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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zamétuje na analyzu faktort ovliviiyjicich divéryhodnost
influencert propagujicich dermokosmetické vyrobky mezi uzivatelkami socidlni sité
TikTok. Cilem prace bylo identifikovat klicové mozné faktory, jako je autenticita,
upfimnost, kvalita prezentace a srovnani pted a po pouziti produktii, které mohou pfispivat
k ziskani divéry u sledujicich. Metodou polostrukturovanych rozhovort byly ziskany

odpovédi od 10 zen ve véku 23-28 let aktivné pouzivajicich socialni sit’ TikTok.

Vysledky ukézaly, ze autenti¢nost a osobni zkuSenosti s produkty hraji moznou
klicovou roli pti budovani diveéryhodnosti influencerti. Respondentky vyjadrily preferenci

delsich videi s detailnim popisem produktli a srovnanim jejich ucink.

Kli¢ova slova: dermokosmetika, daveéryhodnost, influencer, influencer makreting, TikTok

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of factors influencing the credibility of
influencers promoting dermocosmetic products among female users of the social network
TikTok. The aim of the thesis was to identify key potential factors such as authenticity,
sincerity, quality of presentation and comparison before and after product use that may
contribute to gaining trust among followers. A semi-structured interview method was used
to obtain responses from 10 women aged 23-28 years actively using the social network

TikTok.

The results showed that authenticity and personal experience with products play
a possible key role in building influencer credibility. Respondents expressed a preference

for longer videos with detailed descriptions of products and comparisons of their effects.

Keywords: dermocosmetics, trustworthiness, influencer, influencer marketing, TikTok
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UvVOD

V aktudlnim svét€ hraji socidlni sité velkou roli v komunikacni sféfe, jak
v komunikaci mezi ptateli a znamymi, tak v komunikaci s potencidlnimi ¢i stalymi
zakazniky. TikTok patifi mezi nejnovéjsi a nejrychleji rostouci socialni sité, a proto se tato
ro¢nikova prace zabyva analyzou propagace ¢eskych spolecnosti na této socialni siti. Stejné
tak se stava popularni propagace produktii ptes doporuceni znamé osobnosti, influencery,
ktefi se vyskytuji v online svéte.

V teoretické ¢asti se prace zabyva zdkladnimi pojmy v oblasti dermokosmetiky
a influencer marketingu. Dale se zabyva zakladnimi pojmy socidlnich siti a jejich vyvojem,
typy propagaci na socidlnich sitich. Poté se vénuje aktudlnimu stavu vyuziti TikToku ve
svété a Ceské republice a rozebira platformu TikTok a jeji funkce.

Praktickd ¢ast rozebira popis pribéhu a vysledkt kvalitativniho vyzkumu. Pro tento typ
vyzkumu byl zvoleny zptisob Setfeni rozhovorem, ktery byl poskytnut osobné a také online
formou.

K vyhodnoceni vysledkl rozhovort byla sepsand analyza odpovédi, kde potencidlni
respondenti zodpovidali na otazky tykajici se propagace produktl prezentovanych
influencerem a faktord diveéryhodnosti influencerit na TikToku. Dale i€astnici rozhovoru
odpovidali na otazku, zda si zakoupili n&aky produkt, ktery byl doporuceny praveé
influencerem, a nasledné¢ méli mozZnost analyzovat ndzorné ukazky influencerii, které
dermokosmetické produkty nabizeli.

Na zakladé¢ tohoto vyzkumu bakalarskd prace shrnuje a vyhodnocuje vystup ze

zodpovézenych otazek od respondentli daného rozhovoru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DERMOKOSMETIKA

Tato kapitola se zabyva prevazné pojmem dermokosmetiky jako takové. Porovnava

Ceské a celosvétové dermokosmetické znacky.

Trh s dermatologickou kosmetikou je progresivni a rozmanity. Vymezeni pojmu
dermokosmetika zde reflektuje definice Evropské unie, kterd ji charakterizuje jako
kosmetické vyrobky s léCebnym tcinkem nebo s uc€inkem urcenym k 1€¢b¢, oSeteni nebo
prevenci konkrétnich dermatologickych problémi. Mezi tyto problémy patii naptiklad akné,
atopicka dermatitida, atopicky ekzém nebo starnuti pleti. Tento trh s dermokosmetikou je
rozmanity, a to jak co do nabidky produkti, tak i znacek, které se na ném podileji (Dreno et

al., 2014).

V Cesku zajem o kosmetické vyrobky, zaméfujici se na pééi o pokozku, neustale roste.
Jako prtiklad zde uvadi, ze oproti roku 2022 zijem o koupi dermokosmetiky v roce 2023

vzrostl mezi 18 az 50 procent (Cesi o sebe vice peduji, 2023).

1.1 Vymezeni pojmu dermokosmetika

Pojem ,,dermokosmetika” se fadi pod specifickou kategorii vyrobki v oblasti
kosmetiky, jejiz zaméteni se specializuje prevazné na péci a zdravi pleti. Tento pojem se
pouziva u kosmetickych produkti, jejimz cilem je pfevazné I1é€it nebo zmirnit
dermatologické onemocnéni pokozky. Mezi dermatologické problémy muzeme zatadit
napiiklad ekzém, akné anebo takeé citlivou plet. Dermokosmetické vyrobky a jejich sloZeni
jsou klinicky ovétené, tedy vyrobci potvrzuji jejich G€innost k 1é€eni problematickych mist

na pokozce (Davies, 2023).

Je dilezité klast diraz na fakt, Ze tyto produkty, které se oznacuji jako klinicky nebo
dermatologicky ovéfené, nutné nejsou doporuceny k vyléCeni problematickych mist

1ékatem, ktery se zabyva dermatologickym onemocnénim. (What Does Clinically ..., 2022)

V porovnani s dal§im zdrojem se také tento pojem vyuziva v oblasti dermatologie,
ktery vyuziva tento typ kosmetiky jako zplsob feSeni koznich onemocnéni. Lékarti
zabyvajici se onemocnéni pokozky jsou také specialisté na péci o plet’ a doporucuji svym
pacientim dermokosmetické produkty pouzivat i k udrzbé estetického vzhledu a k pocitu
zdravé pokozky pleti. Tyto produkty jsou podle 1ékaii doporuceny pouzivat na pravidelné
bazi pro jejich maximalni u¢inek. Pfipravky jsou vétSinou oznacené i jako dopln€k

k dermatologické 1¢cb¢ ke zlepSeni mastné ¢i suché pleti anebo také starnouci pokozky.
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Mimo lécby ¢i udrzovani struktury pleti lze tyto dermokosmetické produkty vyuzit
i naptiklad pro zlepSeni struktury a pevnosti nehtt, zlepSeni pokozky hlavy ¢i pro samotné
onemocnéni vlast. Pfi pouzivani téchto piipravkl se ale klade diraz na peclivé procteni
slozeni daného produktu a prozuméni jeho biologickym vlastnostem a regulacnimu

prostiedi, které upravuje jeho vyrobu (Dreno et al., 2014).

1.2 Ceské zna¢ky v oblasti dermokosmetiky

Mezi Ceské znacky v oblasti dermokosmetiky patfi napiiklad Dermacol, ktery je
znamy svou vysokou kvalitou a u¢innosti produktt. Dalsi vyznamnou znackou je naptiklad
Ziaja, kterd nabizi Sirokou Skalu produkti pro rizné typy pleti. Je také znama svymi
produkty, jejichz sloZeni je pievazné z ptirodnich zdroji. Mezi dal§imi ¢eskymi produkty
v oblasti dermokosmetiky najdeme naptiklad znacku Dermatherm, ktera se zamétuje na
ekologickou a hypoalergenni dermatologickou kosmetiku, nebo Saloos, ktery se také jako

Ziaja specializuje na produkty s vysokym podilem pfirodnich slozek (Demelova, 2018).

1.3 Nejznaméjsi celosvétové dermokosmetické znacky

VétSina celosvétovych dermokosmetickych znacek mohou oznacovat své produkty jako
veganské, eko-friendly nebo bio. Tyto znacky kombinuji ingredience kosmetického
produktu tak, aby jejich vysledné produkty mély co nejmensi negativni dopad na Zivotni
prostiedi. Mezi takové znacky, které dbaji na Zivotni prostredi, patii naptiklad znacka Lush,
ktera je prevazné znama tim, ze své produkty netestuje na zvifatech. Dal§i znamé znacka
The Body shop, kterd je vyhlaSend stejné jako jeji konkurence Lush. Své produkty také
netestuje na zvifatech a produkty jsou poskladané z pfirodnich ingredienci (Shopaholic,

2023).
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2 ONLINE MARKETING

Socialni sit TikTok a dalsi platformy se vyuzivaji v oblasti online marketingu. Tedy
jesté nez se tato prace bude zabyvat samotnymi socidlnimi sitémi a posléze platformou
TikTok, je dobré si definovat zakladni pojem online marketingu a pfiblizit si tak jeho funkci

ve svété internetu.

Podle Buresové (2022, s. 19-23) nalezneme termin online marketingu 1 pod pojmy
e-marketing, internetovy marketing a nebo jako marketing na internetu. Lze se také setkat
s pojmem ,digitdlni marketing”, ktery ale zahrnuje spiSe S$irSi spektrum v oblasti
internetového marketingu, kam spada komunikace pfes mobilni zafizeni a dalsi jiné chytré

zafizeni, pres které lze vyuzit digitalni marketing.

Online marketing je také v dneSnim digitadlnim svété klicovym prvkem pro Uspéch
mnoha firem a podnikateld. Zahrnuje Sirokou Skalu strategii a technik, které slouzi
k propagaci produktti nebo sluzeb pomoci internetu a dalSich digitalnich kanalt. Jednim
z hlavnich benefiti online marketingu je jeho schopnost vytvofit si vlastni komunitu,
dosdhnout velkého publika a cilové skupiny za relativné nizké naklady ve srovnani

s tradi¢nimi metodami marketingu (Harris a Rae, 2010).

Mezi zakladni formy online marketingu patfi obsahovy marketing, socialni média,
e-mailovy marketing, PPC reklama (placend reklama za kliknuti), SEO (optimalizace pro
vyhledavace) a affiliate marketing. Tyto ndstroje umoziiuji podnikiim dosédhnout svych cilti
v oblasti povédomi o znacce, prodeje a navazovani vztahl se zékazniky a podporu jejich

loajality ke znacce (Yasmin et al., 2015).

Obsahovy marketing je jednou z dalSich velmi dulezitych strategii online marketingu,
ktera se zamétuje na tvorbu a sdileni hodnotného a relevantniho obsahu pro cilovou skupinu.
Tento obsah mize zahrnovat ¢lanky, blogy, videa, infografiky a dalsi formy, které maji za
cil oslovit a angazovat publikum. Oproti obsahu jsou tu zde i1 socidlni média dalSim
dilezitym prvkem online marketingu, ktery umoziiuje firmdm komunikovat pfimo se svymi

zakazniky a budovat s nimi vztahy (Gunelius, 2011, s. 10—13).
Podrobné;ji o socidlnich siti se tato bakalaiska prace vice rozepisuje v dalsi kapitole.

E-mailovy marketing zlstdva efektivnim néstrojem pro komunikaci s existujicimi
zakazniky a pro budovani vztahli s potencidlnimi zdkazniky. Personalizované e-maily

s relevantnim obsahem mohou vést ke zvySenému z4jmu o produkty nebo sluzby a podpofit
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konverze. PPC reklama a SEO jsou strategie, které¢ pomahaji zlepSit viditelnost a dosah
online obsahu. PPC reklama umoziiuje firmam ziskat okamzité vysledky prostiednictvim
placenych reklamnich kampani, zatimco SEO se zamétuje na organické zlepSeni pozice
webu ve vysledcich vyhledavani, coz mize vést k trvalému zvySeni navstévnosti a konverzi

(Yasmin et al., 2015).

Affiliate marketing je dalSi strategii online marketingu, kterda umoziuje firmédm
spolupracovat s externimi partnery (affiliate partnery) za icelem propagace svych produktii
nebo sluzeb. Affiliate partnefi obvykle dostavaji provizi za kazdy prodej nebo akci, kterou

generuji prostiednictvim svych propagacnich aktivit (Frankenfield, 2024).

DalSim trendem v online marketingu je personalizace a automatizace. Firmy se stale
vice zamétuji na poskytovani personalizovaného obsahu a z4zitkli pro své zakazniky, coz
zahrnuje personalizované e-maily, doporuceni produkti na zdkladé¢ chovani uzivatele

a cilenou reklamu (Montgomery a Smith, 2009).

Dale i méfeni vykonu a analytika jsou rovnéz klicovymi prvky tspéSného online
marketingu. Diky dostupnosti mnoha analytickych ndstroji mohou firmy sledovat vykon
svych marketingovych kampani, analyzovat chovani uzivatell a provadét datové podlozena
rozhodnuti pro optimalizaci svych marketingovych aktivit a zvySeni ndvratnosti investic

(Buresova, 2022, s. 52).
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3 INFLUENCER MARKETING

Influencer marketing je dalsi nové&jsi forma propagace sluzeb ¢i produkt spolecnosti
pomoci znamych osobnosti v online svété jiz zminénych influencerd. Hlavnim cilem
influencer marketingu je vytvofit pfirozené a diveéryhodné propojeni mezi spottebitelem
a samotnym brandem. Dal§im hlavnim cilem maze byt zvySeni povédomi o znacce, zvySeni

prodeje a mnoho dalsiho (Brown a Hayes, 2008, s. 9).

Jiny zdroj uvadi, ze influencer marketing je Cist¢ pouze pro zvySeni povédomi znacky
a sdileni hlavni myslenky brandu, ktera je prezentovana ptes dané¢ho influencera. Dale uvadi,
ze mezi nejlepsi nastroje k vyuzivani této formy marketingu patii socidlni sit’ Instagram.
Tvrdi, Ze je to vyborny néstroj z hlediska vizualniho zprosttedkovani propagace konkrétniho
vyrobku. Snadnéji pak u uZivateli vyvolad pocit ujisténi, Ze je propagovana znacka pres
doporuceni influencera vérohodnéjsi. Mezi dalsi platformy, kde se miize uplatnit influencer
marketing, tento zdroj uvadi, ze je vhodna i socidlni sit’ X (kdysi znaméa platforma pod

nazvem Twitter) a nebo Facebook (Sammis et al., 2015).

Podle Glenistera (2021, s. 11) historie influencer marketingu saha az do 19. stoleti na
konec 80. let. Jednim z mnoha ptikladi zpiisobii ovliviiovani zakaznika k rozhodnuti koupi
konkrétniho zbozi ¢i sluzeb v tomto obdobi bylo naptiklad pouziti fotografie znamé

osobnosti (herce, modelky apod.) na baleni prodavaného produktu.

3.1 Definice influencera

Pod pojmem influencer si lze ptedstavit jedince nebo znamou osobnost, kterd ma
schopnost ovlivnit ndzory, chovani nebo rozhodnuti ostatnich lidi, ktefi je sleduji zejména
prostfednictvim socidlnich médii. Tato schopnost je zaloZena na jejich dosazeném vlivu
a autorité¢ v urCité oblasti, kterd mliZze byt zaloZena na jejich znalostech, zkuSenostech,
popularité nebo cisté jejich osobnim vystupovanim. Typicky jsou influencefi spojovani
s online platformami, jako jsou Instagram, YouTube, X (nebo také znadmy jesté jako
platforma Twitter), Facebook nebo dalsi socidlni sité, kde sdileji obsah v riznych forméach,
jako jsou fotografie, videa, blogy nebo Zivé ptenosy. Jejich sledujici a fanousci se na né€ ¢asto
obraci jako na zdroj inspirace, informaci nebo doporuceni tykajicich se ur¢ité¢ho tématu,

produktu nebo sluzby (Sammis et al. 2015).

Influencefi se ¢leni do Ctyt kategorii, které se déli podle poctu sledujicich na socidlnich

sitich. Mega-influncefi jsou osobnosti, které maji vice neZ 1 milion sledujicich na minimalné
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jedné socialni siti. Dale tu jsou Macro-influencefti, jejichz pocet sledujicich musi splitovat
mezi sto tisic a milionem. Micro-influenceti se fadi pod tuto skupinu, jestlize sejejich pocet
sledujicich na minimaln¢ jedné socialni siti pohybuje mezi deseti tisic az sto tisic. Posledni
kategorii, do které¢ se mize zaradit influencer s poctem sledujicich od tisicovky do deseti

tisic, je kategorie Nano-influencer (Geyser, 2017).

3.2 Influenceri se zaméfenim na propagaci dermokosmetiky

Influenceti se stali vyznamnou soucasti i co se tyCe propagace dermokosmetickych
produktii diky svym schopnostem oslovit a ovlivnit rozmanitou cilovou skupinu. V oblasti
dermokosmetiky, ktera spojuje kosmetiku s dermatologii a Iékafskymi principy, je dulezité
zdiraznit vérohodnost a divéryhodnost influencerii. Ti, ktefi maji znalosti v oblastipéce
o plet’ a dermatologii, mohou poskytnout cenné rady a doporuceni tykajici se produktl
vhodnych pro rizné typy pleti a problémy s ni spojené. Influencefi propagujici
dermokosmetiku se také snazi vétSinou zduraznit vyhody a ucinnost téchto produkt
ve srovndni s béznymi kosmetickymi vyrobky, aby svym sledujicim poskytly co nejcenné;si

informace a doporuceni, které jim pomohou dosahnout zdravé a krasné pleti (Wray, 2023).
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou prostiedim pro elektronickou komunikaci mezi uzivateli, kteti diky
témto platforméam sdileji své zazitky, novinky, fotografie, videa anebo své Zivotni piib¢hy.
V ramci $iteni téchto prvki obsahu na socidlni sité se vytvareji komunity (Taprial a Kanwar,

2012, s. 9).

Mezi socialni sité zatazujeme naptiklad Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube,

TikTok, Facebook a dalsi.

4.1 Evoluce socialnich siti

Evoluce socialnich siti zapocala jiz v 50. letech 20. stoleti, kdy pocatkem vyvoje
socialnich siti byl telekomunikaéni systém. Od 90. let se v digitalnim svété objevovali

1 blogefi, ktefi psali blog na svych webovych strankach (Taprial a Kanwar, 2012).

Socialni sité jsou rozSifenym fenoménem v komunikaci po celém svéte. Jako prvni
uspé&$nou socialni sit miiZzeme uvést Facebook, ktery vznikl v roce 2004. Jeho zakladatelem

je Mark Zuckerberg, ktery tuto platformu zalozil v dobé, kdy byl studentem na Harvardu.

Prvnimi uzivateli socialni sit¢ Facebook byli studenti stiednich Skol, poté béhem roku
2007 byl ptistup povolen pro vSechny uzivatele ve véku 13 let a vice (Edosomwan et al.,

2011).

Zlomovym bodem se pro Facebook stal rok 2009, kdy Google prohlésil, Ze tato
socialni sit’ spadd mezi nejvice vyuzivané platformy, a poté rok 2010, kdy pocet uzivateli

presahoval 500 milionti (Edosomwan et al., 2011).

4.2 Vyhody a nevyhody socialnich siti

Vyuzivani socidlnich siti s sebou ptinasi vyhody 1 nevyhody. Jestlize se na tématiku
pohlédne z hlediska vyhod v rdmci spolecnosti, tak vyhodou socidlnich siti je jednozna¢né
udrzeni kontaktli s nemalym mnozstvim lidi. MliZe se jednat o rodinné ptislusniky, ptatele
nebo 1 soucasné a byvalé kolegy ze zaméstnani. Mezi vyhody socialnich siti nespada pouze
udrzovani aktualnich kontakti, ale také ziskavani novych pratel. Diky platformam jako je
Facebook se snaze poznavaji novi lidé mezi sebou, sdileji si své informace a déli se o své

zazitky s ostatnimi (Facebook Advantages And Disadvantages, 2022).

Socialni sit¢ mohou mit negativni vliv na psychické zdravi ¢loveka. Lidé se vice

uzaviraji a vyhybaji se spolecnosti. K psychické pohodé neptidava ani piipadna kyberSikana,
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ktera uzivatele socialnich siti zastraSuje a ohrozuje, ve vyjimecnych pripadech muize vést az
k sebevrazdé. Mezi dalsi nevyhody patii také traveni velkého mnozstvi €asu na socialnich

sitich, které pak vede k nedostatku ¢asu na jiné, produktivni aktivity. (Barker, 2012)

V ramci Cisté uzivatelského, ale 1 obchodniho vyuziti socidlnich siti vystavuji uzivatelé
sdilenim citlivych informaci a nedostatecnym zabezpecenim svého profilového uctu tato
data a mozna i své jméno tomu, ze virtudlni 1€ty mohou napadnout internetovi utocnici.

Doporucuje se tedy fadn¢ zabezpecit své ucty a spravné nastavit hesla (Witek, 2018).
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5 SOCIALNI SITE JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Sociélni sité jsou vyuzivané i pro ucely marketingové komunikace. Do marketingové
komunikace miizeme zafadit néstroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora

prodeje, osobni prodej a mnoho dalsich (Eckhardtova, 2014).

Samotna podstata socidlnich siti nabizi marketingovym specialistim a firmam velikou
ptilezitost zapojit se do komunikace se samotnymi zédkazniky. Diky nim mohou firmy nejen
prezentovat své produkty ¢i sluzby, ale také naslouchat potfebam své cilové skupiny, na
kterou se firmy zamétuji. Tento pfistup umoznuje vytvofit silné vazby mezi znackou
a zakazniky, coz mize vést k dlouhodobé loajalité a pozitivnimu vnimani znacky (Thackeray

etal., 2012).

V dnesni dobé je zasadni nejen sdilet zajimavy obsah, ktery u zakaznikl vyvola
zajem, ale také je potieba aktivné reagovat na jejich komentéie, dotazy a stiznosti. Pokud
rychle a co nejlépe firma zareaguje na tyto problémy na socialnich sitich, maze posilit divéru
zakaznikil v brandu a vést k pozitivnimu $ifeni povédomi o znacce. Kvalitni obsah a aktivni
zapojeni se tak stavaji kliCovymi faktory uspéchu marketingové komunikace
prostfednictvim socialnich médii. Socidlni sit€ v marketingové komunikaci jsou také
vyuzivany za ucelem cilené¢ho oslovovani specifickych skupin uzivatelti na zaklad¢ jejich
zajmu, chovani ¢i demografickych udaji. To umoznuje efektivnéjsi vyuziti marketingovych
prostiedk a lepsi dosazeni stanovenych cill. Spole¢nosti mohou prosttednictvim socidlnich
médii snadno monitorovat vykonnost svych kampani a provadét potiebné tipravy v realném
Case, coz piinasi vetsi flexibilitu a kontrolu nad marketingovymi aktivitami (Zuhdi et al.,

2019).

Celkové lze konstatovat, Ze socidlni sit€¢ maji v dneSni dobé& nezastupitelné misto
v marketingové komunikaci. Jejich spravné vyuziti miize pfinést firmam mnoho vyhod
v podobé zvyseného povédomi o znacce, posileni zdkaznickych vazeb a zlepSeni celkovych
obchodnich vysledkii. Nicméné je dilezité mit na paméti, Ze ispéch na socialnich sitich
vyzaduje neustalou péci, inovaci a schopnost adaptovat se na menici se potfeby a chovani

uzivatelt (Thackeray et al., 2012).
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5.1 Platformy vyuzivané k digitalni marketingové komunikaci

Nejpopularn€jsimi platformami k digitalnimu marketingu, marketingové komunikaci
jsou TikTok a Instagram. Dlivodem, proc tyto socidlni sit¢ patii mezi nejpouzivanéjsi, je, ze
sdilené obsahy na téchto platformach jsou kratké, zdbavné, uzivatelé zde mohou vyuzit sviyj
potencidl na vytvareni kreativniho obsahu a maji snadny pfistup k interakci a komunikaci

s potencionalnimi fanousky, zakazniky apod. (Mou, 2020).

5.2 Divod vyuziti socialnich siti pro marketingové tucely

Jakeé jsou dalsi ditvody, pro€ se socialni sité¢ pouZzivaji pro marketingové ucely? Mimo
ptedchozi divody, které byly zminény v tvodu této kapitoly, se také diky socidlnim sitim
u spole¢nosti, které vytvareji online kampané, mohou snadno analyzovat data, jejichz

vystupem je, jak s jejich reklamou dany uzivatel nakladal (Plume et al., 2016, s. 10).

5.3 Typy propagace na socialnich sitich

Pro mnoho organizaci jsou socidlni sit¢ pouzivany i pro marketingové ucely.
Organizace socialni sit¢ vyuzivaji naptiklad k vytvafeni kampani, a to jak pro kratkodobé
ucely, jako jsou prodeje vyrobku ¢i sluzeb, tak i pro zakladani kampani zamé&fujicich se na
budovani dlouhodobych vztahti s vefejnosti, tedy Public Relations. Ve sdileni obsahu a jejich
cileni na socidlnich siti v rdmci propagace téchto organizaci se od sebe nelisi, zdmérem je
zaujmout uzivatele dané platformy a komunikovat se zakazniky (McKee a Evans, 2021, s.

53-79).

Existuji ale 1 firmy, které dodnes socidlnim sitim nerozumi a neumi spravné
vynakladat s vytvafenim kampani na téchto platformach. Diky socidlnim sitim spole¢nosti
mohou promlouvat jak k potencidlnim, tak i ke stalym zakazniktim. Nékdy muze byt prave
nedostate¢na komunikace k zikaznikim divodem k propadu firem a divodem jejich

neuspéchu (Plume et al., 2016, s. 11-15).

Zpusobt, kterym se mohou firmy propagovat na socidlnich sitich a vyuzivat je

k marketingovym tcellim, je mnoho.

Mezi typy propagace na socialnich siti miizeme zatadit tyto druhy propagace:
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5.3.1 Propagace produktu

Jak je jiz zminéno vySe, do socidlnich siti spadaji platformy jako Instagram anebo

Facebook.

Jednou z moznosti pro zviditelnéni jakéhokoliv vyrobku ¢i sluzeb na platformach je
vytvareni online kampané. Tyto online kampang se vytvareji pomoci riznych nastroji, jako
je naptiklad Facebook Business Manager a dalsi, které pomahaji nastavit kampan tak, aby
se reklama zobrazila dané cilové skupiné, uzivatelim dané platformy. Cilem je, aby na
reklamu, kterd se zobrazi na jejich pouzivané siti, uzivatelé klikli a pak se jim zobrazi
takzvana ,,Landing page*, kde se nachazi produkt, o ktery se uzivatel uchazi, a kde mize

dojit ke konverzi (Elley, 2022).

Dalsim zplsobem, jak 1ze propagovat produkt, je, Ze je mozné nastavit kampaii na
socialni siti tak, ze si uzivatel pfimo kliknutim na reklamu mtize produkt zakoupit a nemusi
se proklikdvat pfes webovou stranku. Jako ptiklad mizeme navrhnout facebookovou
kampan, ktera se umisti na Facebook Marketpace, kde uzivatel mad moznost produkt rovnou
zakoupit prostfednictvim komunikace ptes osobni zpravy piimo s prodejci (Informace

o reklamach na Marketplace, 2022).

5.3.2 Propagace image firmy

Firemni spolecnosti na socidlnich siti propaguji sebe jako celek. Jako ptiklad
muzeme uvést, ze firma propaguje své zamestnance a jejich pracovisté. Mimo jiné propaguje
1 firemni spolecenské akc ¢i informace o tom, jakych veletrhli se zc¢astnili. Napiiklad
spole¢nost Unicorn live' a jejich Instagram maji jako hlavni obsah sdileni zaZitku
spolupracovniktl, jakych firemnich akci se zcastnili nebo propagaci podpory Zzivotniho

prostiedi.

! Odkaz na spole¢nost Unicorn - https://www.instagram.com/company_unicorn_live/
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Obrazek 1 - Prispévek od spole¢nosti Unicorn Live na Instagramu o ochrané

zivotniho prostiedi 2

5.3.3 Propagace prostiednictvim influencert

Vyuziti influencera jako dalsi zpiisob propagace je v soucasnosti velmi popularni
svilj obsah na socidlni siti a mé vysoky pocet sledujicich. Mezi influencery spadaji naptiklad

mddni blogefi, designefi, fotografové a mnoho dalsich.

Jak navazani této spoluprace funguje? Spole¢nost si v rdmci svého produktu vybere
znamou osobnost na socialni siti a navaze s ni spolupraci. Diky této spolupraci pak influencer
nabizi ptes svoje ptispévky produkty dané spolecnosti, aby si uZivatelé, ,,fanousci* daného
influencera ¢i influencerky mohli vyzkouset ¢i zakoupit dany produkt. Nabidku influencera
ke koupi daného produktu ¢asto doprovazi individualni slevovy kod, diky kterému se firma
muze orientovat, pies jakou reklamu se potencialni zédkaznik dostal ke koupi daného
produktu. Dilezité je si zvolit toho spravného influencera, ktery by mél mit k produktu

tematicky blizko (Miller, 2020, s. 116-121).

2 Odkaz na Instagramovy pfisp&vek od Unicorn Live: https://www.instagram.com/p/Ce6FelvjKjf/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

6 SOCIALNI SIT TIKTOK

TikTok je socialni sit’ a medialni platforma, ktera se stala fenoménem v digitalnim svéte.
Jeho popularita raketoveé vzrostla, zejména mezi mladsi generaci. Tato platforma umoziuje
uzivateliim vytvaret kratka videa o délce 15 az 60 sekund, ¢asto doprovazena hudbou, efekty
a filtry. Tato platforma se vyznacuje dynamickym a rychlym obsahem, ktery je casto

zabavny, kreativni a spontanni. (Comp, 2021)

Jednim z hlavnich ,,tahaki* této socidlni sité je jeho algoritmus pro doporucovani
obsahu, ktery umoziiuje uzivatelim objevovat novy obsah na zaklad¢ jejich chovani
a preference. To znamena, ze kazdy uzivatel ma personalizovany feed obsahu, ktery mu
muze do jisté miry zajistit zavislost a prodlouzZeni ¢asu strdveného na platformé. TikTok neni
jen misto pro zébavu a sdileni obsahu; stal se také dulezitou platformou pro tvorbu obsahu
pro influencery, znacky a podniky. Mnoho znacek totiz vyuziva tuto socialni sit’ k propagaci
svych produkti a sluzeb prostfednictvim riznych marketingovych strategii, jako jsou
sponzorovana videa, vyzvy nebo spoluprace s influencery. TikTok je také prostfedim, kde
se kreativita a inovace stavaji kli¢em k uspéchu. UZivatelé se Casto snazi vytvafet obsah,
ktery je originalni a atraktivni pro jejich sledujici. Diky tomu tato platforma slouzi nejen pro
zabavu, ale 1 pro vytvateni komunit, sdileni ndzorii a vyjadieni identity (Smith a Short,

2022).

Piedchiidcem TikToku byla platforma Musical.ly, ktera byla zaloZena v roce 2014. Jeji
sidlo bylo v Cin& — Sanghaji, ale pobot¢ku méli i ve Spojenych stitech Americkych,

v Kalifornii (Francisco, 2017).

Jaké funkce méla pliivodni verze TikToku? Na platform& Musical.ly uZivatelé mohli
nataCet kratkd videa, kde do pozadi svych videi vkladali hudbu, do které se jejich rty
pohybovaly — jinymi slovy se miZeme setkat s pojmem lip-syncing. Mezi zakladatele

Musical.ly patii Alex Zhu (Obrazek 2) a Luyu Yang (Spangler, 2016).

Pocet uzivateli na platformé Musical.ly do roku 2016 se pfiblizil celosvétoveé ke sto
milionim. Nejvys§iho poc¢tu uZivatelti dosahl v roce 2017, kdy pocet vzrostl na 200 milionti

uzivatell (Baig, 2018).

Posléze v roce 2017 v listopadu Musical.ly odkoupila medidlni spolecnost ByteDance
za miliardu dolari a pfejmenovala Musical.ly na jiZ souc¢asnou platformu TikTok a uzivatelé

puvodni aplikace byli pfemisténi na tuto novou sociélni sit’ (Kundu, 2018).
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Obrazek 2 - Alex Zhu, spoluzakladatel TikToku (Leskin, 2019)

6.1 Fungovani TikTok

Tato kapitola se zabyva zptisobem, jakym se TikTok vyuziva a jaké jsou jeho funkce.

K tomu, aby uZivatel mohl zacit pouZivat aplikaci TikTok, je potfeba si nejdiive
stahnout aplikaci do mobilniho zafizeni. Jakmile si uZivatel aplikaci stdhne, musi se
zaregistrovat, uvést veék a vybrat si uzivatelské unikatni jméno. Po zaregistrovani se uzivateli
zobrazi nabidka s tématy zdjmu jako naptiklad hudba, tanec, herectvi, mdéda apod. VSechna
tato témata se uZivateli zobrazi v nabidce a jemu stac¢i pouze kliknout na ta témata, kterd ho
zajimaji. Teprve potom se mu za¢nou zobrazovat videa na strance ,,Pro tebe*, nebo se také
setkdme s pojem FYP — For You Page, na které uzivatel nalezne pfispévky vytvorené jinymi

uZzivateli s tématikou, kterou si na pocatku zvolil.

Na TikToku uzivatel miize pomoci symbolu plus, ktery se mu zobrazuje dole uprostied
obrazovky, vytvaret sva vlastni videa. Videa mohou byt dlouha 5 az 60 sekund. Do pozadi
TikTok umoziuje ptidat hudbu ze seznamu, kde je Siroké Skala hudebnich skladeb. UZivatel
si béhem vytvareni videa mize vyzkouset takzvané filtry, které umoziuji ve videu upravit

napf. barvu vlast, o¢i a podobné.

Pokud se uzivateli zalibi video od jiné osoby, kterd video natocila, mtize kliknout na

srdicko, kterym dé najevo autorovi videa libivost jeho tvorby. Pokud se vétSina tvorby libi
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danému uzivateli, mize tak zacit sledovat pomoci ¢erveného symbolu plus u ikonky vpravo
obrazovky, kde uzivatel najde vétSinou profilovou fotografii autora videa (Stay, 2021, s. 25—

57).

Obrazek 3 - Vzhled stranky ,,For you®, tla¢itko ptidat ptispévek oznaceno Cervené, ikonka
autora videa s moznosti sledovani oznaceno zelené (Brickhouse, 2020)

6.2 Soucasny stav

Tato kapitola se zabyva porovnanim, kolik celkem uzivatelii aplikace TikTok vyuziva
po celém svété a kolik v Ceské republice. Nezabyva se jenom poétem uZivatelll, ale také

primérnym poctem uZzitych hodin denné na jednoho uzivatele.

6.2.1 Svét

Od roku 2016, kdy se TikTok spustil, do roku 2017 narostl pocet uzivatelti, jak je

zminéno jiz na pocatku 3. kapitoly, az na dv¢ sté miliont (Baig, 2018).

Podle novéjsiho zdroje se v roce 2018 pocet uzivatelii az skoro zpétinasobil
a vySplhal se az k jeden a pll miliardy uZivateld, kteti si aplikaci TikTok stdhli. Zaznamy
také uvadéji, ze poCet denné aktivnich uzivateli na aplikaci se pohybuje okolo sedmi set

milionu uzivatelu.
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Piijmy spolecnosti ByteDance na pocatku roku 2019 vzrostly na hodnotu vyssi nez
7 miliard americkych dolart, coz je polovicni hodnota oproti piijmim spolecnosti Meta

(Facebook) (Docekal, 2019).

Podle ¢lanku TikTok and generation Z (Cervi, 2021), je tato socialni sit’ idealnim
prostfedkem pro generaci Z. Pro¢ tomu tak je? Do generace Z patii 1idé, ktefi se narodili
v poloviné 90. let 20. stoleti a pozd¢ji. Tato generace se zna¢i tim, ze nezazila zivot bez
internetu. Jako vyjimecnost této generace muzeme uvést jejich vyvin mozkové vizualni
stranky, diky kterym generace Z dokaze rychleji reagovat na vizualni podnéty. Nevyhodou
této generace je nedostateéné udrzovani pozornosti a také to, ze je vice nachylna dostat se

do stavu, kdy ma pocit nudy.

6.2.2 Ceska republika

Stejné jak ve svéte, tak 1 v Ceské republice se tato socialni sit’ stdva jednou
z nejrozsifendjSich a nejvyuzivanéjSich platforem. Pocet uzivatell, kteti si stahli tuto
aplikaci, ptesahuje jeden a ptil milionu. V porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi, které Cesi

vyuzivaji, se pocet uzivatelli pohybuje v rozmezi mezi 2 az 5 miliony.

V dobéach, kdy TikTok teprve cesti obyvatelé objevovali, se prohlaSovalo, Ze tato
platforma neni vhodna pro dospélé a hlavni uZivatelé této aplikace byly pievazné déti.
V soucasnosti uz tomu tak neni a TikTok vyuZziva Siroka Skala vékovych kategorii, a to od
18 aZ dokonce do 54 let. Ptiblizné dvé sté tisic uzivatell dle zaznam jsou lidé, ktefi spadaji
do vékové skupiny tficeti az &tyficeti let (TikTok miii v Cesku. .., 2022).

Pokud se podivame z hlediska, které pohlavi vyuziva nejvice socialni sit’ TikTok,
podle grafického znazornéni (Obrazek 4) vidime, Ze Zeny se ptiblizuji k jednomu milionu,

a tedy pfevySuji muze ve vyuzivani této aplikace (Share of TikTok users..., 2021).
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All users Female users Male users

Obrazek 4 - Graf s poétem celkovych uZivatelti TikToku v Ceské republice v milionech.
(Share of TikTok users..., 2021)
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7 METODIKA PRACE

Socialni sit’ TikTok se vyuZiva i v Ceské republice, a i zde se riizné spole¢nosti snazi
propagovat své produkty ¢i svoji firmu jako takovou. Socialni sit’ TikTok ma svilij potencial,
ktery by mohl slouzit k propagaci produkti od samotnych spole¢nosti, ale i pomoci
spoluprace s influencery. A to tedy plati i pro spolecnosti s kosmetickymi produkty. Tato
kapitola rozebira jednotlivé cile vyzkumu, jaké budou vyzkumné otazky a jaka bude zvolena

metoda vyzkumu.

Vyzkum bude vychdzet z kvantitativniho Setfeni realizovaného v roce 2022 pomoci

ankety, ktera byla vypracovana v ramci ro¢nikové prace (Vitkova, 2022).

7.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace bude zjisténi, jaké faktory mohou vyvolavat
davéryhodnost influencerti ¢i influencerek, kteti propaguji kosmetické vyrobky ptes socialni
sit’ TikTok. Pokusi se nalézt mozné divody, pro¢ u uzivatelek této socialni sit€ mohou

vyvolat divéru u influencera ¢i influencerky, ktefi nabizi dané kosmetické produkty.

7.2 Vyzkumné otazky

Pro tuto bakalafskou praci byla stanovena jedna vyzkumna otazka:

1. Jaké faktory mohou zpiisobovat divéryhodnost influencertt propagujicich

dermokosmetické vyrobky u Zen, které vyuZivaji socialni sit’ TikTok?

7.3 Metoda vyzkumu

Za vhodny zplsob vyzkumu problematiky je povaZovadna kvalitativni metoda —
rozhovor. Pfipravi se scénaf, ve kterém budou otazky, které¢ by mély vést k pfiblizeni
odpovédi na vyzkumné otdzky. Je to nizkondkladova metoda, vysledky jsou rychlé
a pfehledné. Béhem rozhovoru budou i nazorné ukazky nékolika influencert, kteti propaguji
na socidlni siti TikTok kosmetické produkty. Kazdy z influencerti bude mit odlisny zptisob

propagace produktu. Zptsob propagace je jiz definovan v teoretické ¢asti.

7.3.1 Polostrukturovany rozhovor

Rozhovor je soucasti kvalitativniho vyzkumu. Jelikoz se skladé z otazek, které budou
polozeny potenciadlnim ucastnikiim, je potieba si pred uskutecnénym rozhovorem piipravit

a naplanovat scénar otazek. Tyto otazky a jejich potadi se béhem rozhovoru mohou meénit.
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Rozhovor se bude skladat z n¢kolika ¢asti. Prvni ¢ast se bude skladat z obecnych
otazek, poté budou specifické a posléze nasleduji ukézky, na které¢ bude navazovat diskuze

k témto konkrétnim case studies.

7.3.2  Utastnici vyzkumu

Cilovou skupinou a tedy ucastniky pro tento vyzkum budou zeny ve vékové kategorii
od 23-28 let. Bude se jednat o zeny z Ceské republiky, které maji zajem pecovat o svou plet,
vyuzivaji socialni sit’ TikTok a pouzivaji dermokosmetické produkty jim napomahajici 1épe

pecovat o svou plet’.

Celkem bude osloveno 10 zen, které poskytnou osobni ¢i online rozhovor, ktery bude

nahravany s jejich souhlasem.

7.3.3 Nevyhody vyzkumu

Nevyhodou tohoto zplisobu Setfeni je, Ze se pii rozhovoru muze participant citit
nepiijemné a nebude se tak moci soustfedit na polozené otazky, které mu tazatel béhem
rozhovoru poklada. V takovém piipadé je dilezité dbat na ptipravé daného rozhovoru

a pripravit piijemné prostiedi pro ob¢ strany a vytvoftit tak pratelskou atmosféru.

Béhem rozhovoru miZze vzniknout i komunikaéni Sum jako naptiklad vypadek

internetového ptipojeni ¢i nesrozumitelné poloZené otazky.

Dalsi nevyhodou tohoto Setfenti je, ze pii rozhovoru miize byt respondentka ovlivnéna
neverbalni komunikaci tdzajici se osoby, ktera vyzkumné otazky poklada (Opdenakker,

2006).

Dalsi nevyhodou kvalitativniho Setfeni, v tomto pfipadé rozhovoru, je casova
naro¢nost. Kazdy rozhovor mize byt odlisn¢ ¢asov€ narocny, ucastnici se nemusi citit
komfortné¢ v ramci nahravani daného rozhovoru a nésledné nemusi souhlasit s jeho
zvefejnénim pro vyzkumné Ucely. Tyto faktory mohou komplikovat hledani potencialnich
ucastniki, kteti by se citili komfortné s védomim, Ze se rozhovor bude nahrdvat na nahravaci

zafizeni (Rubin a Rubin, 2011, s. 13-25).

7.4 Charakteristika case studies

Pro tento rozhovor byly vybrany dvé nazorné ukazky dvou odlisnych influencert, ktefi

propaguji dermokosmetické vyrobky pies socidlni sit’ TikTok. Tato kapitola se zabyva jejich
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charakteristikou a fadnym popisem divodu, pro¢ byli tito konkrétni influencefi zvoleni pro

nas kvalitativni vyzkum.

7.4.1 Ukazka 1 — Influencer Dr. Shah a propagace produktu od znacky Neutrogena

Tento influencer na TikToku je povazovan za jednoho z nejpopuldrnéjSich v oblasti
dermokosmetiky na této platformé. Podle blogu Covey (Top 12 Skincare Influencers...,
2023) je tento influencer zndmy svymi odbornymi znalostmi v oblasti péfe o plet
a dermokosmetiky a méa obrovskou sit’ sledujicich, ktefi mu podle tohoto zdroje diveétuji.
Jeho autorita v této oblasti a popularita mu poskytuji platformu, na které muze sdilet
doporuceni a recenze dermokosmetickych produktii s velkym dosahem. Jeho ptitomnost a
vliv na TikToku mohou mit znaény dopad na vnimani a divéryhodnost propagovanych
produktt, protoze jeho doporuc¢eni mohou byt povazovana za autoritativni a diivéryhodna v

ocich jeho sledujicich.

Ve videu na TikToku, které bylo vybrano pro tento vyzkum davéryhodnosti
influencert v propagaci dermokosmetickych vyrobk, se pfedstavuje mlady muz, ktery ma
ve videu lesklou a dokonalou plet’. Jeho klize plisobi hladce a bezchybné, coz mize byt
jednim z faktort, ktery upoutd pozornost a vzbudi zdjem u sledujicich a vyvold motivaci ke

koupi produktu, ktery prezentuje.

Béhem videa poskytuje dikladnou recenzi hydrataéniho krému od znacky Neutrogena,
vcetné detailniho popisu jeho sloZeni a U€inkl na pokozku. Zdiraziuje vyhody produktu

a na zaveér potvrzuje, Ze by tento produkt doporucil.

Jednou z pozoruhodnych vlastnosti projevu tohoto influencera je jeho neustalé
usmévné a pozitivni vyjadfovani. Jeho zdméry mohou byt, Ze usiluje o piivétivou
a prijemnou atmosféru, coz mize divaky piesveédcit o tom, ze je upfimny a autenticky v tom,
co sdé¢luje. Jeho pozitivni postoj miZe také plisobit jako pfitazlivy prvek pro sledujici, kteti

by mohli byt naklonéni vyzkouset doporuceny produkt.

Kromé¢ toho influencer hovoii pomérné rychle, coz miize u sledujicich vyvolat
pocity, ze je Dr. Shah sebejisty v tom, co prezentuje, a mize to u sledujicich vyvolat
ptedstavu o jeho odbornosti v tématu, o kterém mluvi.

Celkové tato ukazka s timto nejvice populdrnim influencerem by mohla mit potencial

oslovit a zaujmout divaky diky kombinaci vizudlni atraktivity, detailnich informaci

a pozitivniho projevu influencera. Tyto mozné faktory mohou hrat kli¢ovou roli pii urceni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

moznych prvka diivéryhodnosti influencerti v propagaci téchto produkti. Autorka této prace
véti, ze mize vzbuzovat u uzivateli TikToku dojem odbornosti, autenticity a piijemného

prostiedi, coz miize divaky presvédcit o kvalité a uCinnosti prezentovanych produkti.

7.4.2 Ukézka 2 — Influencerka Radka Zilin¢ik a propagace produkti od znacky

Eucerin

V této ukazce influencerka Radka Zili¢nik sdili 5 tipt, jak vypadat dobfe bez make-upu.
V tomto videu poskytuje recenzi a doporuceni na produkty od znacky Eucerin, kde pomoci

hashtagu #spoluprace pfiznava, ze se jedna o placenou reklamu.

Radka Zilin¢ik by mohla z pohledu autorky této bakalafské prace mit nékolik moZnych
zajimavych faktort, které mohou ovlivnit divéryhodnost influencerti v propagaci téchto

produktl v oblasti dermokosmetiky. Tyto faktory mohou byt naptiklad:

1. Denni rutina: Prezentace kazdodenni rutiny miize byt pro sledujici zajimava. Miize
to byt faktorem pro ty uzivatele socialni sité TikTok, kteti hledaji inspiraci pro péci

o plet’ a radi se dozvidaji, jaké produkty pouzivaji ostatni lidé na denni bazi.

2. Bezmake-upu: Tato myslenka, ktera se zamétuje na pfirozeny vzhled bez make-upu,
muze byt dal§im faktorem, ktery vyvold pozitivni reakce na tuto influencerku

a podporuje tak jeji divéryhodny vyklad k propagaci dané¢ho produktu.

3. Recenze a doporuceni: Kombinace recenze a doporu€eni na produkty od znacky

Eucerin mtze byt dal§im faktorem ke zvySeni divéryhodnosti influencera.

4. Zensky vliv: Skute¢nost, Ze je tato ukidzka prezentovana mladou Zenou, miize mit
dobry vliv na vyvolani divéryhodnosti u sledujicich. Podle autorky miize mit
pozitivni vliv na sledujici 1 to, Ze dermokosmetické produkty propaguje Zena, jelikoz

propagace dermokosmetickych produktti u muzii mize byt pro uzivatele neobvykla.

5. Usmév a rychld mluva: Stale se usmivajici a rychle mluvici influencerka miize

pusobit pratelsky a energicky. To mlze zvysit sympatie a divéru sledujicich.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ETICKE ASPEKTY VYUZIVANI SOCIALNI SITE TIKTOK

Jiz v teoretické Casti byly zminéné vyhody a nevyhody socialnich siti. Bylo také
zminéno, ze existuji jasné piiklady, kdy méli socialni sité negativni dopad na vefejnou

spole¢nost.

Jednim z prikladl, ktery ukazuje negativni dopady socidlni sité, je mozné Sifeni

neovéienych informaci, tzv. dezinformaci.

V této kapitole se bude tato bakalaiska prace zabyvat konkrétnimi piipady, které
souviseji s etickymi sloZzkami jako je naptiklad bezpecnost a ochrana osobnich dat, dale jaké
ma socidlni sit’ TikTok vliv na dusevni zdravi mladsi generace, ptipady kyberSikany a jejich

nasledky a jaky ma obecny vliv na vefejnou spolecnost.

8.1 Ochrana osobnich udajua

Ochrana osobnich Uidaji se stala jednim z nejkriti¢téjSich etickych témat v digitdlnim
svété. Jednim z piipadi v rdmci této socialni sité se stala udalost v roce 2019, kdy byl TikTok
pokutovan za shromazd’ovani osobnich tidaji déti bez souhlasu rodi¢ti. Tento problém jasné
ukazuje, jak rychle mtze dojit k poruSeni soukromi a nedostate¢né ochran¢ osobnich udaji.
Bezpecnostni rizika spojend se shromaZdovanim a zpracovanim osobnich udaji jsou
v digitdlnim svété stdle naléhavéjsi. Spolecnosti maji moralni povinnost zajistit, aby
uzivatelé méli kontrolu nad svymi daty a aby byla dodrZzovédna transparentnost a etické

standardy pfi jejich sbéru a vyuzivani (Pham, 2019).

Kwvili pochybnostem o bezpecnosti a ochrané osobnich dat uzivateld této socialni sité
se difive ve Spojenych statech americkych spekulovalo o moznosti Uplného zdkazu
a zastaveni socidlni sit¢ TikTok. K tomuto zdsadnimu kroku v minulosti ale v Americe
nedoSlo. Toto téma se nicméné znovu otevielo jiz v roce 2023, kdy se pochybnosti
o nakladani s osobnimi daty opét objevily na americkém uzemi. I pies tyto pochybnosti stale
nebyl chod spolecnosti ByteDance nijak naruSen. Samotna spolec¢nost ByteDance totiz
dokézala uklidnit uZivatele této socialni sit€ a statni organy ve Spojenych statech americkych
tim, Ze zaméstnala pies tisic a piil zaméstnancii a vloZila ptes jeden a pill milionit americkych
dolarti do projektu, diky kterému by se méla zptisnit opatieni v souvislosti ukladani dat
uzivateld této socialni sit€. Toto tvrzeni nezarucuje sice Uplné ujisténi, Ze tato problematika

jiz bude vyfteSena, ale mize tak pomoci tuto problematiku zmirnit (Rees, 2021).
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8.2 Kybersikana a online predatori

Problematika kybersikany a predatort v online prosttedi predstavuje zavazny problém
v digitalnim svété. Tragické ptipady a sebevrazdy se d¢ji naptiklad détem od véku 10 az 17
let, ktefi jsou obéti kyberSikany na TikToku. Tyto pfibéhy zdlraznuji naléhavou potiebu
ochrany zranitelnych jednotlivcl online. Spole¢nosti by mély mit odpovédnost za bezpecné
a respektujici online prostiedi a mély by vyvinout opatieni k prevenci kybersikany a zneuziti
osobnich dat. Tato opatfeni by meéla zahrnovat efektivni mechanismy nahlaseni,

monitorovani obsahu a podporu pro obéti.

Sebevrazdy jsou nicméné kazdodenni problematikou, kterou se tento svét zabyva.
Obéti sebevrazd jsou ovlivnény k tomuto ¢inu na zakladé socialniho vlivu jako je naptiklad

rasismus a nebo jiné socialni kritiky u obéti (Giddens, 2006, s. 15-14).

Jednim z obéti kyberSikany se stal 17lety student Chase Nasca, ktery v roce 2022
spachal sebevrazdu. Cim si ale jeho rodina musela prochézet i po jeho smrti, byla situace,
kdy TikTok nebyl schopen rozpoznat, Ze je Nasca jiz po smrti, a tedy se jeho videa stéle
objevuji uzivatelim této socidlni sit¢ v kategorii ,,Pro tebe®. Obsahem jeho videi jsou
prevazné jeho vyjadieni a smutné projevy ke kyberSikané, kde ptiznava, ze je rozhodnut

spachat sebevrazdu (Carville, 2023).

8.2.1 Jak bojovat proti kyberSikané a online predatoriim

Jak jiz bylo zminéno vysSe, situace s kyberSikanou a predatory nelze brat na lehkou

vahu a existuji postupy, jak se proti témto agresoriim branit.

Jednim ze zakladnich postupti, jak bojovat proti uto¢nikovi, je, aby za zadnych
okolnosti nadale obéti nevyhovovaly tto¢nikovi a jeho dal$im poZadavkiim, je potfeba
nevkladat mu zddnou diivéru, Ze by se situace mohla zlepsit, jelikoZ nelze jasné€ stanovit, ze
dalsi vyhrozovani ¢i vydirani nebude pokracovat. Je potieba, aby obét’ téchto titokli nasbirala
diukazy, jako jsou napiiklad nahravky rozhovort, zajiSténi svédkl pii téchto udalostech,
pfipadné nazvy Gc¢tu ze socidlni sit€¢ a mnoho dalsi. Déle se doporucuje Uto¢nika poucit
o nezékonném chovani a seznamit ho s tim, Ze se jedna o trestny ¢in. Doporucuje se apelovat
na to, aby uto¢nik vymazal vSechny fotografie a jiné citlivé prostiedky, které jakkoliv mohou
ublizit obéti, a nadéle sdélit, ze v ptipad€ po jejich sdileni vefejnosti se timto piipadem

inadale bude zabyvat Policie CR. Nedoporucuje se slibovat utonikovi, Z¢ mu obé&t
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poskytne vSe, aby zabrénila zvefejfiovani citlivych prostiedkli podporujici kyberSikanu

apod. (Kopecky, 2020).

8.3 Vliv na psychické zdravi

Jiz v soucasnosti se vi, ze socialni sit€¢ maji v§eobecny vliv na dusevni zdravi uzivatela.
Nejvétsi dopady na mentélni zdravi uzivateli bylo ale v obdobi pandemické krize, ktera
celosvetove trvala od roku 2019 do 2023. V této dob¢ béhem izolace vznikaly u mladych
lidi psychické problémy, které nemohli probrat s profesionaly v oblasti psychologie.
Pficinou zvySeni mentalnich probléma u mladych lidi byla zkratka necekand celosvétova
krize, na kterou se generace Z a milenialové nedokazali a nemohli ptipravit. Celili tak
obtizné vyzvé, kterou museli pfekonat. Behem pandemie vznikaly u téchto mladych lidi
nejistoty a strach feSit jakkoliv jejich psychické zdravi pies profesiondly v oblasti
psychologie. Tim se jejich stav zhorSoval a nevédéli si rady se svym psychickym stavem.
V tomto piipad¢ se ale obratili na socialni sit’ TikTok, kde pravé vyuzivali tuto platformu
jako zdroj vyhledavani informaci ohledné jejich psychického stavu a hledali tak feSeni, které
by jim pomohlo psychicky stav vylepsit. V takovém piipad¢ se ale lidem, kteti vyhledavali
pomoc pies tuto socialni sit, psychicky stav spiSe nezlepsil, jelikoz si nevyhledali
profesionalni pomoc. Diky témto situacim se ale zvySilo povédomi o tom, Ze by se

spole¢nost méla zabyvat nejen o fyzické zdravi, ale také o to mentalni (Yurkevich, 2023).

8.4 Siieni dezinformaci a jeho dopad na spole¢nost

Obdobi koronaviru neminulo ani oblast ziskavani informaci, kdy se 1 pfes socialni
média $ifila riznd dezinformacni sdéleni. Socidlni sit’ TikTok nebyla vyjimkou. Kritika
TikToku za $ifeni dezinformaci o COVID-19 v roce 2020 podtrhuje potiebu zodpovédného
zachazeni s obsahem na socialnich meédiich. TikTok v obdobi pandemie koronaviru §ifil
obsah, ktery mél naznaCovat nezadouci a nebezpecné vedlejsi ucinky po vakciné proti
koronaviru. Tato videa se Casem prokdzala jako faleSna, a tedy dochazelo k Sifeni
dezinformac¢niho obsahu. Dezinformace a nenavistny obsah mohou mit znicujici dopad na

vefejnou diskusi a divéru v informace (New study reveals..., 2023).
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro tuto bakalai'skou praci a vyzkum faktor vyvoladvajicich divéryhodnost influencert
u uzivateli TikToku, jak jiz bylo zminéno vySe, byl zvolen kvalitativni vyzkum, a to

rozhovor.

Tato kapitola rozebira podstatu kvalitativniho vyzkumu, popis polostrukturovaného
rozhovoru pro dany vyzkum, popis realizace dané¢ho polostrukturovaného rozhovoru

a vyhodnoceni rozhovort.

Kvalitativni vyzkum je metodologie, ktera se zaméiuje na kvalitu a hloubku porozuméni
lidskym jevim, postojim, chovani a prozivani. Oproti kvantitativnimu pftistupu, ktery se
soustfedi na méfitelné a statisticky zpracovatelné udaje, kvalitativni vyzkum klade diiraz na
interpretaci dat a porozuméni konkrétnim aspektim studovanych jevl. Vyuziva Sirokou
Skalu metod, jako jsou rozhovory, pozorovani, etnografie, analyza obsahu a dalsi. Tyto
metody umoznuji hlubsi pohled do lidskych zkuSenosti a motivaci (Roman a kol, s. 28—40,

2007).

Tento typ Setfeni se uplatiiuje v riznych oblastech véetné sociologie, psychologie,
antropologie, vzdélavani, vetejného zdravi a dalSich. Je vhodny pro zkouméni komplexnich
socialnich jevi, jako jsou kulturni normy, identita, socidlni interakce, rozhodovaci procesy
a mnoho dalSich. Diky své flexibilit¢ a schopnosti zachytit kontextudlni nuance je Casto
vyuzivan pro studium menSinovych skupin, kde kvantitativni data mohou selhat v oblasti
zjisStovani specifickych potfeb a perspektiv. Kvalitativni vyzkum miize také slouzit jako
zéaklad pro formulaci teorii a navrhu dal$iho empirického vyzkumu nebo jako néstroj pro
vyhodnoceni a zlepSeni programi a intervenci ve vetfejném zdravi a socialni péci (Hennink

etal., s. 55-86, 2020).

9.1 Polostrukturovany rozhovor

Jak jiz bylo zminéno vyse, pro tento vyzkum poslouzil kvalitativni vyzkum v podobé
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl zrealizovan bud’ osobné, ¢i online pomoci
platformy Skype. Poskytnuti rozhovoru pomoci online prostfedi umoziiovalo snadnéjsi
zapojeni ucastnikli pro tento rozhovor, ptfevazné i z divodu omezenych ¢asovych moznosti

ucastnikuy.
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9.1.1 Planovany postup rozhovoru a sestaveni otazek

Prvné se ptedstavi participantovi, jak bude rozhovor probihat. Pokud bude rozhovor
probihat osobné, participant bude mit pro vétsi pohodli dostupnou pitnou vodu béhem
poskytnutého rozhovoru. Pfed zahajenim rozhovoru si spolené tazatel s participantem
popovidaji o béznych vécech v zivoté pro pripadné uvolnéni atmosféry, ptipadné se nabidne
tykani, aby se participant vice pii nasledujicimu rozhovoru uvolnil a odpadla nervozita, ktera

muze vzniknout pii poskytovani rozhovoru.

Participant bude sezndmen s pravidly rozhovoru a bude upozornén, ze se cely
rozhovor bude nahravat na nahravaci zatizeni. Bude upozornén, Ze nahravka bude vetejné
dostupnd do doby obhajoby této bakalaiské prace. Po spusténi nahravaciho zafizeni se

zopakuje otazka, zda souhlasi participant o zvetejnéni nahravaného rozhovoru.

Poté se participantovi postupné budou pokladat otdzky, které jsou predpiipravené
k rozhovoru. Otazky se budou skladat na vice ¢asti, a to na obecné, specifické a posléze se
otevie diskuze. K Casti kde nastane diskuze, ma tazatel pfipravené ukazky, které bude
jednotlivé poustét a postupné se bude doptéavat, aby ucastnici mohli zacit diskuzi. Ke kazdé

ukézce se budou pokladat stejné predpfipravené prvotni otazky k otevieni diskuze.

JelikoZ se bude jednat o polostrukturovany rozhovor, potadi predpfipravenych otazek

se tak mize ménit.

Po zodpovézeni vSech otazek a skonCeni diskuze, tazatel pod€kuje participantovi za

ucast a rozloudi se.

9.1.2 Charakteristika vybranych tcastniki rozhovoru

Pro tento rozhovor byly vybrany pfevazné Zeny ve v€ku okolo 20 let. Tato vékova
kategorie je zvolena na zaklad¢ vysledki z kvantitativniho vyzkumu, jejimz vysledkem bylo,
ze zeny jsou pro TikTok jasnou cilovou skupinu v oblasti kosmetickych
a dermokosmetickych obsahi. Tento vyzkum vznikl na zakladé rocnikové prace (Vitkova,

2023).

9.2 Prinos vyzkumu

Kdo by mohl mit uzitek z kvalitativniho vyzkumu zaméfeného na propagaci

dermokosmetickych vyrobkil na TikToku?
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Kvalitativni vyzkum zaméteny na propagaci vyrobktll v oblasti dermatologie na TikToku by

mohl byt uzitecny pro Sirokou skalu subjektti v oblasti marketingu a péce o plet. Mezi né

patfi:

1. Samotné spolecnosti se zaméirenim na dermokosmetiku:

a.

Ziskaji hlubsi pochopeni faktord, které ovlivituji divéryhodnost influencera

u cilové skupiny Zen na TikToku.

Tyto spole¢nosti mohou optimalizovat své strategie influencer marketingu

a vybér influencerti pro dosazeni maximalni efektivity kampani.

Spole¢nosti by mohly diky tomuto vyzkumu Iépe cilit své produkty
a kampané na specifické segmenty trhu s ohledem na preference a vnimani

influenceru.

2. Influencer marketingové agentury:

a.

Agentury mohou ziskat lepsi porozumeéni potiebam a pozadavkiim znacek

dermatologické kosmetiky v oblasti influencer marketingu.

Mohou efektivngji vybirat a oslovovat relevantni influencery pro kampané

dermokosmetickych znacek.

Mohou vytvaret a implementovat efektivné;si strategie influencer marketingu

pro dermokosmetické produkty.

3. Influenceri propagujici kosmetiku v oblasti dermatologie:

a.

C.

Ziskaji hlubsi pochopeni toho, co Zeny na TikToku vnimaji jako divéryhodné

u influencerii propagujicich dermokosmetiku.

Na zéklad¢ tohoto vyzkumu se mohou rozhodnout, jak optimalizovat sviij
obsah a prezentaci tak, aby budovali divéru a zvySovali efektivitu své

propagace.

Mohou také Iépe cilit sviij obsah na specifickou cilovou skupinu.

4. Vyzkumné agentury v oblasti marketingu a komunikace:

a.

Mohou ziskat cenné poznatky o vnimani influencer marketingu

a diveéryhodnosti influencertii v oblasti dermokosmetiky.
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b. Mohou tato data vyuzit k rozvoji novych teorii a modelti influencer

marketingu.
c. Mohou sva zjisténi sdilet s odbornou vetejnosti a marketingovou praxi.
5. Zeny, které pouzivaji TikTok:

a. Mohou se naucit, jak kriticky hodnotit doporuceni influencerti a vybirat si

produkty, které jsou pro né skutecn¢ vhodné.

9.3 Vyhodnoceni rozhovoru

V této kapitole se budou rozebirat jednotlivé odpovédi ke kazdé polozené otazce. I
pres to, ze se jedna o polostrukturovany rozhovor a vznikaly diskuze béhem polozenych
otazek, tato kapitola rozebira odpovédi k otazkam, na které béhem rozhovoru Ucastnici
zodpovédéli. Také bude vyhodnocovat dopliujici otdzky, které vznikly na zaklad¢ oteviené
diskuze k této problematice. Dale tato kapitola vyhodnocuje souhrnné diskuzni Cast

k jednotlivym case studies.

Kazdy z téchto rozhovortt m¢l odlisnou ¢asovou délku, vétsina ale téchto rozhovorii

trvala pfiblizn€ 30—45 minut.

9.3.1 Obecné otazky

U kazdého rozhovoru byly poloZeny nejdiive obecné otazky, jejimz ucelem bylo
zjistit, jaky ma ucastnik ndzor na samotnou socialni sit’ TikTok, zda viibec divéifuje této
socialni siti v rdmci ochrany a bezpe¢nosti osobnich dat a jak vnima ¢i jaky ma nézor na

influencery €1 influencerky.

Otazka 1: Zkuste mi Fict, kolik prFibliZzné hodin denné travite sledovani socialni sité

TikTok?

Na tuto otdzku byly riznorodé odpovédi. Pokud se tyto odpovédi zpriméruji, tak
uzivatelé socidlni sit¢ TikTok, v tomto piipadé se jednalo o zeny ve véku 23-28 let, mohou
travit na této socialni siti 30 minut az 2 hodiny denné. JelikoZ se jedna o rozhovor, a tedy
o maly vzorek respondentt, nelze tyto vysledky hodnotit jako reprezentativni pro celou skalu

uzivatelu na TikToku.

Béhem rozhovorii se ale mohl objevit zajimavy ptipad, kdy 1. Gc€astnice rozhovoru

pfiznala, Ze na této socialni siti obCas travi az 8 hodin denné. Tuto socidlni sit’ si totiZ otevira
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1 v pracovni dob¢, kdy ma vSechny své pracovni povinnosti hotové a volny ¢as vyuziva praveé

sledovanim TikToku.

Zbytek ucastniki a jejich traveni Casu na této socialni siti se na denni bazi pohyboval

okolo 30 az 60 minut.

Otazka 2 : Mate pocit, Ze vénujete pFiliS mnoho svého volného ¢asu sledovani TikToku?

Pro¢ ano / pro¢ ne?

Ackoliv bylo dost ucastnikil, na zaklad¢ této otazky se vétSina z zen shodla, Ze na
této socialni siti travi pfilis mnoho svého volného casu. Diivodem, proc tyto Zeny pocitovaly,
ze opravdu vénuji TikToku az ptili§ mnoho ¢asu bylo, ze by misto sledovani TikToku rady

svij ¢as vénovaly produktivnéj§im aktivitam, jako jsou naptiklad volnocasové konicky.

Hodné ¢asto vznikla dopliiujici otazka, z jakého divodu se tedy ucastnici vyhybaji
aktivitdm, které hodnoti jako produktivnéjsi a misto toho spise sleduji tuto socialni sit’. Na
to jedna z nejcastéjSich odpovédi byla, ze zkratka si chtéji po pracovni dobé ¢i po Skole
odpocinout mentalng, a pravé TikTok jim napomahd nevnimat okolni svét, vypnout své
myslenky a zkratka utéct od svych povinnosti. Kviili uplnému soustfedéni na tuto socialni
sit’ se pak ale ztraci pojem o Case, a tedy v ramci této situace mély Zeny pocit, ze uplynulo
prili§ mnoho ¢asu, ktery travily na TikToku a mély vycitky, ze se nevénovaly nékteré

z produktivnich ¢innosti.

Zeny, které ale tvrdily, Ze travi na socidlni siti 30 minut denng, pocit, Ze travi pfilis
mnoho svého volného ¢asu na TikToku nemély. Jako diivod, ktery respondentky uvedly byl,
ze zkratka se radi vénuji sportu, pfi kterém vypnou vice hlavu nez sledovanim TikToku.
Déle mezi dals§imi divody bylo, ze spiSe sleduji jinou socialni sit’, jako je naptiklad
Instagram. Tyto Zeny, které se vé€novali spiSe jiné socidlni siti uvedly pak stejné pocity, Ze

travi vice Casu sledovanim socialnich siti nez svymi konicky a jinymi povinnostmi.

Lze tedy fici, Ze v ramci téchto rozhovori mize byt vysledkem, Ze u zen, které travi
sledovanim socidlni sité TikTok déle neZ 30 minut, miiZze vzniknout pocit, Ze vénuji ptilis
mnoho svého volného ¢asu této socidlni platformé.

Duivody, které mohou vyvolat tyto pocity u Zen, mizou byt takové, Ze se Zeny chtéji

vyvarovat jinym povinnostem. Divodem mulze byt i prokrastinace jako takova Cci

odreagovani se od svych myslenek a uték od realného déni ve svéte.
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Otazka 3: Diivérujete této socialni siti co se tyce bezpe€nosti a ochrany dat? Pro¢ ano /

proc ne?

Ackoliv nékteré odpoveédi na nasledujici otazky byly kontrastni, na této otazce se
vSichni ucastnici shodli na jedné stejné odpovédi co se duvéryhodnosti TikToku tyce. VSech
10 zen zodpovédé€lo, ze této socidlni siti v rdmci ochrany a naklddani s osobnimi udaji
neduveéiuji.

V ramci téchto odpovedi vznikla dopliujici otazka: ProcC tedy i pies tuto nediivéru
socialni sit’ pouzivate? Na tuto dopliujici otazku nékteré z Zen odpovédély, ze zkratka
nevéii, ze jejich osoba, obsah a citlivé daje jsou pro tuto spole¢nost natolik zajimavé, aby

si jejich data jakkoliv pfevzala k nelegdlnimu zpracovani.

Jiné zase odpovédély, Ze veéri, Ze v rdmci Evropské unie jsou chranény natolik, ze

jejich osobni tidaje neuniknou mimo jejich védomi.

Z téchto celkovych odpovédi 1ze urcit, Ze si mozna trochu ucastnici téchto rozhovort
protifecili. Samostatné socialni siti nedivéruji, ale nékteti z nich véti, ze jelikoz spadaji pod
Evropskou unii, jejich data jsou dostate¢né chranéna.

Lze tedy fici, Ze Zeny, které pouzivaji TikTok mizou mit nedivéru k této socilni siti
jako takové. Navzdory tomu mozna ale véfi, Ze je Evropska unie ochrani pfed moznym

napadenim jejich osobnich dat.

Jako vychodisko z reakci na uvedeny dotaz lze fict, ze Zeny mozZnd nevéri
skutecnosti, Ze by jejich obsah na TikToku a osobni tdaje byly pro spole¢nost ByteDance
jakkoliv prospésné, aby s jejich osobnimi udaji mohla jakymkoliv nelegdlnim zptisobem

nakladat.
Otazka 4: Jaky mate nazor na influencery?

Odpovédi na tento dotaz byly rtiznorodé. Nékteré odpovédi byly takové, Ze ucastnici
téchto rozhovort rozdélovali své postoje na samotné influencery na dv€ casti, a to na
negativni a pozitivni. Béhem rozhovoru nevznikla odpovéd’, kde by méli ucastnici

k influencerim cisté jeden hlavni postoj.
VeétSina zen, které se priklanély spiSe k negativnimu postoji a nazoru na influencery,
popisovaly, Ze pod negativni influencery spadaji spiSe ti, jejichz obsah je spiSe infantilni

a zamétuji se spiSe na détské publikum. Jin€ zase si staly za ndzorem, Ze negativné na né
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influencer zapiisobi tehdy, pokud jejich obsahem na socialnich siti je jen spoluprace a nic
mimo n¢;.

Respondentky se v ramci individudlnich rozhovort shodly, ze pozitivné pusobi
influencer, ktery sdili sviij osobni piib¢h, svoji Zivotni situaci a jeho obsah na socidlnich

sitich nejsou ¢isteé jenom placené propagace produktu.

Otazka 5: Vérite obecné influencertim a jejich doporuceni na sluzbu ¢i zboZi? Pro¢ ano

/ proc ne?

Vyhodnoceni téchto odpovédi na otazku je takové, ze vétSina Zen zodpovédéla, ze
influencertim a jejich doporuceni na sluzbu ¢i zbozi viceméné duvéiuji, ale zalezi na
skutecnosti, jakym zptsobem produkt propaguji.

Vétsina z Ucastnikli zodpovédela, Ze pokud placena propagace a doporuceni na
produkt souvisi s obsahem, kterym se prezentuje influencer na TikToku, pak témto

influencerim mizou zeny véfit a ze je doporuceni upiimné a pravdivé.

Naopak 1. ucastnice zduraznila, Ze neduvéfuje influencerim, ktefi propaguji

produkty, které si vlastnoru¢né vyrobili ¢i zkratka propaguji svoji vlastni znacku.

Ucastnice 5 zminila, ze ackoliv ma k influencerlim pozitivni postoj, pfiznala, Ze aby
doslo k ziskani davéry daného influencera, ktery propaguje produkt, musi si Zena nejdiive
zjistit recenze k danému produktu. Jestlize nalezne pozitivni recenze od spotiebiteld, potvrdi

si pak divéryhodnost a doporuceni od influencera, ktery sluzbu ¢i zboZi doporucoval.

9.3.2 Specifické otazky

V dalsi ¢asti rozhovori byly poloZené specifické otazky, které se jiz zabyvaly
dermatologickou kosmetikou. Ucel bylo zjistit, jakym zptsobem Zeny nakupuji
dermokosmetické vyrobky. Tyto otazky se také zabyvaly zjisténim, zda si Zeny nakoupily
tyto produkty pies doporuceni influencera. Dalsi tcel téchto specifickych otazek bylo
vyhodnoceni, jak Gi€astnici rozhovort byli spokojeni s danym doporuc¢enym produktem, zda
zakoupen¢ produkty mély takové ucinky, které korespondovaly s recenzi daného influencera

na TikToku.
Otazka 6: Jak nakupujete dermokosmetické produkty?

Na tuto otdzku byly opravdu riznorodé odpovédi. Nékteré z Zzen odpovedély, Ze

dermatologickou kosmetiku si potidily na zakladé vyskytu néjakych dermokosmetickych
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onemocnéni, kterd se jim vyskytla na obliceji. Mezi né€ patftil naptiklad vysoky vyskyt akné,
vyrazky apod. Za téchto okolnosti spise vyhledaly odbornou pomoc a navstivily svého

praktického ¢i dermatologického Iékare.

Nekteré zeny ale vyhledaly pomoc pres influencery ¢i influencerky, kteti se setkali
se stejnou zivotni situaci, a tyto Zeny si pak na zékladé doporuceni od daného influencera

produkt zakoupily.

Dalsi zjisténi ohledné toho, jakym zpiisobem si Zeny pofizuji dermokosmetické
produkty, bylo spojené s ucastnici 6, ktera tyto vyrobky dostava ptimo ze svého zaméstnani,

jelikoz pracuje ve spolecnosti Notino na pozici Influencer Specialist.

Jako dal$i zptsoby ndkupu dermatologickych produktt Gcastnici rozhovort uvedli,
ze navstévuji lékarnu, kde si nechaji poradit nebo také navstivi samotny obchod, pievazné
s bio-kosmetickymi produkty, kde si také vyslechnou od prodejcti doporuceni, ale zboZi si

posléze zakoupi online na e-shopu.

Lze tedy fici, Ze existuje moznost, Ze si Zeny nechaji poradit jak pres influencera, tak

1 ptes odborniky v oblasti dermatologického zbozi.

Otazka 7: Koupila jste si nékdy dermokosmeticky produkt, ktery byl doporucen pravé
influencerem, kterého jste zahlédla na TikToku? Jaky produkt to pripadné byl?

V ptipadé kdy na piedchozi otazku zeny zodpovédély, ze si zakoupily produkt pies
influencera, se tazatelka nasledné zeptala, o jaky produkt se jednal. Jak jiz bylo zminéno
vyse, jednalo se prevazné o kosmetické produkty, jejichZ slozZeni se skladalo z ptirodnich
zdrojii. Ucastnice 5 zminila, Ze si pofidila produkty pfevazné s obsahem, ktery
korespondoval s veganstvim.

Nekteré z ucastnic také ptiznaly, ze si Zadny produkt od influencera nezakoupily, ale

obcas vznikla situace, kdy byly dostatecn€ motivovany se na znacku ¢i konkrétni produkt

podivat a zjistit si o ném vice informaci.

Otizka 8: Cim a pro¢ Vas samostatna znacka, influencer nebo jiny distributor
presvédcil si produkt zakoupit?
Touto otazkou byl obohacen rozhovor u Zen, které si zakoupily produkt nejen ptes

influencera, ale Cisté pies jakéhokoliv distributora.

Ugastnice, které si zakoupily dermokosmeticky produkt ptes doporuéeni influencera,

zminily, Ze faktor, ktery na né¢ mozZna zaplsobil natolik, Ze si posléze produkt zakoupily,
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byla autenti¢nost, souznéni s zivotnim pifibéhem a dermatologickym problémem, ktery
influencer mél. DalSim faktorem, ktery Zeny zminily, byl popis ingredienci produktu, které

byly na pfirodni bazi.

Zeny, které si zakoupily produkt na zékladé doporuceni od l1ékafe ¢&i 1ékarny, si staly
za tim nazorem, ze si produkt zakoupily v rdmci odborného doporuceni, tedy pies 1ékarské
stredisko, a tim véfi a byly presvédCeny, ze jim tyto doporucené produkty mohou

s dermatologickou problematikou pomoci.
Otazka 9: Byla jste s nakoupenym produktem spokojena? Pro¢ ano / pro¢ ne?

Tento dotaz byl spiSe zaméfen na zeny, které si produkty zakoupily pies influencera
a jeho doporuceni. Cilem bylo zjistit, zda produkt a jeho ucinky korespondovaly
s doporucenim a recenzi od influencera, kterého Zeny zahlédly na TikToku a ktery dany
produkt doporucoval. Dal§im ucelem bylo zjiSténi, zda u Zen po pouziti daného produktu

ovlivnilo nékterak vnimani diveéryhodnosti influencera a pohled na néj.

VétSina zen, které si pofidily dermokosmetické zbozi na zakladé doporuceni a byly
s produkty spokojené, mély obcasné problémy si vzpomenout, jaké ucinky influencer
doporucoval. Potom co si na néjaké aspekty vzpomnély, potvrzovaly, ze ucinky

korespondovaly s recenzi od slavné osoby a tim si stvrzovaly divéryhodnost influencera.

Nicméné nékteré z dotazovanych Zen, co si produkt zakoupily, chtély jenom zjistit,
jaky efekt ma produkt na jejich plet. I pfes skutecnost, Ze se po pouzivani téchto produktt
na jejich pleti nic nezménilo, G¢inky nekorespondovaly s recenzi od influencera a produkt
pfestaly pouZivat, neztratily tyto Zeny divéru v influencera ¢i to nemélo jakykoliv negativni

dopad.
Otazka 10: Kdo je vas oblibeny influencer na TikToku a pro¢?

Cilem této otazky bylo zjistit u ucastnikll polostrukturovanych rozhovori, z jakého
diivodu maji oblibeného influencera. V ramci tohoto zjisténi doslo pak k diskuzi, ktera méla
vést k hlubSimu porozuméni faktori vyvolavajicich divéryhodnost influencera

u dotazovanych Zen.

Jelikoz se rozhovory v ¢asti specifickych otazek zabyvaly prevazné
dermokosmetikou, Ucastnice se obcas doptavaly, zda maji zminit oblibené influencery
v oblasti dermatologickych kosmetickych produktti nebo zda mohou zminit i influencery

mimo tuto oblast. Tyto Zeny byly ujiStény, Ze¢ mohou zminit volné svého oblibené¢ho
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influencera, ale pokud mély n¢koho, kdo se pohyboval i v oblasti dermokosmetiky, byly

pozadany i o zminéni daného influencera.

Podle autorky je zajimavym zjiSténim, Ze si vétSina Zen nemohla vzpomenout na

jméno influencera, ale vybavovaly si pfevazné jejich obsah, ktery propaguji na socialni siti.

Oblibenymi infulencery, kteii se pohybovali mimo oblast dermokosmetiky, byli ptevazné
taci, kteti sdileli na TikToku své osobni zivotni piib¢hy, své sportovni dovednosti a radi
svym divakam, jak spravné cvicit. Dale tyto dotazované zeny zminily i influencerky, které
sdileji zivot s bojem s poruchou pfijmu potravy.

A¢ se faktory, které mohou vyvolavat divéryhodnost influencert u Zen mohou
opakovat, i zde zeny uvedly nejcastéjs$i odpoveéd, Zze témto influencerim divéruji na zaklade

souznéni s jejich osobnim piibéhem.

9.3.3 Diskuze nad case studies

V posledni casti téchto polostrukturovanych rozhovort se ucastnikim pustila dvé
ukéazkova videa na TikToku. Jejich charakteristika, jak jiz bylo zminéno vyse, se od sebe
lisi.

Ucelem zvoleni téchto dvou ukézek, jedné ukazujici denni rutinu a druhé popisujici
produkt samotny, v ramci kvalitativniho vyzkumu je provést porovnani reakci ucastniki
rozhovoru na tyto odlisSné typy obsahu a analyzovat faktory, které mohou ovlivnit

divéryhodnost influencera u sledujicich.

Prvni ukéazka, kterd prezentuje denni rutinu influencera, slouzi k tomu, aby
respondentim poskytla pohled do kazdodenniho zivota influencera a jeho interakci
s riznymi dermokosmetickymi produkty béhem rutiny. Tato ukazka méla slouzit jako jeden
z prikladl, ktery mtze byt efektivni pii posuzovani divéryhodnosti influencera z hlediska

autenti¢nosti a relevance doporuc¢enych produkti od znacky Eucerin v ramci béZzného Zivota.

Druhé ukézka se zaméfuje vyhradné na hydrata¢ni produkt samotny, coz by mohlo
poskytovat uc¢astnikiim rozhovoru mozZnost se zaméfit na detailni popis produktu, v tomto
pfipadé€ hydrata¢niho krému od znacky Neutrogena, jeho vlastnosti a pfinosy. Tato ukazka
umoziuje sledovat reakce respondentd na konkrétni informace o produktu a jeho prezentaci

influencerem, coz miize ovlivnit jejich ditvéru a zéjem o tento produkt.

Ukazka €. 1 — vyhodnoceni moZnych faktori divéryhodnosti influencerky Radky

Zilin&ik v ramci propagace produktii od znalky Eucerin
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V prvni ukézce denni rutiny influencerky byly pozorovany odlisné reakce
u nékterych zen z téchto individudlnich rozhovor. Nékteré z nich projevily sympatie
k influencerce na prvni pohled. Jednim z hlavnich divodi této sympatie bylo jeji usmévavé
chovani a schopnost zaclenit prezentovany dermokosmeticky produkt do své bézné denni

rutiny. Tyto aspekty mohly vyvolat pocity autenti¢nosti a upiimnosti.

Nicméné nasledné tyto zeny kritizovaly nékteré nedostatky ve videu. Zaznéla kritika
ohledn¢ kratkého videa a rychlosti mluvy influencerky. Bylo ziejmé, ze influencerka se
snazila sd¢lit co nejvice informaci béhem kratkého 30sekundového videa, coz vedlo k dojmu
narychlo pfedavanych informaci a nedostatecného prostoru pro detailni prezentaci

dermokosmetického produktu od znacky Eucerin.

Béhem rozhovori byla pozorovana zajimavd reakce ucastnikl tykajici se
zapamatovani si prezentovaného dermokosmetického produktu. Respondenti, ktefi neznali
danou znacku, méli potize si pamatovat nazev brandu tohoto produktu, ktery influencerka
prezentovala. Namisto toho si pamatovali spi$e vizualni prvky, jako je barva obalu produktu,

a dojem, ktery produkt zanechal na influencer¢iné tvafi po aplikaci.

V pribéhu rozhovorl byla také pozorovana odlisnost v reakcich ucastniki tykajici
se vizualniho prostedi a kvality videa, které influencerka prezentovala. U¢astnici reagovali

na pozadi videa a obecnou kvalitu nataceni riznorodé.

Neéktefi UCastnici vnimali natdeni v domacim prostfedi jako pozitivni a autentické,
coz vzbuzovalo dojem osobniho spojeni s influencerkou. Tato autenticnost mohla vést

k vétsi diivéfe v prezentovany obsah a produkty.

Naopak jiné Zzeny béhem rozhovorti vyjadfovaly nespokojenost s prostiedim nataceni
v domacim prosttedi. Kritizovaly, Ze natd¢eni v obyvéaku nebylo dostatecné profesionalni
a ocekavaly by vyssi urovenn kvality, napfiklad natdeni ve studiovém prostredi. Vek
ucastnic rozhovorli neprokazoval Zadny zietelny vliv na jejich ndzory ohledné vizualniho
prostiedi a kvality videa influencerky. Zjisténi naznacuji, Ze bez ohledu na vék mély zeny

ze vSech ndzorovych skupin podobné nazory a preference tykajici se prostfedi nataceni.
Poslednim zjisténim byla otdzka tykajici se ucastnic rozhovorli a jejich ochoty
zakoupit prezentovany produkt na zdkladé¢ ukéazky influencerky. Vysledky ukazuji, Ze

vetsSina ucastnic nevyjadtila pfimou ochotu k zakoupeni produktu na zaklad¢ prezentace.

Pouze jedna ucastnice uvedla, ze by si produkt zakoupila, protoze znala znacku Eucerin a jiz

ji pouzivala, coz naznaCuje vliv piedchozi zkuSenosti a povédomi o znacce na nakupni
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rozhodnuti. Zbytek zen vSak nevyjadfil pfimou ochotu k ndkupu na zaklad¢ prezentace
influencerky. Namisto toho uvedly, ze by je influencerka motivovala k tomu, aby si produkt
¢1 znacku samy vyhledaly a podrobné se seznamily se slozenim a vlastnostmi produktu.
Motivaci pro ucastnice rozhovord, pro¢ by si produkt alesponn vyhledaly nebo se vice
zajimaly o znacku, bylo zjisténi, ze influencerka sdilela své zkuSenosti s dermatologickymi

problémy, které byly podobné t€m, se kterymi se dotazované Zeny potykaly.

Nicméné divodem k neochoté zakoupit produkt bylo zejména to, Ze ucastnice
vnimaly prezentaci produktu od Radky Zilingik jako pi#ili§ ogividnou placenou spolupraci.
Tento faktor odrazel nedostatek divéry v autenticnost prezentovaného obsahu a zvySoval

miru skepti¢nosti ohledné doporuceni influencerky.

Ukazka ¢. 2 - vyhodnoceni mozZnych faktori divéryhodnosti amerického influencera

Dr. Shah v ramci propagace produktu od znacky Neutrogena

Béhem diskuze po zobrazeni druhé ukazky s nejpopularnéjsim influencerem v oblasti
dermokosmetiky s panem Dr. Shahem, byla pozorovdna zajimavd reakce ucastnic
rozhovorti. VétSina Zen sdilela ndzor, Ze influencer pulsobil pfili§ uméle a faleSné.
Zminovaly, Ze jeho neustdly ismév bez prestdvky a neupiimny projev béhem prezentace
produktu vedl k dojmu nedostatecné autenticity. Kritizovaly také jeho zplisob vyjadifovani
k produktu, ktery ptisobil neupiimné, nebot’ Zenam ptipadalo, Ze prezentoval popis uc¢inkd,

které 1ze snadno najit na ptibalovém letdku daného produktu od znacky Neutrogena.

Naopak jiné ucastnice rozhovor ve ve€ku mladSiho nez 25 let vyjadfily pozitivni

reakce na vizudlni stranku prezentace. Pro né byla estetika a vizualni atraktivita

vvvvvv

I pres pozitivni recenze mladsich Zen doslo ke shodé¢ s nazory starSich zen, ze si
produkt na zékladé videa influencera nezakoupi. Diivodem pro tuto neochotu k nékupu je
nedostatek diveéry v autenticitu influencera, zejména v jeho prezentaci jako dermatologa, jak

se prezentuje na platformé TikTok.

Nékteré zeny neuvadély pfimou nediveéru v influencerovo tvrzeni, ze je
dermatologem, ale spiSe se zamétfovaly na jeho neupfimny dojem v rdmci prezentace
a recenze hydrata¢niho krému. Jednoduchost prezentace a styl recenze také hraly roli v jejich

negativnim hodnoceni a nésledné neochoté k nakupu.
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Na zéklad¢ diskuze vznikla dopliujici otdzka tykajici se pozadavki ucastnic na obsah

videa, ktery by je motivoval k ndkupu zkoumaného produktu.

Neékteré respondentky vyjadrily zdjem o prodlouzeni délky videa s cilem umoznit
influencerovi detailnéjsi demonstraci aplikace produktu na sviij obli¢ej. Tim by se vytvoiil
dojem autenti¢nosti a dikladného pouziti produktu influencerem, coz by mohlo zvysit
davéryhodnost prezentace. Dale projevily zdjem o vice 1ékarskych posudkli a prezentaci
redlnych ptikladl pred a po pouziti produktu od samotnych spotiebitelii tohoto dané¢ho
hydrata¢niho produktu, coz by jim umoznilo provést srovnani a 1épe posoudit efektivitu

a vhodnost produktu pro jejich potieby.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola je zaméfena na vyhodnoceni faktorti ovliviiujicich diivéryhodnost
influencert propagujicich dermokosmetické vyrobky mezi Zenami, které aktivné vyuzivaji
socialni sit’ TikTok. Hlavnim cilem této analyzy je odpovédét na vyzkumnou otazku.
V ramci této kapitoly budou analyzovéany reakce respondentek na prezentace influencert
a identifikovany klicové faktory, které mohou pfispivat k jejich vnimané duvéryhodnosti.
Dale budou diskutovany mozné implikace téchto faktort pro efektivni influencer marketing
v oblasti dermokosmetiky na platformé TikTok. Timto pfistupem se kapitola zamétuje
na poskytnuti hlubsiho porozuméni vztahu mezi influencery, jejich prezentaci

a diivéryhodnosti v kontextu specifického segmentu uzivatelll socidlni sité TikTok.

Vyzkumna otazka 1: Jaké faktory mohou zpiisobovat divéryhodnost influenceri

propagujicich dermokosmetické vyrobky u Zen, které vyuzivaji socialni sit’ TikTok?

Vyhodnoceni moznych faktorii, které mohou ovliviiovat divéryhodnost influencerti
propagujicich dermatologické kosmetické vyrobky u zen vyuzivajicich platformu TikTok,
je klicové pro pochopeni preferenci a reakci této cilové skupiny. Z vysledkl
polostrukturovanych rozhovort s zenami ve véku 23-28 let Ize identifikovat nékolik faktord,

které hraji dtleZitou roli v jejich vnimani diivéryhodnosti influencert.

1. Autenti¢nost a uprimnost: Respondentky zdaraznily, Ze autenti¢nost
influencerii je kliGovym faktorem, kterym se ¥idi jejich diivéra. Ucastnice
vyzaduji upfimnost v prezentaci produkti a ocekavaji, ze influencer bude

prezentovat své skutecné zkusSenosti a ndzory.

2. Usmév a vizualni prezentace: Usmév influencera a celkovd pozitivni
a pfijemna vizudlni prezentace jsou také dilezitymi faktory, které ovliviuji
divéryhodnost. Ucastnice reagovaly pozitivné na pozitivni a ptatelsky vyraz

influencera, coz podporovalo jejich pozitivni vnimani.

3. Porovnani Pfed a Po pouziti produktii: Moznost vidét skutecné vysledky
a zmény na zéklad¢ pouZzivani produktli influencerem ¢i jinymi uzivateli byla
klicovym faktorem pro zvyseni diivéryhodnosti prezentace a motivace k nakupu.

4. Kbvalitni prezentacni schopnosti: Schopnost influencera jasn€ a srozumitelné

prezentovat informace o produktech a jejich benefitech méla rovnéz vliv

na vnimanou diivéryhodnost.
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5. Delsi video s podrobnéj$im popisem produktu: Ucastnice vyjadiily zajem
o delsi videa, kterd by umoznila detailngj$i a komplexnéjsi popis produkti

a jejich pouziti, coz by podpofilo jejich divéru v prezentaci.

6. Souznéni s pribéhem influencera: Moznost identifikace s piibéhem
a hodnotami influencera byla také dilezitym faktorem. Uastnice preferuji
influencery, jejichz hodnoty a pfibéh odpovidaji jejich vlastnim preferencim
a zivotnimu stylu.

Z téchto faktort vyplyva, ze divéryhodnost influencerii na TikToku mtize byt

tvofena z autenticity, vizudlni prezentace, schopnosti prezentace produktii a souznénim

s hodnotami sledujicich.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jaké jsou mozné faktory duvéryhodnosti

influencer na socialni siti TikTok propagujici dermokosmetické produkt. Tato prace se

¢leni na teoretickou ¢ést a také praktickou cast.

Teoreticka Cast se zabyva definovanim zdkladnich pojmt, jako je napiiklad
dermokosmetika nebo influencer marketing, socialni sité jako takové a posléze obecné
definovani socialni sit¢ TikTok. Praktickd cast se pak zabyva vyhodnocovanim
polostrukturovanych rozhovorit s zenami, které vyuzivaji socidlni sit TikTok, a

vyhodnocovanim diskuzi nad ukazkami.

Mezi moznymi hlavnimi faktory vyvoldvajici diivéryhodnost influencert pisobici v
oblasti dermokosmetiky na TikToku u Zen vyuzivajici tuto socidlni sit’, jsou naptiklad
autenti¢nost a upiimnost, porovnani pied a po pouziti produkti od spotiebiteld a hlubsi popis

daného dermokosmetického produktu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FYP piispévky ostatnich uzivatelt, které se diky algoritmu TikToku zobrazi v

jejich nabidce
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Spusti se nahravaci zarizeni

Tazatel: Dobry den, ja Vas vitam a dekuji, Ze jste pfijala moji zadost o poskytnuti tohoto
rozhovoru. Tento rozhovoru poslouzi k vyzkumné ¢éasti moji bakaldiské prace a bude

nahravan. Nahravka bude vefejna do doby mé obhajoby této prace.

Tazatel: V ramci GDPR bych se vas chtéla zeptat, zda souhlasite s uvefejnénim této

nahravky naSeho rozhovoru do doby obhajoby této bakalarské prace?
Participant: (Participant uvede souhlas)

Tazatel: Dékuji! Nyni Vam vysvétlim, jak rozhovor bude probihat. Nejdiive se Vas zeptam
na par obecnych otdzek, které budou souviset jaky mate vztah a pohled na influencery a
socialni siti TikTok. Posléze se pustime do druhé ¢asti rozhovoru, kde budou otazky spise
specifické k ndkupu dermokosmetickych vyrobki a posléze dojdeme k posledni Casti
rozhovoru, kde vam pustim ukdzky influencert ze socialni sit¢ Tik Tok a postupné¢ Vam

budu pokladat par dalsich otazek k diskuzi nad témito ukazkami.
Tazatel: Pojd'me se tedy pustit do prvni ¢asti rozhovoru!
Obecné otazky:

1. Zkuste mi fict, kolik pfiblizné hodin denné travite sledovani socidlni sité

TikTok?
a. (odpoved ucastnika)

2. Mate pocit, ze vénujete pfiliS mnoho svého volného casu sledovanim

TikToku? Proc?
a. (odpoved ucastnika)

3. Dhuvetujete této socialni siti, co se tyce bezpecnosti a ochrany dat? Pro¢ ano /

proc¢ ne?
a. (odpoved ucastnika)
4. Jaky mate nazor na influencery?

a. (odpoved’ ucastnika)



5. Véfite obecné influencertim a jejich doporuceni na sluzbu ¢i zbozi? Pro¢ ano

/ Pro€ ne?
a. (odpoved ucastnika)
Specifické otazky:
1. Jak nakupujete dermokosmetické produkty?
a. (odpoved’ ucastnika)

2. Koupila jste si nékdy dermokosmeticky produkt, ktery byl doporucen prave
influencerem, kterého jste zahlédla na TikToku? Jaky ptipadné produkt to
byl?

a. (odpoved’ ucastnika)

3. Cim a pro¢ Vas samotna znacka, influencer nebo jiny distributor piesvédcil

si produkt zakoupit?
a. (odpoved’ ucastnika)
4. Byla jste s nakoupenym produktem spokojend? Pro¢ ano / Pro¢ ne?
a. (odpoved’ ucastnika)
5. Kdo je vas oblibeny influencer na TikToku, a proc?
a. (odpoved ucastnika)
Diskuze nad case studies:

Tazatel: Dékuji za Vase odpoveédi, nyni vam pustim ukdzku a posléze se Vam budu

pokladat dalsi otdzky souvisejici s t€émto ukazkami.
Pusti se ukazka
1. Jakeé prvni dojmy mate z influencera ve videu?
a. (odpoved ucastnika)

2. Myslite si, ze influencer skute¢né pravidelné pouziva tyto produkty? Pro€ si

myslite Ze, ano/ne?
a. (odpoved ucastnika)

3. Pfipad4 vam influencer divéryhodny?



a. Pokud ne - Jaké prvky nebo chovani influencera na vas plisobi nediivéryhodné nebo

vas odradily?
1.(odpoved’ ucastnika)

b. Pokud ano - Jaké prvky nebo chovani influencera na vas ptsobi divéryhodné nebo

na vas zapusobily?
i.(odpoved’ ucastnika)

4. Myslite si, ze je influencer ve videu upfimny pii recenzi produktl v rdmci

sponzorstvi nebo partnerstvi s danymi znackami? Pro¢ ano/ne?
a. (odpoved ucastnika)

5. Koupili byste si n¢ktery z prezentovanych produktii na zakladé tohoto videa?

Pro¢ ano/ne?
a. (odpoved ucastnika)

Tazatel: Dékuji! Nyni Vam pustim dalsi ukazku a budu se ptat na stejné otazky

souvisejici k Vasemu postoji k této ukazce a influencerovi.
Spusti se dalsi ukazka a pokracuje se v pokladani otdzek z druhé casti.
Po skonceni druhého kola konkrétnich otazek se tazatel s participantem rozlouci.

Tazatel: To by mélo byt vSe! Dékuji Vam za poskytnuti tohoto rozhovoru a prieji

hezky den.

Pozastaveni nahravaciho zarizeni



PRILOHA P II: CASE STUDIES POUZITE PRO ROZHOVORY

https://www.tiktok.com/(@radkazilincik/video/7232314337518570778
https://www.tiktok.com/@dermdoctor/video/7307801094745345322
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https://www.tiktok.com/@dermdoctor/video/7307801094745345322

PRILOHA P III: NAHRAVKY A POZNAMKY ROZHOVORU

[1] https://drive.google.com/drive/folders/1LBnGuLi7 _YFA7uluPU70xXVKONoPYt

b?usp=drive link



