny pojem ,reality TV* se pak objevil
pocatkem 90. let ve Spojeném kralovstvi a Spojenych statech americkych a reagoval na
potfeby pojmenovat nove se objevujici tendence televizi. Tyto formaty se postupné vyvinuly
do toho, co dnes povazujeme za reality show. Hill (cit. in Korda, 2013) ji definuje jako:
., ...produkcné méné narocnou dokumentarné-zabavnou formu vyprdaveni o skutecnych
lidech a skutecnych uddlostech zabavnym stylem, zpravidla s uprednostnénim vizuality,
charakterizace aktéri a pribéhovosti.“ Takovym potfadem, ktery mlizeme povazovat za

predstavitele novodobé reality show, je Big Brother (Korda, 2013).

V ramci Ceské republiky navazal format reality show na popularni Zanry konce 20.
stoleti, které jiz tehdy ptfekraCovaly tradi¢ni hranice mezi zpravodajstvim, dokumentem a
hranou tvorbou. Tyto pofady zahrnovali zejména prvky zébavy, dokumentu, mystifikace,

rekonstrukce skutecnych situaci (Rohal, Tychtl, 2005, s. 164—165).

2.2 Podoby reality show

Podoby reality show jsou rozmanité. Druhy téchto potadl nejsou fixn€ stanovené. Pohledd,
kterymi se d& na déleni nahlizet, je n€kolik a kazdy autor poskytuje jiny. Rohal a Tychtl
(2005, s. 164) vysvétluji, ze rozdily Casto spocivaji v tematickém ¢i déjovém zaméteni,

pfi¢emz dany pofad ma jeden nebo vice charakteristickych ryst, které ho odliSuji.

Souhrn podob reality show, ktery dle autorky prace nejlépe reflektuje realitu, byl
vytvofen pomoci néstroje vyuzivajiciho umélou inteligenci ChatGPT. Tento nastroj Cerpal
informace pouze ze zdrojii dostupnych na internetu a neptidaval vlastni informace. Zminény

souhrn dle (Vodickova, 2025) tedy uvadi podoby reality show jako nésledujici:

e dokumentace reality — sleduje zivot redlnych lidi nebo celebrit (Keeping Up with

the Kardashians, Selling Sunset),

e talentové a soutézni show — zamétené na hledani talentd v riznych odvétvich

(Super Star, Cesko Slovensko ma talent, MasterChef),

e zménové show — UCastnici podstupuji proménu svého vzhledu, chovani nebo

prostiedi (Jak se stavi sen, Tloustici),
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e cestovatelské show a show o pfeziti — ti€astnici cestuji nebo celi extrémnim

podminkam (Survivor, The Amazing Race),

e vztahové show — zaméfené na hledani partnera nebo romantické vztahy (Love

Island, The Bachelor, Honey Moon, Love Is Blind),

e socialni experimenty — testovani lidského chovani v neobvyklych situacich (Big

Brother, The Circle, Zradci, Vyména manzelek).

Vztahovy typ reality show, o kterém se bude v této diplomové praci blize hovoftit, ma
nejvyssi zastoupeni mezi vysilanymi reality show. Tvoii 39 % z nich, a je tak nejbéznéjSim

typem (Smith, 2024).

2.3 Psychologické aspekty sledovani reality show

Sledovani reality show nebyva pouze pasivni zélezitosti. Nese s sebou i fadu specifickych
psychologickych aspekti. O tom, pro¢ lidé konzumuji média, pojednava Teorie uziti a
uspokojent, ktera se da aplikovat také na reality show. V ramci vysvétleni oblasti uspokojeni
predpoklada, Zze lidé pouzivaji média k uspokojeni konkrétnich potieb, kterymi jsou dle

Vinney (2024):
e kognitivni potfeby — ziskavani informaci a znalosti,
e afektivni potfeby — emocionalni zazitky,
e integrativni potfeby — posileni statusu a divéryhodnosti,
e socidlné-integracni potfeby — spojeni s ostatnimi, pocit sounalezitosti,
e potieba uniku — uvolnéni se.

Sledovani reality show casto siln€ uspokojuje afektivni potfeby. Vedle emocionélnich
prozitkli v podobé zabavy a lehkych erotickych motivli €asto pfitahuji a fascinuji divaky
drama a Kkonflikty. Projevuje se to jak v redlném Zivoté, tak i na obrazovkach, kde je navic
eliminovano realné nebezpeci utoku vici divakovi, coz déla toto sledovani jesté poutavejsi
a pfinasi silny zazitek. Evolu¢ni psychologie vysvétluje, ze se tato fascinace zrodila jiz
v davné v historii, kdy piedkové Celili neustdlym hrozbam a nejistotdm, a bylo tak dilezité
rychle zpozorovat a vyhodnotit potencialni konflikt. Lidsky mozek se diky tomu pfizpusobil
na konfliktni situace, které lidi dodnes pfitahuji. Tvirci reality show tohoto zdmérné
vyuzivaji pro udrZeni pozornosti a sledovanosti divadky (JihoCeska univerzita, 2012).

Psycholog Philip Zimbardo (in: Rohal a Tychtl, 2005, s. 8) popisuje, Ze Zivot bézného
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Cloveka je do velké miry nudny, pficemz reality show tuto nudu v zobrazeni Zivotl

ucinkujicich vynechavaji, coz tvoti pohled na né€ z pozice divaka vice fascinujici.

Prvek taktéz vychéazejici z evoluéniho vyvoje a projevujici se na pozornosti dnes$niho
divaka je dilezitost pribéhi. Ty patii mezi nejstarSi formy komunikace, kdy pfirozené
zajimaly lidi, jelikoZ obsahovaly dllezité informace o pteziti. Pfibéhy obsahujici emoce silné
plsobi na pamét’, a Clovek si je tak mnohem snadnéji vybavi nez suchd fakta. S timto prvkem
pracuji i reality show, které zdmérn€ buduji drama s dirazem na gradaci a tvorbu piib&hu.
Epizody show Casto byvaji zakonCeny zvratem, takzvanym clifthangerem, ktery vyvolava

pocit nejistoty a podnécuje k sledovani dalsi epizody (Olejarova, 2025).

Uspokojeni afektivni potfeby spolené s potfebou integrativni se dostava skrze zdjem
nahlédnout do soukromého zivota druhych. Potiickova (2015) popisuje tuto potiebu dokonce
jako rysovy voyeurismus, tedy touhu nahlédnout do situaci, které nejsou bézné piistupné
s tim, ze tato touha nemusi nutné obsahovat sexualni kontext, ktery samotny pojem
voyeurismus ma. Autorka tuto touhu pfipodobiiuje k pfipadu, kdy clovék sleduje Zivot
sousedi v okné za pohonu zvédavosti. Podobnou zvédavost maji divaci pii sledovani volné
ptistupnych osudu lidi v reality show. Toto jim navic umoziuje porovnavat své zivoty s témi
ucastniki, coz mize vést k soucitu s osobou nebo v jiném piipadé az k pocitliim nadiazenosti

vici ni. Praveé zde se pak v radmeci socialniho srovnani uspokojuje integrativni potieba.

V ptipadé reality show je vyraznd také socialné-integracni potieba, tedy pocit sounalezitosti.
Jeji sledovani nebyvéa jen individudlnim zdzitkem, ale kolektivnim fenoménem. Uz
v minulosti, kdy byl dostupny jen omezeny pocet televiznich kanald, lidé sledovali vétSinou
stejné epizody stejnych poradi. To vedlo k ¢astym neformalnim rozhovortim, tzv. water
cooler conversations (konverzacim u automatu na vodu), u kterych bylo v zdjmu kazdého
byt soucasti diskuse a posilovat socidlni vazby (Dyachkova, 2021). Tuto potfebu byt
v obraze a nenechat si nic uniknout popisuje ustaleny termin Fear of Missing Out (zkratka
FOMO) neboli Strach ze zmeskani, ktery, jak je z ndzvu patrné, fakt, ze o néco ptichazime,
spojuje piimo se strachem. Tento fenomén se zejména u mladych lidi projevuje naptiklad
pti neustalém pouzivani mobilniho telefonu a kontrolou socidlnich siti, ale také sledovanim
reality show (Duchéackova, 2020). V prostiedi socialnich siti se mizeme setkat s fenoménem
kultury fandomu, ktery taktéz odrazi socialné-integracni potieby. Jde o komunity fanouskt
sdilejicich stejné zajmy, kterym se aktivné vénuji a o nichz spole¢né¢ diskutuji. Tyto
komunity jsou piikladem participativni kultury, kde fanousci nejen pasivné konzumuji

obsah, ale také ho aktivné vytvareji, komentuji a sdileji své nazory. Online komunity
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vytvareji prostor pro okamzitou vyménu néazort, coz zesiluje pottebu sledovat reality show
v realném Case (Haenfler). Divéaky reality show mlzeme dle Rohala a Tychtla (2005, s. 12)

v obecnosti rozdélit do 3 skupin:

e divdci s pfirozenou zvédavosti, které i v bézném Zivoté fascinuji detaily ze soukromi

napf. zndmych osobnosti;

e divaci, kteti chtéji mit alespon zdkladni piehled o d¢ji, aby se dokazali zapojit do

debat o poradu ve svém okoli;

e pasivni divéci, ktefi se podfizuji nabidkou vysilani, aniz by aktivné vyhledéavali

konkrétni obsah.

Lidé také casto vnimaji sledovani reality show jako formu eskapismu, ktery je
projevem potieby uniku. Tato potieba vede jednotlivce k hledani zplisobtl, jak se na chvili
oprostit od vlastnich Zivotnich problémt a ponofit se do svéta fantazie, Casto prostrednictvim
médii. Paradoxni je v pfipad¢ reality show, Ze divaci utikaji ze své reality do reality jinych
lidi. Eskapismus nicméné u reality show uspésné funguje jako obranny mechanismus

pomahajici zvladat kazdodenni stres (Masarykova univerzita, 2004).

I kdyz si lidé sledovani reality show uzivaji, ¢asto se pfitom citi provinile. Tento rozpor
mezi touhou po zabavé a pocity viny je charakteristicky pro fenomén guilty pleasure
(v ptekladu vinné potéseni). Tento pocit byva Casto spojen spis s pocitem hanby nebo studu
nez s vinou. Rozpor se nachdzi i mezi potiebou sdilet sledovani s ostatnimi a studem za tuto
zalibu. Divaci se citi provinile tedy ze dvou hlavnich divodu. To potvrzuje i vyzkum, ktery
prvni z divodl popisuje jako obavy z posuzovani okolim. V takovy moment se divak obava,
ze muze byt za sledovani reality show ostatnimi vniméan negativn¢. Druhym diivodem je
poruseni vlastnich idealti, kdy ma divak pocit, ze jde proti vlastnimu pfesvédceni o tom, co
je prijatelné a co je standard kvalitniho obsahu. To mu zptsobuje vnitini konflikt. I pfesto,
ze dochazi k témto vnitinim konfliktim, tento format je stidle mezi divaky atraktivni a

popularni (Jern, 2020).
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3 GENERACE

Na pojem generace mizeme nahliZzet z n¢kolika rtiznych perspektiv. Mize se jednat o
umeéleckych vyznam generace, ktery spojuje umélce se stejnymi pohledy, ndzory a postupy
vztahujicimi se kjejich tvorbé. Casto pouZivany vbézné konverzaci je pohled
demograficky, ktery se vztahuje k biologické reprodukci lidi a pojednava obecné o
skupinach — prarodice, rodiCe a déti. Perspektiva, kterou bude na pojem generace nahlizet

tato préce, je ta vychazejici ze sociologie (Sak, 2010).

Nesporem (2020) je takova generace definovana jako: ,, Velkd, soc. diferencovand
skupina osob, které jsou spojené dobove podminénym stylem mysleni a jednani a prozivajici

podstatna obdobi své socializace ve shodnych hist. a kult. podminkach. *

Jedinci narozeni v ramci jedné generace tedy sdileji podobné nebo stejné navyky,
postoje, ¢i ndzory. Ty jsou ovlivnéné tim, v jakém historickém, politickém a technologickém
kontextu vyrastali. Na zaklad¢ téchto spolecnych hodnot mizeme lidstvo délit do skupin,

které pak zjednodusen¢ nazyvame pravé pojmem generace (Lee, 2022).

Dulezité je podotknout, ze toto generacni rozdéleni neni pevné stanovenym konceptem.
Riizni autofi pracuji s odliSnymi ¢asovymi hranicemi, které se ale vzdy lisi v fadu nizSich
jednotek let. Charakteristiky téchto skupin se ale v jednotlivych zdrojich od sebe nijak
vyrazné nelisi a nesou stejné nazvy. Déleni, které bude pouzito v této praci, Cerpa z definice

dle autora Lee (2022). Ten rozdéluje generace na:

e Baby boomers (narozeni v rozmezi let 1946-1964),

e Generace X (narozeni v rozmezi let 1965-1980),

e Generace Y/Milenidlové (narozeni v rozmezi let 1981-1996),

e Generace Z (narozeni v rozmezi let 1997-2010).

Dalsi autofi jako napiiklad Smahaj, Kolaiik a Glaser (2022) hovoii o navazujici

Generaci Alfa, ktera zahrnuje déti narozené po roce 2010.
3.1 Generac¢ni rozdéleni jako faktor spotrebitelského chovani

Generacni rozdéleni se v marketingu objevuje jako jeden ze zptlisobii, kterym se muize
segmentovat trh. V tomto pfipad¢ se jednd o druh segmentace na zékladé¢ demografické
charakteristiky, kterou je datum narozeni. Segmentace spotiebitelti pfedpoklada, ze lidé

v jednom segmentu sdileji podobné charakteristiky, které se projevuji v jejich spotfebnim


https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/Socializace

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

chovani a nakupnim rozhodovani. Koncept generaci je spojovan s pojmem generacni
marketing, ktery se rozvinul ve Spojenych statech americkych v druhé poloving 20. stoleti.
Firmy timto stylem pfizpisobuji svou marketingovou komunikaci konkrétni generaci, aby
jeji zastupce oslovily zpisobem, ktery je ji pfirozeny a atraktivni. Nicméné stejné jako u
kazdého jiného typu segmentace je dulezité brat v potaz fakt, Ze lidské chovani zavisi na

fad¢ proménnych a faktori. Tyto predikce chovani tak nejsou absolutni (Vysekalova, 2011).

3.2 Generace Z

Do této generace spadaji lidé, kteti v roce 2025 dovrsi véku 15-28 let. Rika se ji také Gen
Z, multitasking generation, generace M, iGeneration, homelanders nebo centennials.
Udalosti, které ovlivnily dospivani jejich ¢lenti, byly naptiklad komeréni zavedeni Wi-Fi,
vznik Facebooku, pandemie Covid-19 a globalizace (Smahaj, Kolafik, Glaser, 2022).
Globalizace mimo jiné souvisi i s rozSifovanim socialnich siti a okamzitou dostupnosti
k jakymkoli informacim — je to prvni ,,globdlni generace* (Lee, 2022). Jsou to takzvani
digitadlni domorodci, rozuméji a vyznaji se v technologiich a pouzivani internetu.
V kyberprostoru se objevuji denné€. Spolu s tim souvisi jejich digitalni gramotnost a kritické
mysleni. Internet pfindsi pfistup k nekone¢nému mnozstvi informaci, ve kterém jsou schopni
se orientovat, hodnotit a tiidit ho. N&kdy se fika ,,generace pravdy®, protoze prave po té jeji
¢lenové patraji. Chtéji autenticitu, spravedInost a pochopeni. Siln¢ se zajimaji o aktivismus,
inkluzi, rovnost a Zivotni prostfedi. Typické pro generaci je i jeji orientace na mentalni zdravi
a jeho podporu i rozvoj. Zije ve velkém stresu a pod vlivem mnoha riiznych podnéti a
impulsd, které nejsou pro psychické zdravi prospésné. Zaroven prozila izolaci zpisobenou
pandemii, ktera na tuto skuteénost v negativnim smyslu umocnila (Smahaj, Kolaiik, Glaser,

2022).

3.2.1 Generace Z a socialni sité

Jak bylo jiz zminéno, tato generace je na internetu ,,jako doma“. Dv¢ tietiny Casu, ktery travi
sledovanim médii, ptipada digitalnim kanaltim. Pfi¢emz oblibené jsou video a audio formaty
a nejcast¢jSim kanalem medialni konzumace jsou socialni média, online TV streaming a
music streaming (MediaGuru, 2022). Kazdy den na socidlnich sitich travi 95 % zastupcii
této generace (Mediat, 2024). 53 % zastupcl generace vyuziva socidlni média minimalné 4
hodiny denné a pouze pro 3 % je to maximaln€ jedna hodina. Nejoblibenéj$imi platformami
jsou TikTok, Instagram a YouTube. Jejich uzivani je pro né zptsob relaxu, pficemz vyrazné

preferuji konzumaci obsahu nad jeho tvorbou (Michl, 2024). Nejcasteji tento obsah
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konzumuji ve volném case, po probuzeni a pted spanim, ale také pfi jidle (Vymétal, 2019).
Duivody pro pouzivani socidlnich siti jsou pak hlavné kontakt s ptateli a zdbava, nasledované
ziskavanim informaci (Mediat, 2024). Jejich pozornost je rozttisténa a velmi kratka. Obsah
konzumuji z vice zatizeni zaroven a preferuji vizualni formu obsahu nad textovou. Je pro né
také pfirozené sledovat influencery a davat na jejich rady (Hughes, 2022). Nejvice poutavym
formatem jsou pro né kratkd vertikdlni videa. YouTube Shorts a Instagram Reels jsou
oblibené jak mezi milenidly, tak Generaci Z, zatimco TikTok je platformou, kde dominuje

predevsim Generace Z (Rohr, 2024).

3.2.2 Generace Z jako konzument médii a reality show

Generace Z ma rada zadbavu a relax pfi sledovani medidlniho obsahu. Pokud toto
nekonzumuje na socidlnich sitich, je oblibenou alternativou sledovani reality show. Pravé
vyrazné zvraty a momenty napéti v d€ji tohoto Zanru dokaze udrzet pozornost této generace,
kterd je typicka pro svou neschopnost delSiho udrzeni soustfedéni. Lakava je pro ni také

moznost interakce a participace a propojeni s internetem (Korda, 2013).

Na televizi se diva 43 % zastupcl generace, pfi¢emz ji pouzivaji cilené. Zapinaji ji az
v moment¢, kdy védi, jaky potad chtéji sledovat. Neni tomu tedy tak, Ze by se vybér pofadu
odehrdval az po jejim zapnuti. Pro generaci je vice typické sledovani obsahu na
streamovacich platformach jako napfiklad Netflix nebo One Play, nezli skrze klasické

televizni vysilani (Vymétal, 2019).

Vliv na to, jaky potad bude typicky zastupce této generace sledovat, maji prave socialni
sité. 95 % zastupcti zacne sledovat potad na zakladé¢ toho, Ze byl trendy na socialnich sitich.
Je to pravé socialni sit’ Tik Tok, ktera ma nejvyraznéjsi dopad na toto chovani. Nasleduje ji
YouTube a poté Instagram. Vyrazny vliv na rozhodnuti o sledovani ma také doporuceni od
rodinného pfislusnika — pro 91 % respondentli z Generace Z je tomu tak. Niz$i vliv ma
naopak doporuceni oblibené celebrity (38 %) nebo to, Ze byl film nominovan na ocenéni (39

%) (Frost, 2024).

Nejvétsi zastoupeni v sledovani reality show maji pravé mladi lidé. S riistem véku klesa
podil jejich zastoupeni. Co se tyka pohlavi, jsou to zeny, které sleduji tento zanr vice oproti

muzim (Dey, 2025).
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4 METODIKA

Kapitola popisuje vyzkumy, které budou pouzity jako vlastni rozsifeni témat probranych
v teoretické Casti prace a vychodisko pro navrhy provedené v projektové ¢asti této prace.
Kapitola definuje cil a otazky vyzkumu, popisuje vybrané metody a zaroven konkrétné
vysvétluje, jak bude kvalitativni vyzkum probihat a s jakymi participanty. Tato metodika ma

za cil ptredstavit vyzkumy a pouzité metody k jejich provedeni.

4.1 Cile vyzkumi

Cilem prvni metody, tedy vyzkumu od stolu, je poskytnout potfebny piehled o dosavadnich
zpiisobech a podobach komunikace ¢eskych vztahovych reality show na socialnich sitich,
ktery doplni kontext pro tvorbu navrhl v projektové Casti prace. Odpovédi na vyzkumné
otazky budou zjiStény pomoci kvalitativni metody vyzkumu — Focus Group, kterd poskytne
vhled do mysli zastupcti Generace Z a osvétli jeji pohledy a nazory k tématu socialnich siti
a komunikace reality show na nich. To poslouzi jako vychodisko pro tvorbu doporuceni, jak
efektivné oslovit tuto generaci prostiednictvim socidlnich siti, a podpofit tak GspéSnost

konkrétniho potadu.

4.2 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka: Jaké faktory v prostfedi socialnich siti ovliviiuji sledovani
a loajalitu Generace Z vici reality show?

Vedlejsi vyzkumné otazky:

1. Jaké podoby obsahu na socidlnich sitich nejvice oslovuji Generaci Z v souvislosti

s reality show?

2. Jak vyznamnou roli ma komunikace na socialnich sitich pfi tvorbé a udrzovani divacké

zakladny reality show?

4.3 Metodicky postup prace

V ramci vyzkumné ¢asti budou pouzity metody sekundarniho i primarniho vyzkumu. Pro
ziskani ptrehledu ohledné dosavadni podoby komunikace vybranych reality show bude
pouzita metoda vyzkumu od stolu (tzv. desk research). Dle Tahala (2022) se jedna o praci

se sekundarnimi daty, coz znamena, Ze byla jiz nékym v minulosti sebrana. Tato data mohou
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byt ziskdvana jak z externich, tak internich zdrojl, pficemz data sebrand pro ucely této prace

budou pochazet pouze ze zdroju externich.

Metodou ziskavani primarnich dat, tedy téch, kterd jsou nové ziskana za ucelem
vyzkumu, bude Focus Group (Tahal, 2022). Ta spada pod kvalitativni zpisoby vyzkumu,
které narozdil od vyzkumu kvantitativnich ,, ...umoznuji hlubsi poznani motivii chovani lidi,
odhaluji povahu a souvislosti jejich nazori, preferenci a postoju, mohou se snazit hledat
Jjejich priciny. (Foret, Melas 2021). Namisto zjiStovani Cetnosti odpovédi je zkoumani
zaméfeno na zodpovézeni otazek ,,proc nebo ,,jak* (Tahal, 2022). Pti Focus Group neboli
diskusni skupiné dochazi k dotazovéani provadéném u nékolika (Casto 610 lidi) zaroven,
pfi¢emz tito participanti mohou navzajem interagovat a navazovat své vyroky na myslenky
ostatnich. Rozhovor vede moderator, ktery ma tkol navodit vhodnou atmosféru pro
pfirozené a spontanni sdileni nazor a myslenek participantti (Kozel, Mynarova, Svobodova,
2011). Moderator vede obvykle strukturovany rozhovor, ktery probiha dle piedpfipraveného
scénafe specifikujiciho dotazované oblasti a témata. Participanti museji byt spravné vybrani,
aby zastupovali pozadovanou cilovou skupinu a méli dostate¢ny prehled v dotazovanych
oblastech (Tahal, 2022). Pfednostmi této metody je rychlé a snadné ziskani odpovédi,
prilezitost sledovat i neverbalni projevy a motivace, moznost sdileni myslenek a napadi
mezi participanty a pfima tcast moderatora. Limitem miZe byt ovlivnéni chovani ucastnikt
kvili uméle vytvorenému prostiedi pro rozhovor, riziko, ze dominantni uc¢astnik ovladne
diskusi nebo moznost, ze vysledky nebudou reprezentativni pro celou populaci ¢i cilovou
skupinu (Rimesova, 2020). Pro praci se ziskanymi kvalitativnimi daty bude pouZzito metody
tematické analyzy, kterd ,, ...zahrnuje systematickou identifikaci, analyzu a vykazovani

vzorcii (nebo témat) v datech, které zachycuji jejich zdakladni vyznam. *“ (Salomao, 2023).

4.4 Participanti Focus Group

Pro ziskani odpovédi v ramci metody Focus Group bylo vybrano 6 participantil, zahrnujicich
muze i Zzeny. Participanti byli vybrani metodou sné¢hové koule, kdy byli osloveni vyzkumnici
a nasledné doplnéni na zaklad¢ doporuceni. Jejich ucast byla podminéna naplnénim nékolika
kritérii. Klicovym faktorem byl jejich vek, ktery musel spadat do rozpéti Generace Z.
Konkrétné se rok narozeni participantl pohyboval v rozmezi let 2007-1998. DalSim
zasadnim kritériem bylo aktivni sledovani riiznych Ceskych reality show, zejména téch

vztahového typu a povédomi o tom, jak komunikuji v rdmci marketingovych sdéleni.
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V neposledni fadé byli participanti aktivnimi uZzivateli socidlnich siti, coz bylo dllezité pro

relevantnost jejich pohledu na zkoumané téma.

4.5 Ziskavani a zpracovani dat Focus Group

Data byla ziskana v rdmci jednoho setkani na pfedem domluveném misté, které poskytovalo
soukromi a piijemnou atmosféru. Ta byla umocnéna pfipravenym obcerstvenim
a pfijemnym posezenim. Participanti byli fyzicky pfitomni a rozhovor probihal pfiblizné

1 hodinu. Pfed zahajenim diskuse byli participanti ujisténi o anonymité jejich odpovédi.

Konverzace byla vedena metodou polostrukturované moderace, kdy byl pouzit pfedem
pfipraveny scénaf s otdzkami, avSak konverzace byla flexibilné¢ pfizplisobovana
pfirozenému vyvoji diskuse a reakcim participant. Scénaf zahrnoval pfiblizné 25 otazek
rozdélenych do nékolika okruhti, které byly definovany na zdklad¢ vyzkumnych otdzek
a cile vyzkumu. Témito okruhy byly:

e navyky konzumace obsahu,

e preference v oblasti obsahu na socidlnich sitich,
e zapojeni influencert a dalSich aktérti v obsahu,
e aplikace jako platforma pro zapojeni publika.

Vyzkumnice aktivné usmeériiovala diskusi, kladla dopliujici otdzky a pouzivala
parafrazovani k ujasnéni odpovédi. V ptipad¢ odchylek od hlavniho tématu bylo dbano na
navrat k pivodnimu zdméru rozhovoru. Zajisténo bylo také to, aby mél kazdy participant

prostor vyjadfit sviij pohled.

Po dokonceni ziskévani dat byla provedena identifikace témat v kvalitativnich datech
zjisténych vyzkumem v podobé tematické analyzy. Identifikovany byly opakujici se ndzory
a preference ¢i jiné vzory vyplyvajici z porovnani odpovédi participantd. Na zakladé
zpracovani dat byla provedena jejich interpretace vedouci k vysledkiim vyzkumu s cilem

odpovédét na vyzkumné otazky.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUM OD STOLU

Vyzkum od stolu identifikuje komunikaci vybranych reality show a zplisoby zapojeni
sledujicich na socialnich sitich. Vybranymi jsou dvé Ceské reality show vztahového typu

Love Island a Honey Moon.

Zkoumanymi prvky jsou podoby publikovaného obsahu, spoluprace s influencery, styl
komunikace, troveil zapojeni uzivatell a pocet sledujicich, frekvence publikovani a vizudlni
stranka obsahu. Cilem je poskytnout vhled do toho, jakymi zpisoby tyto reality show
oslovuji své publikum, a to na 3 komunikac¢nich kanalech — Instagram, TikTok a YouTube.
Sbér informaci prob&hl poprvé v listopadu 2024 a nasledné byla data doplnéna a

aktualizovana v bieznu 2025.

Vyzkum se nezaméiuje na hodnoceni uspésnosti jednotlivych typt ¢i podob obsahu na
zaklad¢ metrik, jako jsou lajky ¢i zhlédnuti. Tyto ukazatele mohou byt silné ovlivnény
algoritmy socialnich siti a aktudlnim dénim v reality show, coz by mohlo zkreslit objektivni
posouzeni efektivity jednotlivych typi obsahu. Vzhledem k absenci piistupu k internim
analytickym nastrojim se vyzkum zaméfuje na popis vyuzivané komunikace bez
kvantitativniho hodnoceni, slouzici jako vychodisko pro navrZzeni nové podoby této

komunikace.

5.1 Reality show Love Island

Love Island je typickym zastupcem vztahového druhu reality show. Format se zamétuje na
interakce mezi skupinou mladych lidi z Ceské a Slovenské republiky, ktefi se Gi¢astni pobytu
na vile na Kanarskych ostrovech. Reality show zaznamenéva proces hledani romantickych
vztahl mezi jednotlivymi tcastniky. Format je navrzen tak, ze Gcastnici, ktefi jsou neustale
sledovéani kamerami, se podrobuji nejen spole¢nym aktivitdm, ale pfedevs$im jsou postaveni
pted vyzvy, které provéiuji jejich schopnost vytvaret a udrzovat vztahy. V pribchu kazdé
epizody jsou vztahy mezi ucastniky testovany, a to pfedevsim formou pfeparovani (tzv.
recoupling). Ugastnici, ktefi nejsou v paru, nebo jsou v paru pouze z praktickych divodi,
¢eli riziku vylouc€eni. Kromé ziskéani lasky je pro ucastniky motivaci i moznost financni
vyhry v zavéru show. V Cesku a na Slovensku se Love Island vysila od roku 2021 a kazdym
dal$im rokem byla vydana nova série. Reality show je vysilana Televizi Nova a publikovédna
taktéZ na jeji streamovaci platformé One Play (dfive Voyo) pro Cesky trh a streamovaci
platformé Voyo SK pro trh slovensky (CSFD, 2021). Ziskané informace v ramci vyzkumu

od stolu se tykaji komunikace posledni 4. fady vysilané v roce 2024.
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5.1.1 Komunikace na platformé Instagram

Instagramovy profil @loveislandcs ma hojny pocet sledujicich. K 1. 3. 2025 je tento pocet
240 tis. a profil obsahuje 2204 ptispevkl. V popisu profilu (biu) se nachazi odkaz smétujici
na streamovaci platformu, kde se daji jednotlivé dily show zhlédnout. Vizualni identita
znacky Love Island je na prvni pohled vyrazné patrnd. Ptispévky maji jednotny vizualni
styl, ktery zahrnuje konzistentni uZivani barev, fonti i vizualnich prvki. Casto se objevuje
také logo znacky nebo symbol srdce, ktery je pro tuto show specificky. U videi ve formatu
reels je vzdy nastaven tivodni snimek, ktery je vybran tak, aby vhodné pusobil ve feedu. Po
vizualni strance je na profilu pfevdzné vice fotografii a videi, tedy redlnych zabérii nez
vytvofenych grafik. Téméf v kazdém ptispévku je né¢i tvar. Pfi oznamovani vyznamnych
momentl déje z aktualni epizody show (napt. vypadnuti ucastnika) je v grafice pouzit jako
prvni snimek népis ,,spoiler. Ten piedchazi nezddoucimu prozrazeni déje sledujicim, ktefi
novy dil jesté nevidéli.

Na profilu se vyskytuji vSechny druhy formati od reels, které jsou nejcastéji
vyuzivanym formatem, pies klasické ptispévky a pifibehy, které se objevuji méné Casto.

Publikovany obsah by se dal kategorizovat na:

Reels:
e Videa pouzivajici ,, TikTok trendy*, zdbavné videa — velmi Casto
e Zabéry z odvysilanych dila reality show — velmi ¢asto
e Upoutavky na nadchazejici dil — ¢asto
e Propagace produktli partnerti — méné Casto
e Zabéry z dopliujiciho pofadu Love Cast — méné Casto
e Uryvky zhostovani vypadlych soutéZicich v externich pofadech (Refresher:
Close friends, Snidan¢ s novou, Telerano, Ocko TV, Televize Nova) — nejméné
Casto
Klasické ptispévky:

e Fotografie z odvysilanych dilti — velmi ¢asto

e QGrafika (upozornéni na hlasovani, recoupling, findle za 3 dny apod.) — méné

¢asto
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Ptibchy:
e Upoutavky na nadchézejici dil
e Piesidleny obsah

Vyjmenované typy obsahu se vztahuji k obdobi v pribéhu vysilani show. Pted
zacatkem vysilani je publikovan obsah v podobé¢ piedstaveni ti€astnikil, grafiky upozormujici
blizici se vysilani, videa a rozhovory s budoucimi tcastniky i videa s ucastniky ptredeslych
fad show. Naopak po skonceni show jsou publikovany ptredev§im klasické ptispévky

s aktualitami ze Zivotl byvalych soutézicich.

V obecnosti je obsah bud’ informacni nebo emociondlné ladény, pficemz emociondlni

apel se projevuje formou zébavy ¢i drama v podobé¢ napéti.

Ukazky na nové dily jsou sdileny spoleéné s profily @voyo cz, @voyo.sk,
@tvmarkizaofticial, @tvnovaofficial, ¢imz je roz§iten jejich dosah. V ptipadé spoluprace s

médii je takto spolupracovano na ptispévcich i s nimi.

Utinkujici obsahu jsou zejména ucastnici aktualni fady reality show. Objevuje se ale
také zapojeni influencerti, ktefi nejsou ucastniky zadné z fad show. Podoba spoluprace
vypada tak, Ze influencefi dorazi na vilu, kde se show nataci, a publikuji z ni obsah — ¢asto
fotografie, nebo jen nemluvena videa s hudbou ukazujici, kde se nachazeji. Jedna se o makro
nebo mega influencerky zamétené na tvorbu lifestyle obsahu. Ptiklady influencerek, které
byly takto pro spolupraci vyuzity, jsou napiiklad: @anasulcova (vice nez 930 tisic
sledujicich na Instagramu), @andrejkajulie (vice nez 280 tisic sledujicich na Instagramu),
@barbora_krcmova (vice nez 70 tisic sledujicich na Instagramu) nebo
@krystyna_nechvilova (vice nez 54 tisic sledujicich na Instagramu). Vedle influencert

ucinkuje v obsahu obcas i moderatorka show Z. Hejdova.

Na profilu se vyskytuji také spoluprace se znaCkami. Zejména témi, které jsou
propagovany také vramci samotné show a jsou jejimi partnery. Podobou takovych
spolupraci je ¢asto zakomponovani produktu znacky do videoobsahu. V piipadé€ spoluprace
se znackou, ktera neni partnerem show, se spiSe jedna o klasicky staticky ptispévek v podobé
grafiky. Vyuzito je také podoby soutéze pro sledujici.

Popisky u prispévkil jsou kratké a stru¢éné. Casto reaguji na publikovany obsah a
zahrnuji otdzku, kterd funguje jako call to action. Psany jsou nékdy v ¢eském a jindy ve

slovenském jazyce. Vyuzivan je neformalni a ptatelsky ton hlasu a tykani. Pouzivany jsou i
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emotikony a hashtagy (#loveislandcs, #loveisland, #voyocz, #voyosk, #voyo). Tyto
hashtagy jsou pouzivany také instagramovymi profily Televize Nova, One Play, Voyo SK a

bézni uzivatelé Instagramu pod né obsah nesdili.

Obsah dosahuje vysokého zapojeni uZivateli. Nejcastéji ma pocet ,,To se mi libi
okolo 15000 a cca 100 komentait, na které profil nereaguje. Nic nenapovida tomu, Ze by se
pocet reakci vztahoval k formatu ptispévku nebo podobé (kategorii) obsahu. Zalezi spiSe na

samotné kreativé daného ptispévku nebo udalosti, ke které se vztahuje.
Publikovéni probihd konzistentné a velice frekventované. Primérné je zvetejnéno 12
ptispévkl za jeden den, coz ¢inni piiblizné 84 piispévkil za tyden. Jedna se tedy o velké

mnozstvi ruzného obsahu.

loveislandcs & m Zprava e

Prispévky (2166)  Sledujici (247 tis)  Sleduji (41)

Love Island Cesko & Slovensko
Jediny aini ity show #Lovelslandcs T

loveislandczech. page.link/app

@ PRISPEVKY © REELS 2 OZNACENI

Jaky to mate
s Adamem?

-
-
——

@ 263tis. @77

Inspirujes mé byt tou e
nejlepsi verzi sama sebe

Obrazek 5 Ukdzka profilu @loveislandcs na platformé Instagram
(zdroj: Instagram.com, vytvoreno: 5. 11. 2024)
5.1.2 Komunikace na platformé TikTok

Profil @loveisland czsk na této platformé dosahuje vyrazné¢ho uspéchu. K 1. 3. 2025
vykazuje 223,5 tisic sledujicich a 15,2 miliont lajkt, pticemz kazdy prispévek ziskava

desitky tisic lajkd. Videa dosahuji ¢asto nékolika set tisic zhlédnuti a zfidka se objevuji i
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takova s dosahem vice nez 1 milion zhlédnuti. Profilu se dafi tvofit virdlni obsah a vyuzivat

tak naplno potencidlu této platformy.

Obsah na platformé TikTok zahrnuje zabavna videa a vyzvy, tedy formaty typické pro
tuto platformu. VéEtsina videi je shodna s témi publikovanymi na Instagram, ale soucasné je
sdilen i obsah vytvofeny specialné pro tuto platformu. Pouzity jsou Casto trendy zvuky i
TikTok trendy, které jsou kreativné napasovany na situace odehravajici se aktualné v reality

show.

Po vizualni strance nema profil sjednocenou estetiku ndhledt jako u Instagramu. To
je ale v ptipadé TikToku adekvatni, jelikoz uzivatelé profily uctl zpravidla nenavstévuji a

dostavaji se k obsahu primarné ptes stranku ,,Pro tebe*.

Popisky u obsahu jsou vétSinou v podobé¢ jedné véty komentujici obsah videa. Osloveni
pouziva 2. osobu mnozného ¢isla a neformalni, uvolnény zplisob komunikace. Zahrnuje

hashtagy #loveisland a #loveislandczsk.

Na TikToku se objevuji také propagacni videa s partnerem reality show, kterd zapadaji
do charakteru ostatnich zabavnych videi. V tomto piipad¢€ se jedna o totozny obsah, jako je

publikovan na Instagram.

5.1.3 Komunikace na platformé YouTube

Komunikace reality show na YouTube probiha prostiednictvim n€kolika kanald. Hlavni roli
hraji oficidlni ucty streamovacich platforem One Play (@voyo cz) a Voyo SK
(@Voyo_SK), kde jsou pravideln¢ sdileny predev§sim upoutavky na nadchézejici epizody.
Obcas se zde objevuji 1 kratké utrzky z dili, avSak primarnim obsahem téchto kanalt
zlstavaji pravé promo videa. Na kandle One Play lze nalézt i n€kolik videi zachycujicich
zakulisi show, ktera maji podobu vlogii a nabizeji pohled na déni mimo hlavni televizni
zabery.

Love Island ma také sviij vlastni oficidlni YouTube kanél: LovelslandCeskoSlovensko,
ktery se zaméfuje na sdileni delSich uryvka z epizod, nikoliv v8ak klasickych upoutavek.
Tento kanal ma 17,1 tisic odbératelli a obsahuje vice nez 500 publikovanych videi, ktera
dohromady dosahuji ptes 8 milionti zhlédnuti. Pocet zhlédnuti jednotlivych videi se

pohybuje mezi 7 az 40 tisici.

Kromé oficialnich zdrojii tvofi obsah spojeny s reality show i osoby s ni spfiznéné.

Naptiklad ¢lenka marketingového tymu Karolina Cechové, ktera moderuje zminéné videa o
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zakulisi pofadu, sdili podobné vlogy také na svém osobnim YouTube kanalu
(@karolinacechovaa), kde dosahuji dokonce vyssi sledovanosti nez na oficialnim profilu

One Play. To mtize byt zpisobeno autentictéjSim a osobné&jSim piistupem k obsahu.

Nejveétsi pozornost vSak pfitahuje podcast dvojice influenceri Petra Havranka a
Gabriely Gasparové, ktefi se stali parem v prvni fad¢ Love Islandu, a i po n¢kolika letech
jsou v partnerském spojeni. Petr navic od druhé tady reality show pracuje pro znacku Love
Island jako tviirce obsahu na socidlni sit¢, zatimco Gabriela moderuje dopliujici porady
show. Ve svém podcastu (@DOUBLE DATE PODCAST) reaguji na kazdou odvysilanou
epizodu, komentuji déni v ni a zvou si rizné hosty z fad influencerii — jak ty, ktefi maji k
show blizko, tak i ty, ktefi s ni nemaji zaddnou pfimou spojitost. Diky zapojeni hostl s riznou
sledovanosti a zamétenim se timto zptisobem rozsifuje dosah obsahu. Tento format je velmi
popularni a videa dosahuji primérné 60 tisic zhlédnuti. Pfestoze se nejedna o oficidlni kanal
reality show, podcast pfispiva k budovani povédomi o ni. Otazkou vSak ziistava, zda ma i

pfimy dopad na sledovanost potadu jako takového.

Videa ve formatu YouTube Shorts jsou publikovana pouze na ucet Voyo SK a jsou to
ta stejna videa, kterd jsou zvetejnéna na Instagramu ve formatu Reels. Tento obsah zahrnuje

kratké uryvky z epizod, a pfedevs$im videa vyuzivajici TikTok trendy.

DalSim formatem spojenym s reality show je talk show Love Cast, kterd je publikovana na
webovych strankach Televize Nova, jez pofad vlastni a produkuje. Tento format poskytuje
prostor pro rozhovory s vypadlymi ucastniky aktualni série show, kteti zde sdili své dojmy,
zazitky a pohledy na déni v soutézi. Love Cast tak rozSifuje divakim moZnost poznat

ucastniky mimo hlavni déjovou linku potfadu a pfinasi zakulisni informace.

5.1.4 Mobilni aplikace

Reality show poskytuje pro divaky i moznost stazeni mobilni aplikace, kterou vyuziva jako
platformu pro interakci s publikem. Aplikace nabizi bonusovy obsah. Tim jsou informace o
ucastnicich reality show, ¢lanky na webovych strankdch TV Nova ¢i moznost zakoupeni
reklamniho pfedmétu. Vyznamnym prvkem aplikace je moZznost ovlivnéni déje v show
pomoci hlasovani. Katefina Zavadova (in: Kleinova, 2023), kreativni producentka reality
show, popisuje, zZe se tato moznost vyskytuje jak pii zdsadnich momentech, jako ,.kdo ma
byt vitézem show*, tak pii kazdodennich aktivitach typu ,kam vyrazi par Ucastnikd na

rande* nebo ,,co jim bude naservirovano k jidlu®.
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Aplikace se stala velmi oblibenym prvkem interakce mezi RS a divakem. Po prvni sérii
v roce 2021 se stala tfeti nejstahovangjsi aplikaci v Ceské republice a piekonala v poétu
stazeni aplikace vyznamnych firem jako je napiiklad Zasilkovna, CSOB nebo popularni
chatovaci aplikaci WhatsApp (Karnik, 2021). Po druhé tadé¢ RS vroce 2022 byla
publikovana data sd€lujici, Ze si aplikaci stdhlo 307 000 uzivatel, pficemz pomoci
hlasovani rozhodlo o vitézi série 179 000 z nich, coZ potvrzuje vysoky zijem o ni mezi

divaky (Rachfinkové, 2022).

Informace
o Géastnicich

Videa z pofadu
Love Cast

Novinky Hlasovani

Obrazek 6 Ukazka prostredi aplikace reality show Love Island
(zdroj: vlastni zpracovani)

5.2 Reality show Honey Moon

Honey Moon — libanky k nepfeziti je vztahovym druhem reality show zahrnujici prvky show
o pfeziti. Format zacina speed-datingem b&hem néhoz se rozhoduje, které pary budou
vytvofeny z dvaceti muzi a stejného poctu zen. Na zéklad€ toho jsou ucastnici sparovani a
ceka je zinscenovany svatebni obfad. Po obfadu jsou pary pfevezeny na odlehlou plaz, kde
jsou vystaveni vyzvam spojenym s izolaci a zivotem v minimdlnich podminkach. Tato
neobvykla situace se stava testem jejich vzorct chovani, schopnosti ptizptsobit se a budovat
vztah s clovékem, kterého v podstaté neznaji. Po n€kolika tydnech stravenych v izolaci jsou
pary oddéleny a vraci se do bézného Zivota, kde se musi rozhodnout, zda budou ve vztahu
s druhou osobou pokracovat ¢i nikoli. Na ¢eskych obrazovkach vysla doposud pouze jedna

série v roce 2024 na Televizi Prima (CSFD, 2024).

5.2.1 Komunikace na platformé Instagram

Ke dni 1. 3. 2025 mél instagramovy profil reality show @honeymoon prima 7 004

sledujicich a celkem 291 publikovanych ptispévki. Frekvence publikovani se pohybuje
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okolo 15 pfispévkl tydné, tedy piiblizn€é dva denné. Zapojeni sledujicich je spiSe nizsi —
pramérny pocet lajki se pohybuje kolem 140, pfi¢emz u mnoha piispévku je jejich pocet
skryty. Pocet komentatti se pohybuje v priméru okolo Sesti na ptispévek. Zhlédnuti videi se
obvykle pohybuje v rozmezi 1 000 az 7 000, pticemz jen ziidka nckterd videa piekroci

hranici 30 000 zhlédnuti.

Profil vyuziva rizné formaty obsahu s dirazem na Reels. Tato videa tvoii hlavni ¢ast
obsahu a zahrnuji predev§im zabéry z jednotlivych dilt show. Obcas se zde vyskytuji také
zakulisni videa, ktera nabizeji pohled do pfiprav a nataceni — ptikladem miize byt ptispévek,
ve kterém moderatorka Pergnerova provadi zakulisnimi prostory a pfedstavuje naplii prace
zdravotnik. Méné Casto jsou pak sdilena zdbavna videa pouzivajici TikTok trendy ¢i zabéry
z bonusového obsahu, jako jsou komentéie osobnosti. Klasické ptispévky jsou publikovany
minimalné. Mezi jejich podoby patii statistiky, hlasovani, fotografie z show nebo soutéze.
Piibéhy se zaméfuji na interakci se sledujicimi (pfesdilené piib&hy), zakulisni videa nebo

Q&A (otazky a odpovédi).

Tone of voice komunikace je neformalni a uvolnény. Popisky u ptispévki jsou kratké
a vétSinou sestavaji z oznamovaci véty bez otazky. Pouziva se osloveni ve druhé osobé
mnozného ¢isla a text je doplnén emotikony. Call to action Casto odkazuje na sledovani
pofadu na platformé Primat+ a nckdy obsahuje oznafeni instagramového profilu
@primaplus. VSechny popisky jsou psany v cestiné a vzdy obsahuji hashtagy. Mezi
nejcastéjsi patii #honeymooncz a #libankyknepreziti. Obcas se vyskytuji také dalsi hashtagy
jako #primatv, #primaplus, #terezapergnerova, #realityshow nebo jména ucastnikll
(naptiklad #veronikaaroman, #mariaamilan apod.). Hashtag #honeymooncz neni aktivné
vyuzivan sledujicimi.

Spoluprace s influencery probihala pred zahajenim show a zamétovala se na budovani
poveédomi o potadu. Influencerky byly pozvany na slavnostni veceti, béhem které¢ ziskaly
exkluzivni informace o show, vidély prvni epizodu jesté pfed oficidlnim vysilanim a
obdrzely tematické darky. Mezi influencerkami, které se této spoluprace ucastnily, byly
napiiklad @svetpodlekatky (400 tisic sledujicich na Instagramu), @martina.helis (84 tisic
sledujicich na Instagramu), @andreabezdekova (220 tisic sledujicich na Instagramu) nebo
@anetachroustova (140 tisic sledujicich na Instagramu). Dalsi forma spoluprace prob¢hla
formou PR balickt, které jina skupina influencerek obdrzela. Jejich soucésti byl poukaz na
ptedplatné Prima+ a dalsi tematické darky. Influencerky nasledné natocily reakci na darek a

informovaly o reality show na jejich profilu ve formatu Ptibéhu. Vybér influencerek se
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zam¢étil na Zeny riznych vékovych kategorii s riizné velkymi profily, pficemz ptrevladaly
makro a zejména mega influencerky zamétrené na lifestyle, ¢asto s predchozi zkuSenosti s
ucasti v jiné reality show. Po zah4jeni vysilani uz dalsi spoluprace s influencery neprobihala.
Spoluprace se znackami je velmi omezend. Jedinym zaznamenanym piipadem je soutéz o
snubni prsteny ve formatu klasického ptispévku s grafikou. Pokud v obsahu t¢inkuje osoba
v roli moderatora, je pro to vzdy vyuzita moderatorka samotné reality show Tereza

Pergnerova. Toto vyuziti se vyskytuje zejména u videi v podob¢ ndhledu do zékulisi.

Co se tyka vizuality, profil nema sjednoceny graficky styl. Obsah je tvoien predevsim
nahledy videi Reels, které nejsou zdmérn€ nastavené a upravené. Pokud je ve videich text,

jeho podoba neni sjednocena.

honeymoon_prima m Zpriva 48 eee
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Obrazek 7 Ukazka profilu @honeymoon prima na platformé Instagram
(zdroj: Instagram.com, vytvoreno: 5. 11. 2024)
5.2.2 Komunikace na platformé TikTok

Profil @honeymoon_prima mél k 1. 3. 2025 celkem 4189 sledujicich. Zapojeni sledujicich
je nizké. Pohybuje se mezi 50 az 1 000 lajky na ptispévek. Komentaie jsou vétSinou v fadu

jednotek, jen vyjimecné desitek.
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Obsah publikovany na profilu je totozny s tim, ktery se objevuje na Instagramu.
Zatimco na Instagramu je obsah rozséhlejsi, TikTok obsahuje nizsi pocet videi. Opét se jedna
nejcastéji o zabéry z dilt show.

Tone of voice je neformdlni a uvolnény, popisky videi jsou kratké, obvykle tvotrené
jednou vétou, kterd komentuje obsah videa. Osloveni je ve druhé osobé mnozného Cisla.
Popisky casto obsahuji hashtagy #honeymooncz a #libankyknepreziti, nékdy se objevuji i

dalsi, naptiklad #primatv, #primaplus nebo #terezapergnerova.

Na TikToku nejsou evidovany zadné spoluprace s partnery ¢i influencery. Vizualni styl

obsahu neobsahuje zadné specifické grafické prvky.

Publikovani obsahu je velmi nepravidelné — nékdy dochézi k pridavani videi kazdy den,

jindy nastava nékolikadenni pauza, v nékterych piipadech jsou zvefejnéna az tii videa denné.

5.2.3 Komunikace na platformé YouTube

Reality show sdili obsah pouze pies oficialni profil televizni spole¢nosti, pod kterou spada,
TV Prima — @primapluscz. Na tomto kanéale se mimo obsah vénovany reality show Honey
Moon vyskytuje 1 obsah odkazujici na dalSi pofady televizni spolecnosti. Publikovan je
velmi Casto, az nékolikrat denné. Kanal ma k 1. 3. 2025 312 tisic odbératelt a pocet zhlédnuti

na veskerém publikovaném videoobsahu pies 427 miliont.
Podoby obsahu reality show Honey Moon, které se na profilu vyskytuji, jsou:
e Reakce

Jedna se o reakce a komentovani jednoho dilu reality show poskytnuté znamymi
osobnostmi. Na profilu je publikovdn obsah s reakcemi Uc€astnikii z jiné,
obvykle dosahuji délky kolem 12 minut a maji n¢kolik dila. Ve stejné podobé
vystupovaly i TikTok influencerky @klaralhotska (vice nez 120 tisic sledujicich
na TikToku) ¢i @martinhranac (vice nez 360 tisic sledujicich na TikToku) 1
televizni celebrita a zaroven ucastnik jiné reality show @petrsvancara (vice nez
120 tisic sledujicich na Instagramu). Stejn¢ tak byla natocena i1 reakce na findle
reality show s dvéma instagramovymi influencerkami @klarka h (vice nez 139
tisic sledujicich na Instagramu) a @nikolmoravcova (vice nez 100 tisic
sledujicich na Instagramu). Pocet zhlédnuti téchto videi se pohybuje v fadu

jednotek tisic az desitek tisic.
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e Seznameni s vybranymi pary reality show

V téchto videich jsou pfedstaveni ucastnici show, kteti zpétné¢ komentuji své
zkuSenosti a vyznamné momenty z show. Tento obsah poskytuje vhled do jejich
pociti a myslenek béhem nataceni. Pocet zhlédnuti téchto videi se pohybuje v

fadu jednotek tisic.
e Reakce blizkych

Jednd se o zastupce rodin ¢i pratel ucinkujicich, kteti sleduji prvni momenty
svych blizkych v show a sdili své dojmy. Stejné jako predchozi format se i tato

videa pohybuji v fadu jednotek tisic zhlédnuti.
e Upoutavky

Jedna se o kratké nékolikavtefinové spoty, které maji za cil naldkat divaky na
sledovani reality show. Nicméné tento format vykazuje nizky pocet zhlédnuti,

obvykle kolem jednoho tisice.
e Cely prvni dil reality show

Typem obsahu s nejvyraznéjsim tspéchem je cely prvni dil reality show, ktery
byl zpfistupnén zdarma. Tento obsah dosdhl 137 tisic zhlédnuti a divaci

zanechali 106 komentafu.

Na kanale se vyskytuji i videa ve formatu YouTube Shorts, kterd odkazuji na fadu
poradll této televizni spolecnosti. Ta, tykajici se Honey Moon, jsou totoznd jako na

Instagramu ve formatu Reels a na TikToku.
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6 FOCUS GROUP

Tato kapitola poskytuje data ziskana skrze kvalitativni vyzkum v podobé Focus Group,
realizovany za UcCelem hlubSiho porozuméni preferencim Generace Z v souvislosti s
komunikaci reality show na socialnich sitich. Ziskana data jsou shrnuta a formulovany jsou

také vysledky vyzkumu, které vedou k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

6.1 Ziskana data

Ziskand data a zjiSténi jsou rozdélena do nékolika tematickych okruhli. Otazky pro
participanty vychazely z poznatkt teoretické ¢asti prace a provedené¢ho vyzkumu od stolu.
Jejich zdmérem bylo zjistit, jak participanti pouzivaji socidlni sit¢ a jaké na nich maji

preference v obecnosti 1 v kontextu komunikace ¢eské reality show vztahového typu.

6.1.1 Navyky konzumace obsahu

Participanti se shoduji na tom, ze aktivné pouzivaji socialni sité, travi na nich n¢kolik hodin
denné a preferuji je pro konzumaci obsahu pted tradi¢énimi médii, jako je naptiklad televize,
radio ¢i tisk. Teoretické poznatky byly potvrzeny 1 v rdmci nejcastéji vyuzivanych platforem.
Shoduji se, Ze jimi jsou Instagram a TikTok. Ty byly nasledné doplnény o YouTube, ktery
pouzivaji, jak uvadéji, do pozadi. Sleduji zde nejcastéji vlogy a zejména podcasty.
Participant €. 3 dopliiuje také platformu X, kterou ale pouZziva pouze pasivné pro sledovani
obsahu tykajiciho se sportu a politiky. Participant ¢. 2 ptidava Facebook, s jehoz aktivnim
uzivanim se ale ostatni participanti neztotoziiuji. Participanti jsou si védomi toho, ze obsah,
ktery na socidlnich sitich sleduji ovliviluje jejich nézory, zajmy nebo rozhodovani. Snazi se

ale vzdy kriticky hodnotit informace a nepfijimat je bezmyslenkovité.

Co se tyka konzumace reality show, sleduji je vzdy v aktualnim case, tedy v den, kdy
vyjdou nebo den poté, pokud nemaji ¢as. Reality show sleduji na streamovacich platformach,
za které jsou ochotni si zaplatit, a také tak délaji. V rdmci mistniho trhu sleduji Love Island,
Survivor, Bachelor nebo Zradci, pficemz praveé ¢eské ¢i cesko-slovenské reality show jsou
jejich preferenci. Dva participanti uvadéji, Ze sleduji i zahrani¢ni formaty jako naptiklad Too
Hot to Handle nebo Love Is Blind. Diivodem, proc¢ je sleduji, je Casto jejich okoli. Participant
¢. 5 to popisuje jako ,,obrovskou vinu, ktera se okolo toho strhne . Dalsi participant uvadi
doporuceni blizkych a vSichni se shoduji s pohledem participanta ¢. 1, ktery uvadi, ze

diivodem sledovani je ,,bizdr, cringe a Skodolibost“. Participant ¢. 3 v navaznosti na to
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dopliuje, ze tyto emoce ve spojeni s humorem mu dopiavaji relax, a sledovani reality show

je tak vitanym odpocinkem napft. po narocném dni.

Kdyz sleduji reality show, 5 z 6 participantil se shoduje, ze sleduje i jeji obsah na
socialnich sitich, pficemz profily vyloZen¢ odebird/sleduje. Participant ¢. 2 upozoriiuje na
zajimavy navyk, kdy obcas na chvili profil dané reality show piestane sledovat, a to
v moment¢, kdy nevidél novy dil ihned po vydani. Pfedchazi tak spoilerim v podobé
prozrazeni zasadniho udani v dilu a poté, co dany dil shlédne, opét zacne profil reality show
sledovat. Pouze jeden participant uvadi, Zze zamérné tyto profily nesleduje a jako divod
vysvétluje, Ze v obecnosti nesleduje mnoho profill a je velmi vybiravy ohledné¢ toho, komu
sledovani da. Prednost dava sledovani svych pratel a kdyz se jedna o znacku, tak ho jeji

obsah musi dle slov participanta ,, vyloZené zajimat “.

VSichni participanti se ale shoduji, ze komunikace RS na socidlnich sitich hraje
vyznamnou roli pfi jejich rozhodovani, zda ji pravidelné sledovat a ovliviiuje jejich loajalitu
2 dopliuje, ze kdyby o RS neslysel na socidlnich sitich, tak by na ni ani nekoukal a zfejmée

by se o ni ani nedozvédel, za predpokladu, Ze by mu o tom netekl néjaky znamy.

6.1.2 Preference v oblasti obsahu na socialnich sitich

Vsem participantim dava nejveétsi smysl vyuziti platforem Instagram a TikTok pro
komunikaci RS. Participant ¢. 5 ptidavd YouTube, kde ve spojitosti s RS rad sleduje
rekapitulacni videa a podcasty od tviirci show nebo influencerti s ni spojenych, s ¢imz
ostatni participanti souhlasi. Formaty, které sleduji, jsou zejména ty vyuzivajici videa,
konkrétné Reels a Piib&hy na Instagramu nebo video format na TikToku. Ackoli ma format
YouTube Shorts obdobnou podobu jako ptfedchozi zminéné, nesleduji ho a preferuji
sledovani kratkych videi na platformach Instagram a TikTok. Videa upfednostiiuji pied
klasickym statickym pfispévkem. Participant ¢. 3 dokonce takovy ptispévek popisuje slovem
,huda“. Dalsi participant dopliiuje, Ze kdyz uz se jedna statickou fotku, tak preferuje
carousel nad single fotkou. Tti participanti vyuzivaji i kanal v chatu profilu. Uvadégji, Ze jim
vyuziti tohoto formatu dava smysl, ale museji mit na dany obsah naladu. VétSinou do néj
profily reality show sdileji ¢lanky, coZ povazuji za zajimavé. Participant €. 6 ale dodava, Ze

pokud tam ¢lankl chodilo mnoho, tak si pro dany kanal ztiSil upozornéni.

Frekvenci publikovani obsahu nevnimaji. Sleduji ho az v moment¢, kdy sami chtéji

s tim, Ze pak mohou vidét nékolik ptispévkll po sob€. Jakmile ale takové mnozstvi piekroci
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3—4 ptispévky, je to podle nich piilis. Participant ¢. 5 uvadi, ze pokud je obsahu moc,
ignoruje ho a aby se nad nim pozastavil, muselo by to byt ,,néco extra“. Participant €. 1,
ktery predtim uvedl, Ze profily RS nesleduje, dodava, Ze prave toto by bylo také divodem,
proé¢ by ho nesledoval. Rika: ,, Rozcilovalo by mé, Ze toho obsahu vyprodukuji tolik za jeden
den “. Na dopliujici otdzku ,,Jaka by dle nich byla idealni frekvence publikovéani“ uvadéji 3
ptispévky za jeden den. Nejvétsi smysl jim pfitom dava zaméfit publikovani obsahu na dny,

kdy dily RS vychézeji.
To6n komunikace jednohlasné preferuji u komunikace RS neformalni a pratelsky.

U obsahu je jednozna¢né emociondlni apel drama a napéti bavi a pfijde jim lakavy.
Dtlezity je také humor. Participant €. 3 uvadi jako ptiklad RS Big Brother, kde ho bavily
ukazky s ucastnikem Standou, protoze byl zébavny. Jiny participant dopliiuje, Ze stejné
preference mél u soutéziciho z RS Love Island, ktery byl zdbavny. U tohoto téma se tedy
vSichni participanti shoduji, Ze je bavi kombinace drama a humoru a upozoriiuji, ze humor

je ale bavi jen u urc€itych lidi, ktefi jsou i sami o sob€ vtipni, a neptisobi to tak strojen¢.

Co se tyka toho, jaké podoby obsahu by u komunikace reality show preferovali nebo
doporucovali, vSichni se vyrazné shoduji na videich ze zakulisi. Konkrétné zakulisi
prostiedi, kde se show nataci, a pak také samotnych udalosti, které se odehravaji v dile RS.
Participant ¢. 3 popisuje, Ze ocefiuje praci stfiha¢li a komentatorti a zajimalo by ho vice
informaci o $tabu show. VSichni participanti také vyzdvihuji obsah pouzivajici TikTok
trendy jako naptiklad challenge, trendy zvuky apod. Rozporuplné nazory se vyskytovaly u
podoby, kterou participant ¢. 5 pojmenoval jako ,,TikTok tanecky*. VEétsin€ participantil
takovy obsah nedava smysl. Participant ¢. 6 dokonce popisuje, ze kdyZ se mu objevi ve
feedu, tak ho automaticky pteskakuje, a to jak na Instagramu, tak na TikToku. Nékteti
oponuji tim, ze zalezi na tom, kdo je provozuje. Participant €. 2 popisuje, Ze ho takovy obsah
bavi, ale preferuje, kdyz v ném vystupuje n¢kdo, kdo tancit neumi. Tento ptipad vidi jako
zabavn¢j$i variantu oproti tomu, kdyz tanec provadi nc¢kdo, kdo taneni vlohy ma.
Participanti se v§ak shoduji, Ze jim davaji mnohem vétsi smysl pouziti videa s TikTok trendy
nez zminénymi ,tanecky“. U obsahu participanti ocefiuji také jeho uvéFitelnost ci
autenticitu. M¢l by podle nich byt v souladu s dénim v reality show a tim, jaké vztahy mezi
sebou Ucastnici maji. Neuvétitelny byl pro participanta ¢. 5 pfipad v komunikaci RS
Bachelor, kdy dvé ucastnice byly v konkrétnim obsahu v pozici kamaradek, nicméné

v aktualnich dilech RS mély tyto dvé ucastnice vyrazné spory, které predpoklad jejich
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ptatelstvi nepodporovaly. Participantovi to tak pfislo neautentické a strojené a byl to diivod,

proc profil prestal sledovat.

Co se tyka obsahu, ktery se vztahuje k obdobi pred vysilanim reality show, maji
v oblib¢ informativni obsah v podob¢ pfedstaveni ucastnik, ktery jim je blize predstavuje.
Participant ¢. 2 to pojmenovava jako ,,souhrn informaci, co potrebuji vedet*. Publikace
ptispévkl pred vysilanim show jim pfijde zasadni, a pravé zvefejnéni ucastnikl a jejich
predstaveni je 1aka ke sledovani dané show. Komunikaci po odvysilani reality show vidi
participanti také jako smysluplnou. Participant ¢. 4 hovoii o obsahu, ktery se vztahuje
k obdobi po vysilani show. Davd mu smysl takovy obsah, ktery ukazuje, co se v
zivotech Gcastnikll déje dale po odvysilani, s ¢imZ ostatni vyrazné souhlasi. Dulezitym
bodem je ale to, Ze pro sledovani Zivotl ucastniki po show preferuji sledovani jejich
osobnich instagramovych profill, kde se k novinkam dostanou rychleji a maji je takzvané
z prvni ruky. Participant ¢. 5 dodava, Ze pro sledovani novinek je uzitecny také instagramovy
kanal v chatu profilu, nicméné pofad upozoriiuje na to, Ze rychleji se k novinkdm dostane
skrze profil ucastnikli. Pfesto, ze profil nepublikuje tak frekventované jako v prabéhu
vysilani potfadu, nepfestavaji ho sledovat a ¢ekaji na dalsi obsah vztahujici se k dal$i, nové
sérii potradu.

Jako podobu obsahu preferuji také podcasty, pti¢emz 5 ze 6 participantti jiz takovy typ
obsahu konzumovalo u nékteré RS. Bavi je rekapitulace a komentovani udéalosti odehranych
v aktudlné vydanych dilech show. Dulezitym aspektem je dle nich moderace takového
podcastu osobou, kterd je s show néjakym zplisobem piimo spojena — napt. moderator,
byvaly ucastnik nebo nékdo, kdo se k RS pravidelné¢ vyjadiuje. Jako ptiklad uvadi
participant ¢. 1 podcast Vojtécha Kotka, moderatora RS Zradci, ktery tvoii spole¢né s
Markusem Krugem, rezisérem téze show. Dalsi participant zmifiuje podcast Petra Havranka
a Gabriely GaSparové, byvalych ucastnikii RS Love Island. Participant ¢. 2 uvadi podcast
Jakuba Dékana, ktery je pfimo zaméfeny na reality show a jeji €astniky. K tomu dodava,

ze takova podoba obsahu celkové komunikaci ,, doddva stavu “.

Jako konkrétni ptipad reality show, ktera komunikaci na socidlnich sitich déld na
¢eském trhu nejlépe, uvadéji Love Island. Participant €. 4 vysvétluje, Ze ,, pouzivaji trendy,
rozuméji komunikaci Gen Za jsou na TikToku“, dalsi participant k tomu ptidava
konzistentnost v publikovani. Naopak Spatnym piikladem je komunikace reality show

Bachelor, ktera je neuvéftitelnd, neautenticka a slovy participanta €. 5 ,, nemastnd, neslanad “.
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6.1.3 Zapojeni influenceri a dalSich aktéru v obsahu

Na otazku, zda daji na doporuceni influencerti, se nedostalo sebevédomé ¢i jednoznacné
odezvy. Zato se ale vSichni shodli na tom, ze zaleZi na vlastnostech influencera. Jako hlavni
faktor toho, zda je povazuji za diveéryhodné, vnimaji autentické vystupovani, pokoru a
transparentnost. Jako piiklady takovych influencerti, kterym véii a dali by na jejich
doporuéeni zmituji Mikyie (@martin_mikyska), Petra Havranka (@petr_havranek), Sarku
Svastalovou (@sarkasvastal), Adama Lyska (@vidrail), Dominiku Pokludovou
(@dominika.po) nebo Jitku Novackovou (@jitkanovackova). Zapojeni influencert
v komunikaci RS podporuji, ale opét zdiraziuji, ze vybér musi dévat smysl. Idealnim
pfipadem je dle nich pouziti ucastnikll z ptedchozich fad RS, kteti se po odvysilani stali
pfirozen¢ influencery a maji dosah na socidlnich sitich. Jejich zapojeni povazuji za
nejuvetitelngj$i a nejdivéryhodnéjsi volbu. Na otazku, jakého ¢i jaké influencery
z predchozich fad by vybrali pro komunikaci na socialnich sitich, aby jim daval/i smysl, se
vsichni shodli na Petrovi Havrankovi a Gabriele GaSparové, které participant €. 2 oznacil
jako ,,neprekonatelné “. Tento participant si rovnéz vedle vyuziti €astnikd umi predstavit i
vyuziti mega influencera. Nesmyslnym je dle nich vyuziti takového influencera, u kterého
je patrné, ze toto zaméstnani deld pouze pro vydélek, a ne pro radost. Recenze a doporuceni
od takovych tvlrct pak pro né€ nemaji zadnou vahu. Konverzace se ubira smérem kontrastu
pfehnaného sebevédomi ucastniki predchozich fad show a autenticity ¢i skromnosti
influencerti. Participanti ocenuji, kdyz influencefi nevyuzivaji nové nabytou slavu
k vlastnimu, sobeckému prospéchu. Je tedy paradoxni, Ze jako nejvhodnéjsi influencery
povazuji byvalé ucastniky show, a zaroven jim imponuje, kdyZ se po ukonceni plsobeni
v show stahnou do Ustrani. Kli¢ovy rozdil je nicméné pravé v daném pftistupu, kdy pokora

je vitana, zatimco namysSlenost ¢i pycha nikoliv.

Jako ptiklad nevhodné zvolené, neautentické propagace show influencery uvadéji press
tripy u RS Love Island. Ty se objevuji v komunikaci na Instagramu pted zacatkem vysilani
nové fady. Nékolik participantl se shoduje, ze pro n€¢ nemaji zadnou pifidanou hodnotu a
nezajima je takovy typ obsahu. Participant €. 5 popisuje: ,, VSe, co influenceri ukazovali, jsem
uz znal z televize”. Chtél by vidét vice zékulisi. K dopliiujici otdzce, zda by mu takova
podoba spoluprace vyhovovala, kdyby nevidé€l pfedchozi série, a tim padem neznal to, co
influenceti ukazuji, odpovida, Ze by mu to za takovych podminek nejspiSe davalo vétsi
smysl. Dodav4 ale, Ze i tak by museli byt vhodné zvoleni dani influencefi, ktefi maji s danou

RS nebo obecné se sledovanim takovych potadii néco spole¢ného nebo se k nim vyjadiuji.
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Jinak by takové sdéleni nevnimal jako pfirozené a na doporuceni influencera by nedal. Jako
dalsi divod pro skepticismus k takové podobé obsahu uvadi participant €. 1: ,, Kdyz zacne
néjaka reality show a nékdo na tom postavi obsah, ze treba dela ty rekapitulace, tak to pak
dava smysl, Ze s nimi spolupracuje nejak dal, ale kdyz se k tomu nékdo nahodné vyjadri
nekde jednou nebo nikdy a pak tam jede na press trip, tak to nedava smysl*, s ¢imz vSichni
participanti souhlasi. Participant ¢. 4 pfidava svou zkuSenost s touto situaci, kdy vidél ve
svém feedu nekolikrat stejné zabéry ze stejného mista jen s jinymi influencerkami, coz mu

pfislo otravné.

Jako dalsi typ spoluprace s influencery pted zacatkem vysilani, ktery ceské profily RS
délaji, je slavnostni promitani. K tomu bylo participantim pusténo jako stimula¢ni material
konkrétni video z instagramového profilu @bachelorcesko RS Bachelor (viz Ptiloha P 1).
Na videu je fada influenceri, zejména byvalych ucastnikli riznych RS, kteti sdili své dojmy
ze slavnostniho promitani a dé€laji recenzi prvnimu, v dobé publikovani jesté¢ nevetejné
vydanému, dilu. 3 participanti se shoduji v tom, ze recenzim influencerti ve videu nevéti a
pfijde jim takova podoba propagace zbyte¢na. Participant €. 1 tvrdi, Ze mu Gcastnici ptijdou
,,nabriefovani“, a recenze tedy neni autentickd. Participant ¢. 3 dokonce fika, Ze ,,je fo
trapné* a poukazuje na piehnanost pofadani akce tohoto typu pro potfad nizké kultury.
Participant ¢. 2 navrhuje, Ze kdyby doporuceni byla od béznych lidi, ktefi nejsou celebritami,
bylo by to vice uvétitelné, s ¢imz ostatni souhlasi. Jiny participant naopak tik4, ze kdyz se
ve videu objevi influencefi, které ma rad, tak jim recenzi uvéii a RS by si na zékladé toho
pustil. Specialni promitani u reality show vztahového typu jim dava smysl pouze v ptipadé

finale, které se jako jediny dil show nese ve velkolepém duchu.

Mezi aktéry, které jim dava smysl vidét v komunikaci RS, patfi i i€astnici aktudlni série
RS a jeji moderator. Moderatory show vnimaji jako vyznamné osobnosti, které respektuji.

Jejich zapojeni v komunikaci je pro né vitané a povazuji ho za vysoce diveéryhodné.

V prosttedi Instagramu ocenuji i spolupraci profilu reality show s jinymi profily,
které jsou zaméfeny na rtizna témata a nejsou spojovany s konkrétni osobou. Jako ptiklad
takového profilu je @heyfomo.cz — zpravodajsky a lifestylovy profil, oblibeny mezi mladou
generaci. Ten v rdmci svého obsahu casto zdbavnou formou reflektuje udalosti naposled
vydaného dilu reality show (napt. Bachelor, Survivor). Participant €. 1, ktery se pftiznal
k tomu, ze profily RS nesleduje, komentuje, Ze dopliujici obsah ke sledovani RS dostava
touto formou a bavi ho to. [ ostatni participanti sleduji tento obsah a pfijde jim smysluplny.

Participant €. 2 zaznamenal takovou spolupraci i u zpravodajského profilu @refresher, ktery
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obsahem odkazuje na ¢lanky o RS, které publikuje na svém webu. Participant ale negativné

hodnoti, Ze pfistup k témto clankiim byva Casto placeny, coz ho odrazi od jeho konzumace.

6.1.4 Aplikace jako platforma pro zapojeni publika

RS Love Island pouZziva k zapojeni divaka také aplikaci, kterd zahrnuje pfistup k ¢lankiim a
videim vztahujicim se k show, informace o ucastnicich a moznost hlasovani, ktera vede
k ovlivnéni budouciho déje show. Participanti ji povazuji za zajimavy prvek komunikace
reality show, ktery zvysSuje jejich zajem o jeji sledovani. 5 z 6 participantl ji ma stazenou a
pouzilo ji. Nejzajimavéjsi funkci je dle nich hlasovani, protoZe je jim piijemny pocit
participace na tvorb¢ d¢je. Prvek informaci o ti€astnicich jim ptijde taktéz zajimavy, zejména
kdyz show zaéina a cht&ji ucastniky lépe poznat. Clanky a zejména videa nehodnoti piilis
pozitivng, jelikoz zahrnuji pfili§ mnoho reklam, které je rusi a odrazeji od jejich sledovani.
Pouze jeden participant uvadi, ze vradmci aplikace pouzivd pouze funkci hlasovéni.
Participant €. 6 povazuje funkce aplikace za dostacujici, nic by nepfidaval, a pravé
kombinaci obsahu v aplikaci a na socialnich sitich povazuje za nejlepsi. Participant ¢. 1,
ktery nema aplikaci staZzenou, uvadi jako ditvod nasledujici: ,, Vadi mi koncept toho, ze bych
si méla vitbec stahovat néjakou dalsi aplikaci. Uz tak se citim provinile tim, Ze palim cas na
tom, ze sleduji samotnou reality show, a pak spis ty informace, co jsou v aplikaci, sleduji na

3

Instagramu.

6.2 Shrnuti a vysledky vyzkumu

Ze zjisténych dat vyplyva nékolik zaveéri. Generace Z pouziva aktivné socidlni sité, zejména
Instagram, Tik Tok a YouTube. Aktivné konzumuje také ceské ¢i slovenské reality show,
které pro ni predstavuji guilty pleasure a formu eskapismu. Profily a obsah téchto potadii na
socialnich sitich sleduje a povazuje je za vyznamny faktor pfi rozhodovani, zda RS
pravidelné sledovat. Obsah na socidlnich sitich také ovliviiuje jejich loajalitu viic¢i témto

potfadim.

V ramci komunikace reality show na socidlnich siti by ¢lenim Generace Z davalo
smysl vyuziti zminénych tii platform, které nejcastéji pouzivaji. Formaty, které ji nejvice
oslovuji jsou TikTok videa, YouTube podcasty a na Instagramu Reels, Stories a Kanal
v chatu profilu. Nacasovani vydavani ptispévki pro ni nehraje zasadni roli. Jejich pocet by
ovSem nem¢l piresahnout 4 piispévky denné, jelikoz je to jinak iritujici a vede k ignorovani

obsahu dan¢ho profilu. KRS se ji hodi pouziti neformalniho téonu hlasu v popiscich
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ptispévkll a osloveni. V komunikaci ji bavi prvky dramatu a humoru. Motivaci pro
konzumaci obsahu i samotné RS je i fenomén FOMO a potieba zapojeni se do kultury
fandomu. Obsahem, ktery by ji na profilu RS déval nejvétsi smysl a piinasel potéSeni, by
byla videa ze zakulisi a TikTok trendy. Zna¢ny vyznam vidi také v publikovani obsahu pfed
zahdjenim vysildni nové fady RS, kdy ji zajim4, jaci i€astnici v ni budou vystupovat. Takové
nacasovani publikovani obsahu je z4sadni pro zvySeni z4jmu o novou fadu RS. Profily by
mély komunikovat i po skonceni vysilani, kdy Generaci Z zajima pfedevsim zivot ucastnikl
po show. Jako doplnék ke sledovani RS ma v oblib¢ format podcastl v podobé¢ rekapitulaci
dilt a rozhovort s Gi€astniky. VeSkery obsah pfitom musi byt uvéfitelny a vhodné navazovat

na d¢j RS.

Zastupci Generace Z sleduji influencery na socidlnich sitich, pfi¢emz si peclivé
vybiraji, kterym divetuji pii jejich doporuceni. Nejdivéryhodnéj$imi influencery jsou pro
né taci, ktefi vystupuji autenticky, transparentné a s pokorou. Pro reality show se nejlépe
hodi spoluprace s ucastniky z pfedchozich fad. Spoluprace v podobé press tripu jim dava
smysl pouze tehdy, pokud je vhodné zvoleny influencer — méa s RS néco spolecného a sdili
originalni a zajimavé momenty. Slavnostni promitani, jako formu spoluprace, nepreferuje
zejména kvuli pochybnostem o autenti¢nosti vypovedi influencerti. Aktér, ktery by neme¢l
v komunikaci chybét, je samotny moderator RS. Je vyznamnou tvari potfadu a mé schopnost
pritahnout pozornost téchto divakl. Zajem o RS zvysuje i obsah dalSich profili souvisejici

s déjem probéhlym v poradu.

Aplikace predstavuje oblibenou platformu pro zapojeni publika této generace. Bavi ji
moznost participace na tvorbé déje v RS prostrednictvim hlasovani. Kombinace aplikace a

socialnich siti je perfektnim doplitkem, ktery podporuje sledovani potadu.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Hlavni vyzkumna otiazka: Jaké faktory v prostredi socidlnich siti ovliviiuji sledovani a

loajalitu Generace Z vidi reality show?

Sledovani a loajalitu Generace Z vuci reality show na socidlnich sitich ovliviiuje n¢kolik
faktort. Zékladnim faktorem je podoba obsahu a jeho kvalita. Vyznamnou roli hraje
autenticita tohoto obsahu i jeho aktéri, moderni podoba (vyuziti TikTok trendd, hovoteni
jazykem blizkym Generaci Z) i pfidana hodnota obsahu ke sledovani samotné reality show
(nahlédnuti do zakulisi, bonusové zabéry). Generace Z vyrazné ocenuje také zapojeni do
déje, coz posiluje jeji vztah k potadu. Podstatnym faktorem je také FOMO efekt, ktery
motivuje divaky ke sledovani reality show a interakci s obsahem a s tim spojené zapadnuti

do komunity okolo reality show.

VedlejSi vyzkumna otazka €. 1: Jaké podoby obsahu na socidlnich sitich nejvice

oslovuji Generaci Z v souvislosti s reality show?

Generace Z preferuje kratka, dynamicka videa, jako jsou Reels na Instagramu nebo TikTok
videa. Zakulisni materialy ¢i nepublikované scény z nataceni, jsou velkym ldkadlem pro tuto
generaci, stejné jako vyuziti TikTok trendd. Vedle toho ji oslovuje interaktivni obsah, jako
je hlasovani, ktery posiluje pocit spoluvytvareni déje. Rekapitulace epizod taktéz vyrazné
podporuje udrzeni zajmu o reality show, a to zejména v podobé podcasti. Generace
Z oceniuje i zapojeni influencerii v komunikaci, pfi¢emz dalezitou roli hraje jejich vybér.
Pied zacatkem vysilani reality show a po jeho ukonceni preferuje vyuziti spiSe racionalnich
(informacnich) apel, béhem vysilani show je pro ni nejatraktivnéjs$i naopak apel

emociondlni (humor a drama).

Vedlejsi vyzkumna otazka ¢. 2: Jak vyznamnou roli ma komunikace na socialnich

sitich pri tvorbé a udrZovani divacké zakladny reality show?

Komunikace na socidlnich sitich hraje nezastupitelnou roli pfi budovani a udrzovani divacké
zakladny reality show. V prvni fad¢ slouzi jako hlavni komunikacni kanal, ktery divakim
této generace predstavuje reality show, pomaha ji dostat se do SirSiho povédomi a motivuje
k jejimu sledovani. Béhem vysilani potfadu je pravidelna interakce s divaky zasadni pro
udrZeni i podniceni jejich z4jmu a zapojeni. Cilova skupina tento obsah sama vyhledava a
rada ho konzumuje jako dopln¢k k samotnému potadu. Komunikace na socidlnich sitich
zaroven prodluzuje zivotnost reality show i po jejim skonceni. V neposledni fadé podporuje

vznik komunity kolem pofadu, coz mize vést k trvalejsi loajalité k nému.
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III  PROJEKTOVA CAST
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8 DOPORUCENIi ANAVRHY PRO KOMUNIKACI REALITY
SHOW LOVE ISLAND NA SOCIALNICH SITICH

Doporuceni spojend snavrhy komunikace vychéazeji zpoznatki zjiSténych v ramci
teoretické Casti této prace, vyzkumu od stolu a kvalitativniho vyzkumu Focus Group.
Doporuceni vychazeji z poznatkli vztahujicich se ke Generaci Z, ktera je v ramci této
kapitoly povazovana za primarni cilovou skupinu komunikace na socialnich sitich. Cilem
doporuceni je posileni loajality sledujicich vi¢i znacce Love Island, podpora tvorby
komunity a jejiho zapojeni na socialnich sitich znacky, a tim ziskani novych divaki reality
show ¢i udrzeni stavajicich. Tato doporuceni by tedy méla napomoci efektivnimu osloveni
Generace Z a budovani i udrzeni pevné zékladny téchto zakaznikl znacky v podobé¢ divakl

reality show a konzumenti jejiho obsahu na sociélnich sitich.

8.1 Platformy socialnich siti a formaty obsahu

Data tykajici se preferenci konkrétnich platforem Generaci Z zjisténé vyzkumem se shoduji
s poznatky teoretick¢ Casti prace. V obou piipadech se ukézalo, Ze nejvhodnéjSimi
platformami pro komunikaci s touto generaci jsou Instagram, TikTok a YouTube. Neni tedy
pochyb, ze pravé tyto platformy doporucuji vyuzit pro komunikaci reality show LI. Skrze né

dojde k efektivnimu zasazeni cilové skupiny v prostfedi ji blizkém.

Jak prokazuji poznatky vztahujici se ke spotfebitelskému chovani Generace
Z v prostiedi socialnich siti uvedené v teoretické ¢asti prace, tyto osoby preferuji takové
formaty obsahu, které poskytuji rychly pfisun informaci ¢i emoci, a to nejcastéji v podobé
videa. Tato teoretickd vychodiska byla potvrzena odpovéd'mi participantli kvalitativniho
vyzkumu. Na zéklad¢ téchto informaci doporucuji vyuzit video formaty Instagram Reels,
Stories a TikTok videa. Tyto formaty je vhodné pouzit spiSe pro obsah zaméfujici se na
emocionalni apely. Pro ty raciondlni doporucuji vyuzit platformy YouTube, kterd je
pfirozenym prostfedim pro delsi videa, kterd poskytuji prostor pro detailn¢jsi a informativni

podoby obsahu.

Format Instagram Stories doporucuji vyuzivat pro takovy typ obsahu, ktery je pro
uzivatele relevantni pouze v ur€ity moment, napf. informativni pfispévek o vypadnuti
ucastnika. Tento typ sdéleni je kratkodoby a nejefektivnéjsi pravé ve Stories, kde uzivatelé

o¢ekavaji aktualni novinky. Zaroven povazuji za pfinosné zachovat sdileni obsahu z jinych
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uctd, které zmini profil Love Islandu. Tato forma interakce nejen posiluje vztah s komunitou,

ale také pfirozen¢ rozsituje dosah a zvysuje zapojeni sledujicich.

Doporucuji i nadale vyuzivat Kandl v chatu profilu, jelikoz ptedstavuje efektivni
nastroj pro komunikaci s komunitou. Doporucuji dat diiraz na hlasové zpravy, které jsou dle
vyzkumu pro cilovou skupinu vysoce poutavé. Hlasové zpravy mohou byt nahrany jak
moderatorem, tak Gcastniky aktualni fady, kteti béhem né€kolika sekund pozvou divéky ke
sledovani nové epizody show. Tato podoba obsahu plisobi osobnéji a exkluzivnéji nez
klasické textové ptispévky, coz je vyznamnou piidanou hodnotou. Déle doporucuji ponechat
prvky jako zapojeni sledujicich prostfednictvim anket a také sdileni odkazli na ¢lanky

vztahujici se k reality show.

8.2 Styl komunikace

Doporuceni tykajici se stylu komunikace se vztahuji ke vSem doporu¢enym platformam.
Komunikace znacky na socidlnich sitich by méla byt konzistentni, aby pusobila
divéryhodné. Vysledky Focus Group odhalily fadu preferenci, které Generace Z v oblasti
konzumace obsahu na socidlnich sitich ma ¢i vyhledava. Jak bylo jiz zminéno, pro cilovou
skupinu, kterd se ve velkém mnoZzstvi obsahu pohybuje denné, je zdsadnim faktorem pro
zaujeti jeji pozornosti a diveéry vici znacce jeji uvetitelné vystupovani, které zapada do
kontextu komunikace celé znacky. Styl pouZzivany na socidlnich sitich by mél korespondovat
s celkovym stylem komunikace znacky nastavenym v jeji podnikové identité. Profil by
nemél vystupovat ze svého charakteru, protoze v takovém pifipadé by zacal pusobit
neautenticky. Dulezité je toto zohlednit v rdmci vybéru témat, na kterd se chce v ramci

obsahu reagovat.

Se zminénym souvisi i vybér vhodného tone of voice v komunikaci. Vyzkum prokazal,
ze nejefektivngj$im zpusobem, jak komunikovat jako RS s touto generaci, je s pouZzitim
neformalniho a ptatelsky ladéného tonu, ktery koresponduje s odlehenym a zadbavnym
charakterem samotného potadu. Zptisob pouziti hashtagii a jejich vybér povazuji za vhodné
zvoleny, proto doporucuji tuto podobu ponechat. Vedle pouzité¢ho ténu plati zachovani
podnikové identity a konzistence vystupovani i v ramci vizualniho pojeti obsahu. Po této

strance doporucuji ponechat dosavadni zptsob kreativni podoby obsahu.

Komunikace zamétfend na tuto generaci by méla reagovat na psychologické aspekty,
které motivuji tyto uzivatele konzumovat obsah RS a vhodné je vyuzivat. Konkrétné by se

méla zaméfit na budovani zdravé miry FOMO ve sledujicich skrze silnou komunitu, do které
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chce ¢lovek zapadat. Toto podpoii také zapojovani uzivatelil, které miize vést k rozvedeni
debat o show, coz podporuje vznik fenoménu FOMO mezi divaky. Buzz je mozné podpofit
1 tvorbou piispévki, které maji potencial viralniho $ifeni, jednd se zejména o vyuziti TikTok
trendii nebo pouziti apelidt drama ¢i humoru v komunikaci. Tyto apely jsou pro generaci
velice atraktivni a podporuji jeji zapojeni u obsahu. Vyuzit tyto apely doporucuji v ramci
Reels u podob obsahu obsahujici TikTok trendy, Rekapitulacni videa s moderatorem nebo

Memes.

Generace sleduje socidlni sité jako dopln€k k samotné reality show, proto je dulezité,
aby komunikace navazovala na udalosti z epizod, upozoriiovala na zasadni momenty, a
podporovala tak emoce vznikl¢ sledovanim show. Pro udrzeni sledujicich na profilu je
dilezité respektovat emoce napéti a nevytvaiet takzvané spoilery, které akorat vedou ke
zruseni sledovani profilu, jak bylo zjisténo ve vyzkumu. Tomuto doporucuji aktivné
pfedchazet a sdilet ptfispévky z aktualniho dilu az po jeho odvysilani. Zasadni spoilery
v ptipad¢ této reality show nastavaji zejména v situaci, kdy se oznami vypadly ucastnik.
Doporucuji tyto informace nesdilet do hlavniho kanalu pfispévkl, ale pouze do Stories.
Jedna se o informaci, kterd je pro sledujici zajimava pouze po omezenou dobu. Navic ti, ktefi
reality show vidéli, uz tuto informaci maji. Doporucuji proto toto oznameni vlozit pouze do
Stories s ptedchozim dvojitym upozornénim o tom, Ze na nasledujicim story je spoiler o
vypadlém ucastnikovi. Jako obsah zvefejnény po odvysilani dilu do feedu navrhuji Zabéry

z odvysilanych dilt, které taktéz dodaji prostor pro diskusi o dé€ji dilu mezi sledujicimi.

Co se tyka frekvence publikovani piispévkill, doporucuji denni ¢i tydenni pocet nastavit
na zékladé testovani v ramci konkrétniho profilu a platformy. Vyzkum prokazal, ze pocet
ptispévkd, ktery profil za den vyda, clenové Generace Z zna¢né nevnimaji nebo neregistruji.
Dopomahaji tomu i algoritmy dané socidlni sité, a tak pocet prispévkl miize byt pro rizné
sledujici rozdilny. Roli navic hraje i podoba daného obsahu nebo to, v jakém rozpolozeni a
kontextu uzivatel obsah zrovna konzumuje. Z tohoto diivodu nenavrhuji konkrétni pocet,
ktery by byl zaloZzeny na odpovédich participantli Focus Group a m¢l byt univerzalné platny.
Nicméné doporucuji myslet na to, ze méné je n¢kdy vice, coz prave participanti v tomto

kontextu potvrdili.

8.3 Navrhy podob obsahu

Vyzkum od stolu spole¢né se zjisténimi Focus Group prokazaly, ze podoby obsahu

pouzivané RS Love Island doposud z velké ¢asti napliuji oekdvani a preference Generace
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Z. Doporuceni a navrhy v této podkapitole budou rozdéleny dle ¢asového kontextu show
(pfed zacatkem vysilani, po skonceni vysilani a béhem vysilani), jelikoz kazda z téchto
skupin ma jiny cil a zdmér.

Komunikace pred zac¢atkem vysilani reality show hraje kli¢ovou roli v budovani
oCekavani a pfitahovani divakti k nové sérii. Doporu€uji vyuzit moderatora jako tvar
komunikace, ktery skrze video formaty Instagram Reels a TikTok pozvou a naldkaji
uzivatele na sledovani RS. Vyvolat z4jem lidi, je mozné také pofddanim slavnostniho
promitani, které vSak doporucuji potadat spiSe s neformalni atmosférou namisto té honosné,
kterd je pouzivand nyni. Inspiraci mize byt naptiklad koncept slavnostnich veceti, které
organizuje RS Honey Moon. Pro takovou akci doporucuji vybrat ucastniky piedchozich tad
a influencery spojenymi s reality show svétem — naptiklad sout&Zici z The Bachelor Cesko
nebo Survivor Cesko Slovensko, pfipadné znamé tvate, které se netaji svou vasni pro tento
zanr a kuptikladu pravidelné reaguji na rizné reality show. Vyzkum prokazal, Ze doporuceni
od takovych influencerti by cilova skupina povazovala za nejdiveéryhodnéjsi. Konkrétnimi

influencery, které doporucuji vyuzit, jsou:

Tabulka 1 Navrh influenceru

Jména influencerii | Nazvy instagramovych Pocty Relevance
profila sledujicich

Petr Havranek a @petr_havranek 213 tis. Finalist¢ 1. série Love

Gabriela GaSparova |(@gabrielagasparova official |493 tis. Island CS

Kristina Viglaska a |@kristina_viglaska 256 tis. Vyherci 4. série Love

Michal Trabalik @trabomeykr 159 tis. Island CS

Katefina Klinderova |@kundosaki_ 203 tis. Utastnice Survivor a

a Otakar Senkyft (@otakar.senkyr 12,8 tis. jeji partner, pravidelné
reaguji na RS

Nikola Mertlova @nykkimusic 136 tis. Pravideln¢ reaguje na
RS

Linda Assani @lindykrindipindy 40,3 tis. Utastnice The Bachelor

Stanislava Luckova |@stanislavaluckova 155 tis. Utastnice Ruza pre
nevestu

Maria Glatzova (@majka.glatz 1309 tis. Finalistka 3. fady LI

Alex Kucerova (@alexgodaly 102 tis. Pravideln¢ reaguje na
RS

Natalie Kotkova (@natali_kot 174 tis. Utastnice RS Survivor

(zdroj: Instagram.com)
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Tabulka obsahuje jak jednotlivce, tak pary. Témi jsou tfi dvojice romantickych
partnerti, ktefi na socidlnich sitich vystupuji nejen samostatné, ale predevsim jako duo a
vyuziti obou z paru piinasi vétsi dynamiku 1 vhodné pasuje k vztahovému tématu reality
show. Dva ze tii part navic vznikli pftimo v RS Love Island. Data v tabulce se vztahuji

k jejich instagramovym profiliim a dni k 23. 3. 2025.

Dal§im dulezitym prvkem komunikace ptfed zacatkem vysilani je predstaveni
jednotlivych ucastnikti. Doporucuji ponechat podobu, ve které instagramovy i TikTok profil

tento obsah doposud vytvari.

Komunikace po skonéeni vysilani reality show je zdsadni pro udrzeni zapojeni divaka
a prodlouzeni relevance potfadu i po jeho ukonceni. Doporucuji inspirovat se konceptem
,Reunion“ (sraz ucastnikl), jaky vyuziva naptiklad americkd RS Love is Blind, vysilana
streamovaci platformou Netflix, a vytvofit obdobnou podobu obsahu pro platformu
YouTube. Tento obsah by zahrnoval moderovanou diskusi Z. Hejdovou s ucastniky, ktefi
by zpétné rozebirali klicové momenty v show, sdileli své pocity a vyjadiovali se k tomu, jak
se jejich zivoty zménily po odvysilani. Pro Sir$i zasah doporucuji Gryvky z tohoto obsahu
sdilet i na TikTok a do Instagram Reels. Ty by se zaméfily na nejzajimavéjsi nebo
nejkontroverznéj$i momenty. Mimo Reunion doporucuji udrzovat komunikaci o Zivotech
ucastnikd, respektive zdsadnich momentech vztahujicich se k jejich vytvofenym vztahtim
nebo partnerskému Zivotu obecné (napiiklad ktery par se rozesel, ktery par si naSel spole¢né
bydleni apod.) Aktualizace ze Zivoti ucastnikl by také mohly probihat formou Instagram
Stories v podobé tzv. Takeoveru (ptfevzeti profilu), kdy by dana osoba po dobu jednoho dne
sdilela ¢innosti jejiho dne a odpovidala na otazky sledujicich. Takto by v prubéhu obdobi
mezi ukoncenim jedné série a zacatkem té dalsi bylo vystfidano nékolik nejvyraznéjsich
ucastnika.

V ramci komunikace béhem vysilani reality show navrhuji nékteré podoby
dosavadniho obsahu ponechat, nékteré ponechat ale s Upravami ¢i inovacemi a jiné omezit
¢i eliminovat. Navic jsou pfidany i navrhy novych podob obsahu zaloZené na zjisténich
vyzkumu a podporujici naplnéni cile posileni loajality sledujicich vii¢i znaéce, podpory
tvorby komunity a jejiho zapojeni, a tim ziskani novych divaki reality show ¢i udrzeni

stavajicich.
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8.3.1 Obsah doporuceny k ponechani

Tato Cast se zamétuje na obsah, ktery je povazovan za relevantni a u¢inny. Zminéné podoby

obsahu by nemély byt v souasnosti ménény.
Videa obsahujici ,, TikTok trendy*

Tento format videi je pro cilovou skupinu velmi poutavy a zvysuje jeji loajalitu k show.
Dtlezity je ovSem vybér daného trendu. Ten musi byt vhodné zvolen tak, aby pasoval na
déni v RS 1 k samotné znacce Love Island. Doporucuji pouzit takové trendy, které se daji
pfimo vztdhnout k situacim aktudlné se déjicim v RS a trendy, které jsou velmi popularni a
jejich pouziti ma potencial virdlniho $ifeni prispévku. Upozoriiuji ale na diilezitost vhodného
nacasovani, jelikoz tyto trendy maji velmi kratkou Zivotnost a jejich pozdni pouziti je pak
uzivateli vnimano spiSe negativné. Tato podoba obsahu by méla byt jednou z vyraznéji
pouzivanych v ramci obsahové strategie profilu, jelikoZ se jedné o jednu z nejoblibenéjSich
podob obsahu cilové skupiny. Tato videa doporucuji publikovat na Instagramu
prostiednictvim formatu Reels a na TikToku. Format YouTube Shorts na zéklad¢ zjisténi ve
vyzkumu, ktery poukazuje na to, Ze neni pro cilovou skupinu atraktivni, nedoporucuji a

v ramci platformy YouTube spiSe doporucuji zaméfit se na jiny typ obsahu (viz nize).
Upoutavky na nadchazejici dily

Upoutavky maji v obsahové strategii také své misto, a to jak na Instagramu, TikToku, tak
YouTube. Vyvolavaji zvédavost, udrzuji divaky v napéti a motivuji je k pravidelnému
sledovani nejen samotného potadu, ale i aktivnimu zapojeni do komunity na socidlni siti.
Navic vytvareji prostor pro diskusi mezi uzivateli, coz zvysuje interakci a celkové komunitni

zapojeni.
Hostovani v externich poradech

Podoba obsahu na Instagramu, kdy se na profil sdili Gtrzky z hostovani Gcastnikt, ktefi
vypadli z reality show, v externich pofadech, by se mohla ponechat, ale méla by byt spise
mén¢ vyznamnou soucasti celkového obsahu. Tento typ pfispévku je stale cenny, protoze
odkazuje na rozhovory se soutézicimi a poskytuje divakiim dal$i pohled na jejich osobnosti
mimo hlavni déj show, coz, jak bylo zjist€éno béhem kvalitativniho vyzkumu, cilovou
skupinu zajimd. Dtilezitym faktorem z pohledu marketingu je, Ze timto zptisobem dochézi k
propojeni s jinymi profily, ¢imz se rozSifuje zasazené¢ publikum a zvySuje povédomi o

samotné show 1 profilu na socialni siti.
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Propagace produktii partnert

Typ obsahu, kdy profil propaguje produkty partnerti show, je z praktického hlediska velmi
dilezity, protoze generuje piijmy ze spoluprace. Je v§ak klicové, aby tato propagace pisobila
pfirozen¢ a neposkodila povést znacky. Aby spoluprace byla vnimana pozitivné, je nutné
peclivé zvazit, jakym zplsobem je provedena. Zapojeni t€astnikli reality show muze byt
efektivni, ale pouze v ptipad¢, Ze jde o autentické recenze produktti, které ti€astnici skutec¢né
pouzivaji a o které maji zdjem. V opacném piipad€, pokud propagace plsobi neautenticky,
muze to negativné ovlivnit vnimani seri6znosti a diveéryhodnosti znacky. V takovém piipade
bych doporucila vyuzit podobu jednoduché fotografie spiSe nez rezirovaného videa.
Dtlezitou roli hraji samoziejmé také pozadavky zadavatele, které by ale mély korespondovat
s predstavami komunikace znacky Love Island. Co se tyka frekvence publikovani, mél by
takovy obsah hrat spiSe dopliikovou roli. Pokud by byl tento obsah pfili§ ¢asty, mohl by
divaky rusit a pisobit obtézujicim dojmem, coz by mohlo negativné ovlivnit jejich vnimani

profilu a vést k zruSeni jeho sledovani.
Utriky z epizod

Na YouTube doporucuji ponechat utrzky z vybranych scén epizod show. Tyto ukéazky
poskytuji divakiim vhled do aktudlniho déni, coZ jim umoziuje 1épe pochopit dynamiku déje
1 vztahy mezi Gcastniky. Diky tomu roste pravdépodobnost, Zze si potad oblibi a budou
motivovani sledovat celé epizody. Zaroven tyto ukazky podnécuji diskuse o déni v dané

scén¢ a zapojuji divaky do konverzace.

8.3.2 Obsah doporuceny k tipravé ¢i inovaci

Tato podkapitola se zamétuje na podoby obsahu, u kterych byly identifikovany moznosti
pro vylepseni. Zamérem je navrhnout zmény, které mohou zvysit atraktivitu a efektivitu

komunikace.
Zabéry z odvysilanych dili

Obsah v podobé uryvkl scén, které¢ divaci vidéli v pofadu, bych doporucila ponechat.
Navrhuji vybirat takové momenty, které obsahuji prvky dramatu nebo humoru, jelikoz podle
vysledkt provedeného vyzkumu pravé tyto aspekty nejvice rezonuji s cilovou skupinou

Generace Z.

V této souvislosti navrhuji také inovaci tohoto obsahu v podob¢ zatazeni vystiizenych

zabérl ze scén, které divaci v potadu vidéli. Vyzkum ukézal, ze cilovou skupinu Generace
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Z vyrazné zajima zakulisi show a momenty, které nebyly soucasti samotného vysilani. Tento
obsah by mohl fungovat jako silnd motivace pro sledovani profilu a zaroven by pfispél k
udrZzeni a posileni loajality k dané reality show. Zakulisni zabéry a nevidéné momenty
vytvareji dojem exkluzivity, coz v této cilové skupiné vyvoldva pocit, ze jsou soucasti
néceho unikatniho. Prikladem takovych scén by mohly byt dopliujici zabéry z recouplingu,
vtipné momenty ucastniki nebo naopak konflikty, které se nevesly do hlavniho vysilani.

Doporucuji publikovat jak v podobé Instagram Reels, tak na TikToku.
Upozornéni

V tomto piipad€ se jedna o statické klasické pfispévky na Instagramu s grafikou, které
upozoriuji na diilezité momenty v show, jako je hlasovani o vitézi ¢i recoupling. Doporucuji
vSak tento typ obsahu ptesunout spise do Instagram Stories, kde 1épe odpovida svému ucelu.
Jedna se o ¢asoveé omezenou vyzvu k akci, kterd mé uzivatele okamzit€¢ motivovat k otevieni
aplikace a hlasovani. Stories maji v tomto sméru vétsi efektivitu, protoze umoznuji piimé
prokliknuti na odkaz a tim snizuji bariéru pro zapojeni sledujicich. Pfesun tohoto typu

obsahu do Stories tedy zvysi pravdépodobnost zapojeni sledujicich.
» TikTok tanecky*

Tento pojem byl piejat z citace participantky Focus Group. Jedna se o vyuziti trendy hudby
v kombinaci s tane¢ni choreografii provadénou na video ucastniky. Tuto podobu obsahu
doporucuji spiSe omezit, jelikoz tento format neni mezi cilovou skupinou pfili§ oblibeny.
Vyzkum ukézal, Ze cilova skupina preferuje zplisob provedeni, v némz tanec predvadi osoba
s viditelnym nedostatkem tane¢nich dovednosti nebo osoba jejiz vystupovani v potadu je
kontroverzni. V takovém pfipad¢ video ziskava humorny podtext, coz je prvek, ktery méa u
této skupiny daleko vét§i odezvu. Namisto ¢astého sdileni tane¢nich videi tedy doporucuji
tento format vyuZzivat spiSe strategicky a zaméfit se na Ucastniky, kteti do této dynamiky
pfirozen¢ zapadnou. Tim se maximalizuje zabavnost 1 engagement sledujicich. Doporucuji

publikovat jak v podobé Instagram Reels, tak na TikToku.

8.3.3 Obsah doporuceny k omezeni ¢i eliminaci

V této casti je uvedena podoba obsahu, kterou je vhodné eliminovat. Toto doporuceni
vychézi z vysledkti vyzkumu, které ukazaly, Ze dany format a pouzitd podoba nejsou pro

osloveni cilové skupiny idedlni.
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Fotografie z odvysilanych dili

Vyzkum ukazal, ze format statickych klasickych pfispévkl na Instagramu s fotografiemi
neni pro cilovou skupinu pfili§ atraktivni. Tato podoba piispévku nenabizi Zadnou vyraznou
ptidanou hodnotu, neposkytuje nové informace ani nevybizi k interakci ¢i akei. V kontextu
dynamického prostredi socialnich siti, kde vizualni obsah musi zaujmout béhem n¢kolika
vtetin, se jednd o méné efektivni formu komunikace. Z tohoto divodu doporucuji tento
format eliminovat a misto né¢j se zaméfit na obsah, ktery je interaktivnéjsi, nabizi exkluzivni

material nebo jinak podnécuje zapojeni sledujicich.

8.3.4 Nové navrZené podoby obsahu

Tato podkapitola se zam¢tfuje na navrhy zcela novych podob obsahu, které byly vytvofeny
na zaklad¢ zjisténi kvalitativniho vyzkumu. Zdmérem je piedstavit piistupy, které mohou

zlepsit efektivitu a atraktivitu komunikace pro cilovou skupinu a naplnit zamyslené cile.
Obsah priblizujici zakulisi reality show

Do komunikace reality show na Instagramu doporucuji zatadit pravidelné Stories s kratkymi
ukdzkami (teasery) aktudlniho déni na vile. Tyto ukazky by nemély byt ptimymi spoilery,
ale spiSe naznaky, které vzbudi zvédavost a naldkaji divaky ke sledovani dalSich epizod.
Mohlo by se jednat napiiklad o zabéry z aktudlné probihajici soutéZe, momenty pied
ceremonidlem u ohnisté nebo ndznaky nadchazejiciho rande. JelikoZ jsou epizody natocené
s n¢kolikadennim pfedstihem, mohou tyto pfispévky slouzit jako jemné néapoveédy k
budoucim udalostem. Mira toho, jak moc budou ukazky odhalujici, by se méla ptizplisobit
napinavosti d¢je. V nékterych ptipadech postaci nenapadny teaser, jindy mize byt lakadlo
vyrazngj$i. Tato podoba obsahu nejenze podporuje sledovanost potfadu, ale zaroven motivuje

divaky k aktivnimu sledovani Instagramového profilu.

Jako dal$i podobu obsahu pfiblizujici zékulisi RS doporucuji zatadit predstaveni
¢innosti jednotlivych profesi ve Stabu. Vyzkum prokdzal, Ze tato podoba obsahu je pro
Generaci Z velmi atraktivni. Inspiraci v provedeni mize byt tato podoba obsahu u RS Honey
Moon (viz kapitola 5.2.1). Jako priivodce v tomto obsahu navrhuji moderatorku Hejdovou,
kterd by divaky provedla piipravou riznych aspekti show, popt. ¢lenku Stabu Karolinu
Cechovou. Obsah by ukazoval kuptikladu jak produkéni tym pfipravuje rande pro uéastniky,
jak kostymérky vybiraji a chystaji outfity moderatorky, jak se zafizuji rekvizity pro soutéze,
jak komentator namlouva hlasovy zdznam nebo jak stfihaci pracuji s nato¢enym materialem.

Tento obsah by byl pouzit pro rizné platformy — na YouTube ve form¢ delSich,
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nékolikaminutovych videi, kde by bylo mozné piedstavit vice profesi najednou a detailnéji
pfiblizit jejich roli, zatimco na Instagram Reels a TikTok by byly sdileny kratsi klipy
zaméfené vzdy na jednu konkrétni profesi. Tyto sestfihy by zdrovenn mohly slouzit jako
upoutdvky na zminéna delsi videa na YouTube. Tento obsah ma potencial zvySeni loajality

divaka viici poradu skrze priblizeni jeho tvorby.
Rekapitulacni videa s komentaiem

Navrhuji do komunikace zafadit rekapitulacni videa s komentafem, ktera by shrnovala
nejvyznamnéjsi momenty z dili uplynulého tydne v odlehéeném a zdbavném stylu. Rozdil
mezi timto obsahem a podcasty by spocival v jeho kratkosti, stru¢nosti a humorném pojeti.
Tato podoba obsahu by byla jak pro Instagram Reels, tak pro TikTok. Komentaie by byly
tvofeny moderatorkou RS ¢i riznymi influencery, ktefi jiz v reality show v minulosti byli
nebo influencery, ktefi maji k reality show blizko. Pravé takové vlivné osoby totiz Generace
Z preferuje a povazuje za autentické. Tato rekapitulace by pak mohla byt sdilena v rdmci
oficialni spoluprace na pfispévku i na jejich profilu, ¢imz by se podpofil jeho Sir§i dosah.
Dulezitym bodem je, aby shrnuti nebylo pfili§ obsahlé ¢i detailni, a divéci tak neziskali
kompletni ptehled o dé&ji v RS pouze z téchto videi, ale stale méli motivaci sledovat celé
epizody. Soucasti videi by mélo byt jasné upozornéni na spoilery, aby si divaci mohli vybrat,
zda chtéji obsah zhlédnout. Vzhledem k tomu, ze nové epizody Love Island vychazeji na
denni bazi, doporucuji vydavat tento format jednou tydné jako souhrnné rekapitulace, coz

zajisti efektivni vyuziti asovych kapacit aktéra.
Hlasovani v Instagram Stories

Doporucuji vyuzit Instagram Stories k interaktivnimu zapojeni sledujicich prostiednictvim
anket, které budou reflektovat klicové momenty uplynulého tydne. Ankety mohou zahrnovat
otazky jako ,,Co byl podle Tebe nejlepsi drama moment tydne?*, , Kterd hlaska byla
nejvtipnéjsi...?*, meme ,,Ktery Pdja jsi dnes?”, , Ktera soutéz T¢€ nejvice bavila?* nebo ,,Kdo
by mé¢l opustit vilu?*“. Tento typ hlasovani neovliviiuje d¢j show tak, jako hlasovani v
aplikaci, ale posiluje vztah mezi reality show a sledujicimi diky jejich aktivnimu zapojeni.
Umoznuje divakim vyjadiit svlij nazor a zaroven podporuje engagement na profilu. Diky
pravidelnym interakcim se sledujici mohou citit vice propojeni s profilem i znackou a

zaroven se zvysi pravdépodobnost, Ze se jim profil bude Castéji ukazovat diky algoritmim.
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Memes reagujici na udalosti epizod

Doporucuji zatfadit do komunikace na Instagramu ve forméatu klasického piispévku memes
inspirovana udalostmi z vysilanych dilti. Tento format vyuziva humor, ktery je pro Generaci
Z klicovym prvkem v online komunikaci, a pfirozené podporuje virdlni Sifeni obsahu.
Memes mohou byt sdileny jak pfimo na profilu reality show, tak ve spolupraci s komunitnimi
strankami, jako je napiiklad @heyfomo, které maji silnou fanouskovskou. Tento pfistup
nejen zvysuje dosah obsahu, ale také podporuje zapojeni sledujicich, ktefi jsou motivovani

k dalsimu sdileni a komentovani.
Podcast

Dalsim doporucenim je ptfesunout komentujici videa a rozhovory doposud publikované na
webovych strankach TV Nova na YouTube. Webova platforma ¢asto predstavuje pro divaky
bariéry, jako velké mnozstvi reklam a mén¢ uZzivatelsky privétivé prostiedi oproti socialnim
sitim. YouTube naopak nabizi snadnéjsi dostupnost obsahu a vétsi potencidl pro organicky
dosah. Tento krok by podpofil vyssi sledovanost doplitkového obsahu. Navrhuji podobu
tohoto obsahu upravit a vytvofit dva pravidelné porady, které budou pfirozené dopliovat

hlavni vysilani reality show.

Prvni podobou jsou rekapitula¢ni videa moderovand influencerskou dvojici Petrem
Havrankem a Gabrielou GaSparovou, ktefi by si mohli k sobé ptizvat i dalSi rizné
komentatory z fad influenceri ¢i celebrit. Tito aktéfi obsahu by komentovali a analyzovali
prabéh jednotlivych epizod v tydennim shrnuti. Vybér moderatorti hraje pro Generaci Z
vyznamnou roli vtom, zda obsah sleduje, a pravé tato influencerska dvojice byla ve
vyzkumu vybrana za tu uplné nejvhodnéjsi volbu pro takovou podobu obsahu. Koncept této
podoby podcastu by navézal na reakce, které¢ jiz Havranek s Gasparovou provadéji v ramci
jejich pofadu Double Date. Jelikoz je tento podcast uspésny, coz dokazuji hodnoty zhlédnuti
u videi 1 vypovédi participanti Focus Group, doporucuji ptevzeti tohoto konceptu pod
znacku LI. Videa by byla zaméfena na detailni rozbor d¢je show, pfidavani nazori a vtipné

komentate, ¢cimz by se udrzel zajem divakl o show i mimo hlavni vysilaci Cas.

Druhou navrhovanou podobou jsou rozhovory s vypadlymi ucastniky, kde by
moderatofi poskytli prostor pro jejich pohled na déni ve vile, zakulisni informace a upfimné
reakce na vyrazné momenty show. Tyto dvé podoby obsahu se vyrazné osveédcily také u

Ceské reality show Zradci, kterd méla prave i diky témto podcastiim Gspéch u Generace Z.
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Obsah z téchto videi by se dale rozpracoval do kratkych sestfihil pro Instagram Reels a
TikTok, coz by zvysilo dosah podcastu a zaroven nalakalo uzivatele k sledovani jeho plné
verze. Podcast navic pfedstavuje piilezitost pro navazani spoluprace se znackami formou
sponzorstvi, které by pomohlo financovat jeho chod a zaroven posililo jeho profesionalni

uroven.
Prvni epizoda reality show

Dalsi navrhem je zvefejnéni prvni epizody Love Island vefejné na YouTube, podobné jako
to udélala Honey Moon. Tento krok mtze oslovit divaky, kteti by si show jinak nepustili.
Takto tak mohou ucinit na zéklad¢ toho, Ze ji budou mit snadno dostupnou. Divéci, kteii jiz
maji k pofadu pozitivni vztah, by epizodu zhlédli pravdépodobné bez ohledu na jeji
dostupnost, takze hlavni cilem je zde pfildkat nové publikum. Dulezité je, aby epizoda
motivovala divaka k pokra¢ovani sledovani show. Tomu by dopomohlo zatazeni vyrazného
cliffhangeru na zavér epizody, ktery by divaky motivoval podivat se i na druhy dil, a

nasledné tak zacit sledovat celou show.

8.4 Spoluprace s jinymi profily

Navrhuji zatazeni spoluprace s jinymi profily na socidlnich sitich, které by pomohly zvysit
povédomi o reality show, pfildkat nové sledujici profilu a nésledné divaky show. Pted
zacatkem vysilani RS navrhuji sdilet obsah spolecné s dalSimi profily v podobé spoluprace
na prispévku. Upoutavky na novou sérii RS by byly sdileny s profily jinych ¢eskych reality
show vysilanych na stejné televizi. Ptikladem je reality show taktéz vztahového typu
Bachelor Cesko Slovensko a jeji profil @bachelorcesko nebo profil reality show o pieziti
Survivor @survivorces_official. Sledujici téchto profilti jsou jiz aktivni fanousci ceskych
reality show, coZ z nich déla perfektni cilovou skupinu. Spolecné ptispévky by mély zvysit

povédomi o nové sérii RS Love Island a podnitit zajem ji sledovat.

Béhem vysilani RS by probihala spoluprace s profilem @heyfomo.cz, ktery je zaméten
na popkulturni novinky pro Generaci Z. Ta ho aktivné sleduje a ma ho v oblibé. Tento profil
jiz spolupracuje s jinymi ¢eskymi reality show (Survivor, Bachelor Cesko Slovensko) a po
kazd¢é vydané epizod¢ publikuje memes vztahujici se k udalostem v jednotlivych dilech.
V této podobé& navrhuji spolupraci taktéz provést. Touto spolupraci by se nejen zvysila
viditelnost RS, ale také posilil efekt FOMO. Divaci by se citili motivovani sledovat

jednotlivé epizody, aby neziistali pozadu v konverzaci nejen na socialnich sitich.
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Moderatorka ucinkujici v obsahu by byla motivovana sdilet tento obsah taktéz na jeji

osobni instagramovy profil @zorkahejdova (365 tis. sledujicich k 23. 3. 2025) do Stories a

stejné tak by se i spoluprace s influencery objevovaly na jejich instagramovych profilech.

8.5 Aplikace

Mobilni aplikace reality show by méla zachovat své stavajici funkce, avSak rozsifit je o nové,

které podpoii zapojeni divakii do déje a tvorbu komunity. Navrhuji pfidani:

Hodnoceni jednotlivych epizod pomoci emotikonli, ¢imz by vznikl piehled o
primérném hodnoceni kazdého dilu v§emi uzivateli aplikace a statistiky by pro né

byly vefejné.

Moderovand komunikace o jednotlivych epizodach, kde by spravce aplikace
vkladal podnéty k diskusi, naptiklad otazky na klicové momenty posledniho dilu,
v podobé pfispévkl. Divaci by mohli reagovat na pfispévky, ale nemohli by
zakladat vlastni diskuse, ¢imz by se piedeslo chaosu a feSeni nevhodnych témat.
Hlasovani o nejoblibenéjsim ucastnikovi po kazdém dile. Statistika o tom, kdo je
mezi vSemi uzivateli nejoblibenéjsi by opét byla sdilena, coz by mohlo podnitit
vznik konverzaci mezi divaky.

Osobni statistiky uZzivatele, které by jim poskytly piehled o jejich oblibenych

epizodach a soutézicich na zaklad¢ jejich dosavadnich hlasovani.

Tyto prvky by nejen posilily zapojeni divakt a jejich pocit participace, ale zaroven by

podporily tvorbu komunity. Toto zapojeni by vedlo k vytvofeni konverzaci a buzzu kolem

show i mimo samotné vysilani. Napfiklad, pokud by celkové vysledky hlasovani

neodpovidaly ocekavanim sledujiciho, stalo by se to tématem, o kterém by diskutoval

v osobnim Zivot¢ tfeba s ptateli. Takto by se pfirozené prohloubila angaZzovanost komunity

a show by ziskala dalsi Groven interakce, coz by vedlo k vétSimu zviditelnéni a udrzeni

zajmu.

Hlasovani ovliviiujici d¢j reality show by nicméné i nadéle ztstalo hlavnim prvkem

aplikace. V tomto piipadé se jedna naptiklad o rozhodovani o tom, ktery Gcastnik show

opusti vilu, ktery pijde na rande, kde se mé rande konat nebo ktery par ziska vyhodu.

Vyzkum ukazal, ze pravé moznost ovliviiovat vyvoj reality show je pro divaky Generace Z

velmi atraktivni, a proto doporucuji se na tento prvek i nadale soustredit.
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Obrazek 8 zobrazuje vizualizaci navrZzenych funkci. Ukazuje hodnoceni konkrétni
epizody pomoci emotikonli, vybér nejoblibenéjsiho ucastnika v dané epizodé a
moderovanou komunikaci. PouZité fotografie i€astniki jsou pouze ilustracni. Obrazek dale
poskytuje ukazku statistického shrnuti hodnoceni od vsech uzivateld, kteti se do hlasovani

v aplikaci zapojili.

HODNOCENI EPIZODY 6 HODNOCENI EPIZODY 6 HODNOCENI EPIZODY 6
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67 komentard

Koho si mé&l Martin vybrat
na rande podie tebe?

Anetu

Obrazek 8 Vizualizace navrht
(zdroj: viastni zpracovani)

8.6 Prinosy uvedenych navrhi a doporuceni

V obecném pojeti by se daly prinosy rozdélit na financni a nefinan¢ni. Nefinan¢ni pfinosy
jsou ale zasadni pro dosazeni finan¢nich vysledki. Nezajist'uji okamzity zisk, ale diky nim

se podnik dostane k dosaZeni zisku v dlouhodobé&j$im horizontu.

8.6.1 Nefinan¢ni pFinosy

Vyznamnym zastupcem téchto piinosti je posileni loajality komunity okolo znacky.
Docileno toho bude diky vybudovani silné a aktivni fanouskovské zakladny zapojovanim
sledujicich riznymi zplisoby jako je hlasovani a hodnoceni. Posileni loajality umocni také
budovani hlubsiho vztahu s komunitou skrze poskytnuti zadkulisniho obsahu a navozeni

pocitu, ze jsou divaci soucasti tymu tviircii potadu.

Dal8im nemén¢ vyznamnym nefinanénim pifinosem je zvySeni povédomi o znacce Love
Island skrze organické Sifeni obsahu vychdzejici ztoho, ze obsah bude pro generaci

atraktivni a bude odpovidat jejim ptfedstavam. Dale skrze Siroky zasah dosaZzeny
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spolupracemi s jinymi profily a influencery. Obsah pouzivajici TikTok trendy a memy ma

virdlni potencial, ktery taktéZ napomdhé naplnéni tohoto pfinosu.

Skrze zaméfeni se na autenticitu a transparentnost dojde také k udrzeni pozitivni image
znacky. To bude podpoieno také modernim pfistupem znacky odpovidajicim ptedstavam

Generace Z.

V neposledni fadé¢ dojde k posileni efektu FOMO a tim zesileni motivace potad
pravidelné sledovat. Napomiize tomu vyuziti teaserti a upoutavek a zaroven vybudovani

silné komunity, do které¢ se bude chtit divak zapojit.

8.6.2 Finan¢ni prinosy

Finan¢ni pfinosy jsou klicové, protoze jsou tim, o co ve vysledku jde. Zisk je méfitkem
uspéchu a udrzitelnosti jakékoliv organizace a bez dostate¢ného finanéniho vynosu by
nemélo smysl pokracovat v provozovani znacky. Pokud mé znacka dostatek financi, mize
investovat do kvalitnéjSiho a profesionalnéjSiho obsahu. To je ptfedpoklad pro zlepSeni
nastroji vedoucich k nefinan¢nim ptinostim, coz nasledné vede ke zlepSenti i téch financnich.

Toto tak mlze pokracovat v cyklu, ktery vede ke stabilnimu ristu znacky.

Hlavnim finanénim piinosem a vyslednym cilem celé komunikace je zvySeni
sledovanosti potadu, které¢ generuje zisk. V ptipadé¢ Love Islandu se jedna o zvySeni
sledovani jak v televiznim vysildni, tak skrze placenou platformu One Play. S vyssi
sledovanosti pak roste i hodnota reklamniho ¢asu béhem vysilani, coz je dal$im projevem

tohoto ptinosu.

Nastaveni nového kvalitniho obsahu, ktery se podpoii uspéSnost profilu, vede
k moZnosti nastaveni vys$§i hodnoty pro placené partnerstvi na socidlnich sitich. Format
podcastu navic nabizi novy prostor pro product placement ¢i sponzorstvi. Diky udrZeni
komunikace i mimo vysilani RS se otevird prostor pro dlouhodobd partnerstvi taktéz
generujici penézni piijem. ZvySeni organického dosahu navic snizuje potiebu placené

propagace, coz finan¢ni prostiedky Setfi.

Dalsim ptinosem je zvySeni prodeje merchendise znacky, k cemu by mohlo dojit diky
loajalité a silné komunité kolem reality show. Zminéné aspekty podporuji pozitivni vnimani
znacky, coz ptispiva k vétSimu z&djmu o produkty spojené s ni. Reklamni produkty reality
show uz nabizi, a to zejména prostfednictvim aplikace. Kdyz se aplikace stane oblibenym

prvkem pro divaky a budou ji aktivné vyuzivat, budou mit jejich nabidku €asto na o€ich, coz
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mize zvysit pravdépodobnost, Ze si je zakoupi. Diilezité ale je, aby byly samotné produkty
atraktivni, jinak o n¢ fanousci zajem neprojevi. ZvySeni jejich atraktivnosti predstavuje

nevyuzity potencial pro zlepSeni.
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ZAVER

Diplomova préace se zabyvala propojenim reality show, marketingové komunikace a chovani
Generace Z na socialnich sitich. Hlavnim cilem bylo identifikovat faktory a podoby obsahu
na socialnich sitich, které jsou nejefektivnéjsi pti budovani a udrzovani divacké zakladny
Generace Z u reality show. Teoretickd Cast prace se vénovala roli socidlnich siti
v marketingové strategii znacky a prokédzala jejich podstatny vyznam pii oslovovani
Generace Z. Tato generace byla popsdna a byla definovana i role generaniho rozdé¢leni
v ramci spotiebitelského chovani. Déle byl rozebran kladny vztah Generace Z ke sledovani
reality show. Specifika tohoto typu pofadu byla popsana spolu s psychologickymi aspekty,
jako je FOMO, eskapismus nebo kultura fandomu, které jsou s jejich sledovanim spojené.
Prakticka ¢ast prace poskytla ptehled zptisobti komunikace na socialnich sitich dvou ¢eskych
reality show Honey Moon a Love Island. Zaroven poskytla hlubsi vhled do preferenci
Generace Z v oblasti komunikace reality show na socidlnich sitich prostiednictvim
kvalitativni vyzkumné metody Focus Group. Na zakladé teoretickych i praktickych zjisténi
byla formulovéna doporuceni a ndvrhy pro efektivnéjsi vyuziti marketingové komunikace
na socialnich sitich reality show Love Island. Mezi kli¢ové navrhy patfilo vyuziti kratkych
dynamickych videi, zafazeni obsahu pfiblizujiciho zakulisi show a posileni interaktivity a
tvorby komunity. Doporuceni se zaméfila na tii platformy a aplikaci, pro které byl navrzen
vhodny styl komunikace. Navrh komunikace si kladl za cil poskytnout nastroje pro dosazeni
finan¢nich i nefinanénich ptinosi, které byly rovnéz definovany. Poznatky této prace mohou
byt vyuzity produkénimi a marketingovymi tymy pii tvorbé obsahové strategie a budovani
vztahu s mladymi divaky. Za limit prace lze povaZovat jeji zaméfeni na jednu konkrétni
reality show, cozZ omezuje mozZnost totozné aplikovat doporuceni na jiné porady. Moznym
roz$itenim by bylo zahrnuti dalSich reality show riznych druhd. Diplomova préace splnila
svij cil ptispét k diskusi o efektivni marketingové komunikaci na socidlnich sitich v rdmci

zabavniho televizniho primyslu a nabidnout konkrétni doporuceni pro jeji rozvoj.
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PRILOHA P I: STIMULACNI VIDEO POUZITE PRI FOCUS GROUP

Video bylo promitnuto participantim b¢hem kvalitativniho vyzkumu Focus Group pro

vyvolani diskuse o jejich dojmech, ndzorech a celkovém hodnoceni obsahu videa.

Dostupné na: https://www.instagram.com/p/DCRZq-WtJvY/ (pfistup: 2025-02-26)

-|:




PRILOHA P 2: SCENAR FOCUS GROUP
Socialni sité (SS)

Jaké socialni sité pouzivate? Jak Casto? Vyuzivate je vice nez klasickd média jako TV, radio,

tisk apod.?

Mate pocit, Ze vas obsah na socialnich sitich néjak ovliviiuje? Napiiklad vase ndzory, zajmy

nebo rozhodnuti — tfeba co si koupite nebo co sledujete?
Reality show (RS)

Jaké RS sledujete?

Jaké faktory vas ovliviiuji pii vybéru RS? Proc€ je sledujete?

Sledujete jejich propagacni aktivity? Odebirate profily? Chodite aktivné sledovat obsah?

Pokud ne, co by vas ptim¢lo sledovat profil?
Na jakych socidlnich sitich vam dava nejvétsi smysl sledovat tento obsah?

Dokézete uvést priklad reality show, ktera ma podle vés efektivni komunikaci na socidlnich

sitich — a naopak néjakou, kterd vas neoslovuje? Proc si to myslite?

Jakou roli hraje komunikace reality show na socidlnich sitich pfi vaS§em rozhodovani, zda

show sledovat pravidelne? Citite, Ze takova propagace ovliviiuje vasi loajalitu viic¢i show?

Stalo se vam nékdy, Ze jste zacali sledovat reality show na zaklad¢ jeji komunikace na

socialnich sitich?
Typ obsahu

Jaké formaty obsahu (napf. videa, klasické piispévky, pfibehy, podcasty) vas nejvice bavi

nebo zajimaji?

Kdyz vidite ptispevek reality show, laké vas vice napéti a drama, nebo spise jiné typy emoci,

napiiklad humor nebo autenticita? Proc?

Jaké podoby obsahu by vam pfisly nejvhodnéjsi pro riizné faze vysilani reality show —

napiiklad pted zacatkem, béhem vysilani a po skonceni?

Kdyz reality show publikuje ptispévky opravdu Casto (tfeba n¢kolikrat denné), jak to na vas

pusobi? Pomaha vam to vice se ponofit do déje, nebo vas to spis zahlcuje?

Laka vas obsah na SS uz ptred za¢atkem show nebo vas spise vtdhne az béhem vysilani?



Jaké konkrétni prvky komunikace na SS vam poméhaji udrzet zdjem o show i po jejim

skonceni?

Jaky ton komunikace by m¢l byt pouzit naptf. v popiscich apod. (formalni/neformalni,

vtipny/seridzni atd.)?
Influenceri
Sledujete influencery?

Ma pro vas vahu, kdyz vam néco doporuci influencer? Muzete uvést piiklad takového,

kterému divéiujete nebo jej obecné charakterizovat? Vysvétlete.
Dava vam smysl zapojeni influencerti v komunikaci na SS reality show?

Predstavte si, Ze by reality show méla spolupracovat s influencery — jaké by si méla vybirat?

Jaké kvality, témata nebo styl komunikace by méli mit?
Jaké dalsi aktéry obsahu povazujete za divéryhodné v komunikaci RS?

Co si myslite o tom, kdyz reality show ptfed zacatkem vysilani potfadda rizné akce pro
influencery — tfeba press tripy nebo slavnostni promitani premiéry? Zaujme vas to? M4 to

na vas vliv? (pouziti stimulacniho videa)

Aplikace

Naptiklad RS Love Island ma aplikaci, pies kterou divaci mohou hlasovat a ovlivnit dg;.
Znate ji?

Vyuzili jste ji nékdy? Nebo umite si predstavit, ze byste ji vyuzili? Pokud ne — Co by vas
motivovalo ji vyuzit?

Zvysuje vas zajem o show?

Pokud byste aplikaci pouzivali, co by vés na ni bavilo? Jaké prvky? Co by vas motivovalo

Jji pouzivat vic?

Je jesté néco, co byste k tématu radi dodali?



