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Abstrakt

Prace se zabyva soucCasnym fenoménem , Fear of missing out“ (FOMO) s cilem posoudit
jeho vliv na spotiebitele generace Z v kontextu s digitalnim marketingem. Pomoci osmi
hloubkovych rozhovort s predstaviteli generace Z uzivajicich socialni sit€¢ a nakupujicich
on-line alespori jednou za dva tydny byla sebrana primarni data, ktera potvrdila, ze FOMO
hraje vyznamnou roli v jejich nadkupnim rozhodovacim procesu. I pies limity tohoto
vyzkumu se ukazuje, ze vysledky jsou tak jednoznacné, ze by bylo dobré realizovat

navaznou kvantitativni studii pro celou generaci Z.

Kli¢ova slova: Fear of missing out, FOMO, generace Z, spotiebitel, socialni sité, digitalni

marketing



Abstract

The thesis examines the current phenomenon of "Fear of missing out" (FOMO) to evaluate
its impact on Generation Z consumers in the context of digital marketing. Using eight in-
depth interviews with Generation Z social media users that shop online at least once every
two weeks, primary data was collected to confirm that FOMO plays a significant role in their
purchase decision-making process. Despite the limitations of this research, results reveal that

it would be expedient to conduct a follow-up quantitative study for the entire Generation Z.

Key words: Fear of missing out, FOMO, Generation Z, consumer, social media, digital

marketing
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Uvod

S rozvojem internetovych platforem a turbulentnimu urychleni mezilidské komunikace
skrze socialni sit€ vznikd mnoho modernich fenomént. Fear of missing out, strach
z promeskani, dale jen FOMO je praveé jednim z nich. Jev ve clovéku vyvola pocity uzkosti

a strachu z promeskani udalosti nebo akce, jez mél byt sam soucasti.

Tato studie vychazi za predpokladu, ze FOMO fenomén ma jasny potencial uplatnéni
v marketingu, jako vné&jsi motiv stimulujici nakupni spotiebu, co se tyCe vzorcd chovani
generace Z, které zni délaji idedlni zkoumanou skupinu pro studium jevu v oblasti

digitalniho marketingu.

Cilem praktické ¢asti prace je zjistit, jaky vliv ma FOMO na generaci Z a jak ho 1ze aplikovat

v praxi pfimo na tuto generacni skupinu v digitalnim marketingu.

Data k ovéfeni vyzkumnych otazek budou ziskana prostfednictvim osmi hloubkovych
rozhovoru s piislusniky generacni skupiny Z, ktefi jsou kazdodennimi uzivateli socialnich
siti a uskutecnuji nakupy na internetu alespon dvakrat za mésic. Béhem téchto rozhovort
bude peclivé analyzovana pifedevSim jejich emocionalni responze k FOMO, zpusob
nakupovani na siti, konzumace internetu a uroven online socialni angazovanosti. Tuto ¢ast
bude predchazet literarni studie schranujici ty nejpodstatnéj§i teoretické poznatky
nutné k hlub§imu porozuméni problematice samotného FOMO a pojmy s nim souvisejici.
Skrze tato teoreticka zjiSténi bude mozno uskutecnit diskusi ohledné korelace zavert této

préce se stavajici literaturou.

Prestoze se studie zaCaly v poslednich letech vice zaméfovat na vyuziti uc¢inka FOMO
v marketingu, stale existuje zanedbatelné mnozstvi kvalitnich literarnich publikaci
a akademickych vyzkuma, které by tento jev podrobovaly vétsi analyze a hlubSimu
zkoumani. VyjimecCnost této prace proto spoCiva v zaplnéni téchto mezer a obohaceni
o hodnotné zaveéry a relevantni poznatky k tématu FOMO, které by mohly vést k vyuziti této

skuteCnosti za uCelem zlepSeni marketingové komunikace.



Teoreticka ¢ast

1 Fear of missing out
Fenomén Fear of missing out (dale jen FOMO) je charakterizovan nasledovné: strach

z promeskani, pocit uzkosti, ze se nékde jinde odehrava zajimava nebo vzrusujici udalost,

kde doty&ny neni piitomen.'?

Doty¢ny trpici FOMO se domniva, ze okoli zazivda mnohem vétsi zabavu a pozoruhodné;si
zazitky nez on sam, pii propasnuti piilezitosti ucasti na spolecenské udalosti. To vyvola
nepiijemné pocity nejen b&hem probihajici udalosti, ale i po jejim skon&eni. Ustfednim
rysem FOMO je proto potieba byt neustale ve spojeni s ostatnimi a snahou zapadnout do
kolektivu. Lidé s FOMO tak maji vétsi tendenci fikat "ano", jen proto, aby jim neunikla

zadna udalost.’

Prvni projekt, ktery tento fenomén podroboval analyze byl marketingovy pruzkum
specialisty Dr. Dana Hermana®* v roce 1996. Sam zde poprvé uvedl vyraz , Fear of missing
out”. Postupem casu se tento fenomén zacal stale vice zkoumat, zejména kvili vzestupu
socialnich siti. Ackoliv je fenomén nejCastéji spojovan v souvislosti se socialnimi sitémi,
FOMO je vSe, co se vaze se strachem z promeskani jakékoliv pfilezitosti nebo udalosti vné

1 mimo internet. Jedinci s FOMO si mysli, ze ostatni maji uspokojivejsi zazitky nez oni sami.

Relevantni informace ve vyzkumu tohoto jevu piinasi 1 Przybylski s dal§imi odborniky
v prvni empirické studii jevu FOMO. Prinasi teorii, ze FOMO efekt je cCastéjsi u lidi
s nedostateCnym naplnénim zakladnich Maslowovych psychologickych potteb, jako je
uznani od ostatnich a sebetcta. Také vysvétluje, ze tento jev sice postihuje zeny 1 muze

pomérové stejng, ale nejcastdji se objevuje u mladych a dospivajicich studentd. >

1 Angl. originalni znéni ,.fear of missing out ,.a feeling of worry that an interesting or exciting event is
happening somewhere else™.

2 Oxford Learner’s Dictionaries, 2023. [cit. 2023-01-02]. Dostupné z:
<https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/ FOMO >

3 Williams, D. K., Forgas, J. P., Hippel, W. The social outcast: Ostracism, Social Exclusion, Rejection, and
Bullying., s. 328.

4 Herman, Dan. ,,Introducing Short-term Brands: A New Branding Tool for a New Consumer Reality*.
Researchgate.net.. [online]. [cit. 2023-18-04]. Dostupné z:
<https://www.researchgate.net/publication/263327722 Introducing_Short-

term_Brands A New_ Branding Tool for a New_ Consumer Reality >

5 Przybylski, K. Andrew, Murayama, Kou, DeHaan, Cody R., Gladwell, Valerie. ,,Motivational, emotional,
and behavioral correlates of fear of missing out”. Sciencedirect.com. [online]. [cit. 2023-22-01]. Dostupné z:
<https://www .sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563213000800 >


https://www.oxfordleamersdictionaries.conVdefimtion/english/FOMO
http://Researchgate.net
http://www.researchgate.net/publication/263327722_Introducing_Short-term_Brands_A_New_Branding_Tool_for_a_New_Consumer_Reality
http://www.researchgate.net/publication/263327722_Introducing_Short-term_Brands_A_New_Branding_Tool_for_a_New_Consumer_Reality
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http://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563213000800

Zmeskani prilezitosti mize zpusobit se potize s koncentraci, izkostné stavy, depresi a pocit
vyhorteni. K psychosomatickym pfiznaktim patii bolest hlavy, nadmérné poceni nebo ostatni
nepiijemné pocity jako je i sucho v ustech a spankové problémy.°

1.1  Ostrakismus

Pojem ostrakismus vznikl z feckého slova ostraca = hlinény stiep. Termin se zacal pouzivat
pfiblizn€ od roku 500 pf. n. 1., kdy se Athénsti obcané pomoci zasady zvané ostrakismos
zbavovali ¢lent, které shledavali nezadoucimi nebo nebezpecnymi pro spole¢nost. Pokud

jedinec dostal 6 tisic nebo vice stiept (hlast) byl na 10 let vyhostén.”

Ostrakismus, strach z odlouceni tu byl dozajista diive pfed zavedenim tohoto terminu.
Antropologické analyzy spolecnosti lovca a sbéraca ukazuji, ze ¢lovék ma neustalou snahu
byt rovnocennym ¢lenem piislusné socialni skupiny, protoze ohrozeni jeho postaveni ve
skupiné nebo pfipadné osamoceni pro n¢j mohlo znamenat zdvaznou existencni Krizi.
Vyc¢lenéni ze skupiny ochudilo o vyhody, které obnaselo byt clenem skupiny jako je sdileni
potravin v dobach nestability. Neuzitecni ¢lenové byli vylouceni z piislusné skupiny a tim

byli odsouzeni ke smrti, protoze ti, co drzeli pospolu, méli vétsi Sanci na preziti.

Sebe-
realizace

Uznani, sebelcta

/ Sounalezitost, laska \

/ Bezpecdi a jistota \
/ Fyziologické potreby \

Obrazek 1- Maslowova pyramida potieb. Dostupné z: <https://www.mentem.cz/static-
155/uploads/blog/illustrations/maslowCZ.png >

6 JONOS, 2023 [online]. [cit. 2023-06-02]. Dostupné z: <https://www .ionos.com/digitalguide/online-
marketing/social-media/FOMO/ >

7 Williams, D. K., Forgas, J. P., Hippel, W. The social outcast: Ostracism, Social Exclusion, Rejection, and
Bullying, s. 321.
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Maslowova teorie je zalozena na usporadani zakladnich lidskych potteb do hierarchického
usporadani. Jednotlivé motivy maji prednost pred jinymi. Pokud naptiklad ¢lovék hladovi,

touha ziskat jidlo prevazi nad v§emi ostatnimi cili a ovladne jeho myslenkové procesy.

Motivy soundlezitosti, potfeby lasky a pfislusnosti jsou socialni motivy, které se od
fyziologickych potieb a potreb bezpeci lisi tim, ze nejsou naprosto nezbytné pro osobni
preziti. Lidé jsou vSak mimoradné citlivi na signaly socidlniho odmitnuti a reaguji na né
pomoci nervovych obvodu, které se pouzivaji také k registraci fyzické bolesti. Proto strach
z odlouceni muZe spoustét i silnou reakci strachu ztraty piistupu k potravé a vyvolavat tak
nejzakladnéjsi strach. Strach o zachovani zakladnich fyziologickych potieb nezbytnych pro
preziti.®

Dnes promeskani spoleCenské udalosti nebo nevlastnéni trendy véci sice neznamena
bezprostiedni ohrozeni zZivota, ale tento jev nas stale ovliviiuje a prevlada nasSe racionalni
mysleni, nebot’ je od pradavna zakotenény v lidském genetickém kodu.” Z toho divodu

FOMO vyvolava silnou kompulzivni snahu udrzet za kazdou cenu styk s okolim.

1.2 Digitalni demence, netolismus a nomofobie
Digitalni demence je termin vytvoreny némeckym neurologem Manfredem Spitzerem, ktery

uvedl poprvé ve své knize z roku 2012 se stejnojmennym nazvem. Termin se pouziva
k popisu jevu, kdy nadmérné pouzivani digitalni technologii souvisi s rozpadem

kognitivnich schopnosti.

Nadmérny Cas straveny na internetu zapiiciniuje vznik negativnich zmén v mozku, jako je
zhorSeni paméti nebo dokonce redukce Sedé hmoty mozkové v hippocampu, kde se
odehravaji zasadni mozkové procesy. Tyto negativni zmény jsou spojeny s nadmérnou
stimulaci dopaminu prostfednictvim mozkovych center odmény a potéSeni. V knize
srovnava podobnost navykovosti kokainu, opiati nebo metamfetamini s nadmérnym
pouzivanim technologii.!’ Z4vislosti, o kterych Spitzer mluvi, mizeme odborné nazvat

netolismem a nomofobii.'!

8 Kenrick, T. D., Griskevicius V., Neuberg, L. S., et al. ,Renovating the Pyramid of Needs: Contemporary
Extensions Built Upon Ancient Foundations®. nchi.nlm.nih.gov. [online]. [cit. 2023-09-04]. Dostupné z:
<https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3161123/ >

® Williams, D. K., Forgas, J. P., Hippel, W. The social outcast: Ostracism, Social Exclusion, Rejection, and
Bullying, s. 328.

10 Spitzer, Manfred. Digitalni demence.

1 Angl. “no-mobile-phone phobia™, fobie byt bez mobilniho telefonu.
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Zavislosti vznikly kvuli neustalému pfisunu novych informaci a zprav, ktery v lidech
probouzi pocit propasnuti dilezitych udalosti. Jako dusledek musi neustale kontrolovat
mobilni zafizeni, které mu umoziuje podivat se na novinky na internetu a nové prispevky

ze socialnich siti. Obé zavislosti postihuji pfevazné mladsi generace.

Netolismus neboli zavislost na internetu spociva v patologické zavislosti, kdy je jedinec
neschopny kontroly nad ¢asem stravenym na internetu. Nepfitomnost na této platformé mu

pfinasi pocity tizkosti vedouci k neschopnosti délat normalni denni aktivity.'?

Nomofobie je definovéana jako strach z odnéti smartphonu. Tento novy typ strachu nuti
uzivatele byt neustale online a kontrolovat, zda na socialnich sitich a jinych platforméch
nepiibyly nové prispévky nebo upozornéni. Studie prokazala, Ze studenti s nomofobii
kontroluji mobil az 33krat denn€ a otevieni socialnich siti je to prvni, co thned po probuzeni
udélaji. Tam také stravi primérné ptes 3 hodiny.'? Elliot Berkman, profesor psychologie na
Oregonské univerzit¢ uvadi, ze kontrolyjeme své chytré telefony zvelké casti proto,
abychom zmirnili spoleCensky tlak. Ten na sebe vyvijime, abychom nikdy nepfisli

o vzruujici véci, skrze které se citime byt zaclenéni do spole¢nosti.'*

1.3 FOMO marketing
FOMO marketing je psychologicky konstrukt, jenz ma za tkol vzbudit v zdkaznikovi

impulzivni chovani k okamzité koupi. FOMO marketing se snazi kupujiciho presvédcit, ze
zakoupeni produktu je mnohem lepsi nez zpé€tné vycCitky kvili promeskani vyhodné nabidky.
1.3.1 Spotrebitelské chovani a FOMO

Kazdy jednotlivec nakupujici produkty nebo sluzby pro svou osobni potiebu a nikoli za
ucelem vyroby nebo dal§iho prodeje, se nazyva spotiebitel. VSichni spottebitelé maji své

potieby, které se skrze nakoupeni produktu nebo sluzby snazi uspokojit. Zpusob, ktery voli

12 Hladikov4, Vladimira, Madleniak, Adam. , Netholism and Technological Interference as Manifestations of
Communication in the Digital Environment™, s. 76-77. Researchgate.net. [online]. [cit. 2023-26-03].
Dostupné z:

<https://www.researchgate.net/publication/359235862 Netholism_and Technological Interference as Mani
festations of Communication in the Digital Environment >

13 Hosgor, Haydar, Hosgor, G. Derya. ., The relationship among nomophobia, fear of missing out and
demographic variables:example of the healthcare manager candidates.” Researchgate.net. [online]. [cit. 2023-
26-03]. Dostupné z: <

https://www.researchgate.net/publication/339440822 THE RELATIONSHIP. AMONG NOMOPHOBIA
FEAR_OF MISSING OUT_AND DEMOGRAPHIC VARIABLES EXAMPLE OF THE HEALTHCA
RE_MANAGER_CANDIDATES >

4 Scholarly Community Encyklopedia. ,,Mobile Phone Overuse®. encyclopedia.pub. [online]. [cit. 2023-17-
04]. Dostupné z: < https://encyclopedia.pub/entry/34441 >
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http://Researchgate.net
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k uspokojeni téchto potieb je spotiebitelské chovani. Kazdy spottebitel disponuje rozlisnymi

rozhodovacimi procesy a chovanim. 1°

Kotler uvadi 5 zéakladnich fazi klasického rozhodovaciho procesu, kdy jdou za sebou

poporadé nasledujici sekvence psychologickych procesu.

1. Definice problému
2. Hledani informaci
3. Zhodnoceni alternativ
4. Nakupni rozhodnuti
5. Po nakupni chovani

Tento proces bude vysvétlen v nasledujici ukazce posloupnych udalosti, kdy je zakaznik

nakupujici na internetu vystaven casové omezené nabidce zamérné€ vyvolavajici FOMO.

(1) Pii definici problému zékaznik uvidi podnét, v tomto piipadé€ slevu a ta v ném vyvola
FOMO. (2) Podlehne vystaveni lakavé nabidce a zacne ji porovnavat s ostatnimi dostupnymi
moznostmi. (3) Po vyhledani dostatecného poctu informaci zvazuje nejvhodnéjsi alternativu.
(4) Zde zagne hrat faktor asu. Cas je v této roli stresor, ktery zamérné urychluje nakupni
rozhodnuti. Jelikoz je pro néj cena Casové omezena a boji se, ze pravé tuto nabidku
nevyuzije, upfednostni ji pred ostatnimi, prejde do nakupniho koSiku a co nejrychleji
uskutecni nakup. (5) Po nakupu se citi uvolnéné, protoze vyuzil piilezitosti, jiz neni ve stresu

a pochvaluje si vyhodny nakup. 1617

1.3.2 Aspekt barev

Barvy hraji v marketingu nenahraditelnou roli. Rizné barvy, odstiny a tony vyvolavaji
odlisné asociace. V marketingu barva z 80 % ovliviiuje to, jak zékaznici vnimaji jednotlivé
znacky a jejich produkty a az 93 % z nich nakupuje na zéklad¢é barev nebo barevnych

kombinaci.

Co se ty¢e FOMO marketingu, ¢ervena je tou nejuzivanéjsi barvou, protoze vyvolava ty
nejsilngjsi emoce. Probouzi jak pozitivni, tak 1 negativni emoce. Je to symbol pro lasku

avasent stejn¢ tak, jako pro hnév, varovani i agresi. V marketingu se proto pii prodeji

15 Kotler, Philip, Keller, L. Kevin. Marketing Management, s. 180-187.
16 Kotler, Philip, Keller, L. Kevin. Marketing Management, s. 205.
17 Pikrylova, Jana, Jahodova, Hana. Moderni marketingovad komunikace, s. 22.



pouzivaji vyhradné ¢ervené napisy, jelikoz Cervend zvysuje srdecni frekvenci a tim vzbuzuje

pocit naléhavosti vedouci k akci a impulzivnim nakuptm.'®

1.3.3 Efekt pouhé naléhavosti
Koncept FOMO marketingu je zalozen na faktoru cCasu, ktery je naprosto zasadni

a nepostradatelnou slozkou. V psychologické terminologii se tomu fika efekt pouhé
naléhavosti (MUE).!° Je to b&zna marketingova taktika, kdy se vyuziva psychologie MUE
skrze stanoveni termina a Casové omezenych nabidek k podpofe pocitu urgence. Pokud je
faktor Casu uzit spravné, zakaznik pochopi, ze reklama sdéluje, aby uskute¢nil nakup co
nejdfive, protoze nabidka nebude trvat dlouho. 2° Tato myslenka ho pfiméje k okamzité akci
a Gasto k rychlému, ukvapenému nakupu.?! Typickym reklamnim sdé&lenim zalozenym na

principu MUE muze byt propagacni akce ,,Black Friday*.

PRETTYLITTLETHING

30% Off %
Gverything

Don’t miss out on our
unreal deals in the countdown

to Black Friday

30KOURT

| e |
02855150

HOURS MINUTES SECONDS

ENDS 10PM TONIGHT

Obrazek 2-reklamni kampari PrettyLittleThing. Dostupné z:<
https://sendpulse.com/blog/limited-time-offers>

18 Colorpsychology. .. The Psychology of Colors in Marketing and Branding“. Colorpsychology.org. [online].
[cit. 2023-21-03]. Dostupné z: < https://www.colorpsychology.org/color-psychology-marketing/>

19 The Mere Urgency Effect.

20 Trustmary team. ,,Psychology behind Fear of Missing Out“. Trustmary.com. [online]. [cit. 2023-21-03].
Dostupné z: <https://trustmary.com/social-proof/psychology-behind-fear-of-missing-out/ >

21 Zhu, M., Yang, Y., Hsee, K. C. ., The Mere Urgency Effect”. Researchgate.com. [online]. [cit. 2023-17-04].
Dostupné z:< https://www.researchgate.net/publication/327103570 _The Mere Urgency Effect >
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1.3.4 Princip nedostatku
MUE plati také u upozornéni ohledné dostupnych zasob nebo zbyvajicich kust ke koupi.

S postupnym Casem se zasoby na skladé prodejny krati, a to se musi ukazat i zakaznikiim,
protoze pokud zakaznik nenakoupi co nejdiive, produkt bude vyprodan.?? Obvykle se tak

setkame s reklamnim sdélenim, které ukazuje piesny po&et zbylych par kusd.

e e
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Obrazek 3—ukazka nakupu na www.zalando.cz
L.3.5 Vyjimeéna prilezitost
Casovy faktor a princip nedostatku dava vzniknout technice, kterou vyuzivaji nejvice
hotelové spolecnosti jako naptiklad Booking.com, zprostiedkovavajici kratkodobé pobyty
po celém svété. Booking.com strategicky ukazuje celkovy pocet ubytovani a jejich pokoju
v lokalité v poméru s pravé dostupnym ubytovanim. Naptiklad pokazdé, kdyz je typ pokoje
v konkrétni nemovitosti téméf obsazen, stranka zvyrazni, kolik pokoji zbyva.>* Tim tak

reklama naléha, aby se odlozila prokrastinace a ucinila se opé€t co nejrychlejsi akce.

22 Hogan, Steve. ,,10 Effective FOMO Marketing Techniques to Increase Online Results“. Crazyegg.com.
[online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z: < https://www .crazyegg.com/blog/FOMO-marketing/ >

23 Memon, Masooma. ,,7 FOMO Marketing Ideas You Can Start Using Today For More Conversions®.
Convertflow.com. [online]. [cit. 2023-22-03]. Dostupné z: < https://www.convertflow.com/blog/FOMO-
marketing-ideas >

24 Jang, Y., Chen, C., Miao, L. , Last-minute hotel-booking behavior: The impact of time on decision-
making“. Sciencedirect.com. [online]. [cit. 2023-22-03]. Dostupné z:

<https://www .sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1447677018302778 >
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ubytovani
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Obrazek 4-ukazka stranky www.booking.com ukazujici vyjimecnou piilezitost

1.3.6 Limitovana edice
Pokud se spoji vSechny tfi predeslé FOMO marketingové techniky vznikne jedna

z nejlakavéjsich nabidek, kterou maze prodejce nabidnout. Tou je limitovana edice, ktera

v jejich zdjemcich vzbuzuje nebyvalou urgenci k okamzité koupi.

Na tom si zaklada 1 znacka Nike prodéavajici sportovni obleceni, obuv a dopliiky. Na jejich
aplikaci s nazvem SNKRS vychazi priib&zné nové kolekce, které maji celosvétovy launch?
vzdy v presné datum i ¢as.?® NejenZe je dostupnych pouze omezeny pocet kusi?’, uzivatel
ma po otevieni registrace pouze 15 minut na to, aby vyplnil formulaf o velikosti zbozi
s dodacimi 1 platebnimi udaji. Poté, co se registracni okno uzavte, losuji se vyherci, ktefi si

mohou jako jedini dany produkt zakoupit.

25 Angl. moment, kdy vychazi novy produkt a je mozna jeho koupe.

26 CR vzdy v 9:00.

27 Obuv, nejpopularnéj$im zbozi na SNKRS, nabyva na hodnoté podle exkluzivity specialni kolaborace dvou
a vice znacek. Obvykle se pocet pohybuje kolem 500 tisic, u specialnich kolaboraci je jejich pocet limitovan
mnohdy jen na 25 tisic.
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Obrazek 5—stranka www.nike.com bot limitované edice

1.3.7 Spolecenské uznani
Mimo to ma FOMO marketing snahu vzbuzovat tu nejvétsi miru spolecenského uznani

v podobé recenzi, ¢lanku, studii a obsahu publikovaném na socialnich sitich. Cim vice lidi
totiz produkt nebo sluzbu doporucuje, tim vice je pro zakaznika lakava a je vétsi Sance, ze

uskuteéni koupi. ?8

Tento efekt se skryva pod pojmem stadni chovani.?’ Psychologicky model popisuje vnitini
pudovou touhu, kterd zapfiCiniuje napodobovani chovani ostatnich. Pokud ¢lovék vidi, ze
mnoho lidi udéla urgitou véc, je pravdépodobnéjsi, Ze se zachova stejné jako oni.* V piipadé
aplikace jevu v marketingu bude ¢loveék nakupovat stejné jako oni. Kdyz jedinec nevlastni
cokoliv, co vlastni velka vétSina ostatnich kolem né&j, pocituje FOMO vyclenéni ze
spole¢nosti,’! protoze se vjeho o¢ich ocitdi mimo svoje ,stddo* a ma nutkani si véc

neprodlené pofidit.

28 Trustmary team. ,.Psychology behind Fear of Missing Out“. Trustmary.com. [online]. [cit. 2023-21-03].
Dostupné z: <https://trustmary.com/social-proof/psychology-behind-fear-of-missing-out/ >

2% Angl. herd behaviour nebo herd effect.

30Pavlovi¢, Nataga ,,Herd behaviour along the consumer buying decision process - experimental study in the
mobile communications industry®. Sciencedirect.com. [online]. [cit. 2023-17-04]. Dostupné z: <
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S266695442100017X>

31 Hogan, Steve. ,,10 Effective FOMO Marketing Techniques to Increase Online Results”. Crazyegg.com.
[online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z: < https://www .crazyegg.com/blog/FOMO-marketing/ >
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1.3.7.1 Keeping up with the Kardashians
Vliv celebrit a influencerti je u FOMO marketingu neodmyslitelny. Zejména mladistvi

a dospivajici si tvofi uzkou citovou vazbu se svym oblibenym idolem natolik pevnou, ze je

ochoten zmény nazord, postojd, nebo dokonce Zivotniho stylu.*

“3 je jednou z nejproslulejsich reality-show od

,Keeping up with the Kardashians
streamovaci platformy Hulu, kterda dokumentuje soukromy zivot celebrit rodiny
Kardashians, jejiz oddani fanousci jsou ochotni nasledovat kazdy jejich krok. Jejich mezni
fanousci jsou jim plné oddani a ochotni koupit cokoliv, co propaguji nebo uzivaji. To se
netyka jen jejich vlastnich produktl, ale napfiklad i stylu oblékani, organizace bydleni,

oblibenych restauraci, receptll a mnoho jinych.

Ku ptikladu, v jejich reality show a na socialnich sitich, Khloe Kardashian vystavila jeji
perfektné naaranzované susenky ve sklenici. Tisice lidi ihned nasledovali tento trend a fotili
si jejich perfektné naskladané suSenky ve sklenénych nadobach, presné tak, jak to méla

Khloe K .**

32 Chan, Kara. ,,Social comparison of material possessions among adolescents™. Researchgate.com. [online].
[cit. 2023-12-04]. Dostupné z:<
https://www.researchgate.net/publication/242348658 Social comparison_of material possessions among_a
dolescents >

33 Angl. Drzime krok s Kardashianovymi.

34 Tran, Cindy. ,,Savvy mum recreates Khloe Kardashian's famous Oreo jar displays for less than $10 - and
she's not the only one jumping on the trend in 2021%. Dailymail.co.uk. [online]. [cit. 2023-22-03]. Dostupné
z: < https://www .dailymail.co.uk/femail/food/article-9141321/Australian-mum-recreates-Khloe-Kardashians-
famous-Oreo-cookie-jar-10.html >

35 Frazier, Ande. ,,What Are FOMO and YOLO Teaching Us about Our Money?*“. Forbes.com. [online]. [cit.
2023-02-02]. Dostupné z: < https://www.forbes.com/sites/forbesmarketplace/2020/04/23/what-are-FOMO-
and-yolo-teaching-us-about-our-money/?sh=1a97591112dd >
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Obrazek 6-Khloe Kardashian s Oreo. Dostupné z: <
https://www.dailymail.co.uk/femail/food/article-9141321/Australian-mum-recreates-
Khloe-Kardashians-famous-Oreo-cookie-jar-10.html >

1.4 Heyfomo.cz

Za zminku stoji mlada eska stranka heyfomo.cz. Jak sami tvrdi, je to platforma pro mladé,*
ktera jejich audienci informuje o vSech novinkach a aktuélnich trendech ze svéta celebrit,
fashion, beauty, zdravi, fitness, hudby ale i politiky. FOMO Creators®’ neustale piispivaji

aktualitami z celého svéta tak, aby jejim ¢tenaifim neuniklo nic nového a nedostali FOMO.

= ig tiktok discord F L) OMO twitter pinterest youtube Q Qa

#rozhovor

PRODUKCNI JOHANA
KASALICKA:
ZVLADAM
BALANCOVAT
PRODUKCI,
PUBLIKACI A FOTKU

Johana (26), plvodem z Prahy, momentainé pracuje v
Londyné u prestizniho médniho domu Alexander

McQueen na pozici Production Trainee. Zarover stoji za
magazinem inspirovanym ¢eskou kulturni, uméleckou a
madni scénou, také se vénuje fotografii. Jak vypada
prace produkéni a mnoho dalsiho se dozvi$ v rozhovoru!

Obrazek 7-uvodni stranka platformy heyfomo.cz
Mladi tvirci piSou o tom, jak vidi svét vlastnima o€ima, proto muze byt stranka povazovana

za urCitou formu blogu. Platforma ma nejen sviij web, kontent publikuje na Instagramu,

36 Generace Z.
37 Tym 24 autort ¢lanka a piispévk, kteti pisi pro HeyFOMO.cz.
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TikToku aj. Na Instagramu 1 TikToku maji desetitisice sledujicich a jejich pocCet neustale

roste.’®

1.5 Joy of missing out
Na druhé strané miizeme pozorovat, ze mnozi lidé jsou si nanejvys védomi, co vse FOMO

dokaze zplsobit a snazi se vici FOMO vyrazné bojovat. Nazev Joy of missing out (zkr.
JOMO) v prekladu ,radost z promeskani“ se stal popularnim diky spisovatelce Christingé
Cook, vydavatelce knihy o radosti z promeskani. Pointa knihy poukazuje na to, jak je cenné
v dnesni dobé zit realny zivot bez neustalého kontrolovani socialnich siti a porovnavani sebe

s ostatnimi .’

Podstata hnuti JOMO tkvi v pocitu §tésti a radosti z promeskani udalosti, ze které by obvykle
méli FOMO. Lidé s JOMO zivotnim stylem se umyslné snazi vyhybat stresujicim situacim

a uzivaji si zivota bez pfemysleni nad tim, co délaji ostatni.*’

2  Generace Z
Sociologickou optikou se na generaci pohlizi jako na skupinu osob sdruzenych dle roku

narozeni se spoleCné sdilenymi znaky. Tyto prvky ji formuji v jednotnou generaci

s ucelenym spolecenskym smySlenim a nazorem na svét. *!

Obecnym konsensem oznaceni kohorty narozené v mezi lety 1997-2012 je generace Z (zkr.
gen Z). Zajimavym poznatkem je, ze Ogilvy oznaCuje generaci dvojim
zpusobem: generaci Z a centinealy, tedy generaci C, jelikoz se narodili na pomezi dvou
stoleti.*? At uZ se tato generace nazyva jakkoli, chronologicky ji predchazi generace znamé

jako baby boomers, generace X a Y.*

Kolektivni identita generace spociva hlavné v orientaci na technologie a digitalni svét,

jelikoz se narodila a vyrustala v dobé digitalni revoluce v priabéhu rapidniho rozvoje

33 HeyFOMO, 2023 [online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z: < https://heyFOMO.cz/ >

39 Scott, Elizabeth. ,,How to Deal With FOMO in Your Life*. verywellmind.com. [online]. [cit. 2023-01-02].
Dostupné z: <https://www.verywellmind.com/how-to-cope-with-FOMO-4174664 >

40Grashyla Aurel, Jiren, P. Sinta. “Proceedings of the International Conference on Economics, Business,
Social, and Humanities“. Aflantis press. [online]. [cit. 2023-03-13]. Dostupné z: <https://www.atlantis-
press.com/proceedings/icebsh-21/125959539 >

! Petrackova, Véra, Kraus, Jifi za kolektiv. Akademicky slovnik cizich slov, s. 259.

42 Ogilvy, David. Ogilvy o reklamé v digitdinim véku, s. 46.

43 Oxford Learner’s Dictionaries, 2023. [cit. 2023-01-07]. Dostupné z:
<https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/generation-z >
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internetu. ** Tato skuteCnost ji ¢&ini fundamentalng zivislou na standardu okamzité
komunikace skrze socialni sit€, vyméné nebo ziskavani dat a co je nejdulezitéjsi, stala se
kvuli tomu nebyvale netrpélivou. Pokud totiz generace nedostane ihned pfimo to, co

pottebuje, zacina ihned pocitovat stres.

S porovnanim s ostatnimi generaCnimi skupinami disponuje neustalou potiebou
sebehodnoceni skrze jiné. Jako stabilni zdroj sebe reference bere idoly (obvykle ze
socialnich siti), podle kterych hodnoti své postoje, zkuSenosti nebo schopnosti. Uctivani
téchto idold se stalo b&Znou zaleZitosti po celém svété zejména mezi adolescenty,* jak bylo

nazorné uvedeno v kapitole ,, Keeping up with the Kardashians®.*®

Vice nez polovina pfislusnikii genu Z upfednostiiuje nakup pies internet pred nakupem
v kamennych prodejnach. Tato skutecnost se odrazi i na vysledcich vyzkumu, kdy 33 %
z nich uskuteciiuje neplanované impulzivni ndkupy. Pro urychleni ukvapeného nakupu jim
pomahaji oblibené platebni brany jako je Apple nebo Google pay, které zprosttedkovavaji

nakup b&hem nékolika sekund.*” **

Spojenim faktort jako je zavislost na internetu, spontanni nakupovani a neustalé sebe
porovnavani se generace Z stava ideéalni vékovou skupinou pro prezkoumavani vliivu FOMO

na spotiebitele nakupujici online.

3 Digitialni marketing
,Neni nic takového jako digitalni marketing nebo digitalni reklama, je prosté¢ dobry

marketing a dobra reklama.“

# Francis, Tracy, Hoefel, Fernanda. ,,“True Gen’: Generation Z and its implications for companies™.
Drthomaswu.com. [online]. [cit. 2023-10-01], s. 2-4. Dostupné
z:<http://www.drthomaswu.com/uicmpaccsmac/Gen%20Z.pdf >

4 Verduyn, P., Gugushvili, N., Massar, K., et al. ,,Social comparison on social networking sites®.
Sciencedirect.com. [online]. [cit. 2023-12-04]. Dostupné z:<
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2352250X20300464 >

46 Chan, Kara. ,,Social comparison of material possessions among adolescents®. Researchgate.com. [online].
[cit. 2023-12-04]. Dostupné z:<
https://www.researchgate.net/publication/242348658 Social comparison_of material possessions among_a
dolescents >

#7Kamal, Jenna. ,,US Gen Z retail trends: How does Gen Z shop in 2023“. Blog.gwi.com. [online]. [cit. 2023-
21-03]. Dostupné z:< https://blog.gwi.com/trends/3-us-gen-z-retail-trends/ >

8 Patocka, Zuzanna. ,, In Stores with 'Millennials on Steroids': Generation Z Shopping Habits*.
Bluestonepim.com. [online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z:< https://www .bluestonepim.com/blog/in-stores-
with-millennials-on-steroids-generation-z-shopping-habits#influence-gen-z-shopping-habits >

4 Proslov Steva Milese. Ogilvy, David. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku, s. 35.
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Marketing jako takovy je stale stejny, méni se pouze zpusob jeho distribuce, a pravé internet
jako globalné pouzivand multimedialni platforma umoziuje nebyvale rychly pienos
informaci. Je to médium, které zcela pretransformovalo marketingovou komunikaci.
Znackam to vyrazné pomohlo k lep§imu zasahu a rychlosti komunikace, ziskaly moznost
okamzité zpétné komunikace a tim si utuzily dlouhodobé vztahy se zédkazniky. Internet

umoznil hlavné rychlejsi a snazsi nakup skrze e-shopy a online nakupni platformy. ° !>

Celosvétoveé uznavany marketingovy lidr Philip Kotler povazuje digitalni marketing jako
nejrychleji se vyvijejici kanal pro marketingovou komunikaci, kterd se sklada ze

tfi zakladnich elementil a témi je WOM, Buzzmarketing a socialni sité >

3.1 Word of Mouth
Word of Mouth, zkracené¢ WOM, se v marketingu posledni dobou zacina ¢im dal vice

uplatriovat. Spociva v zajmu spotiebitele produkt nebo sluzbu spole¢nosti zminit v jeho
kazdodennich dialozich. Ze studie konzultantské firmy Keller Fay vyplyva, ze se téchto
dialogh na WOM bazi generuje celych 90 % off-line. Firma také zminuje, ze WOM je
jednoznaéné spojeno se zvySenymi prodeji a mimo je i zajimavym prvkem, ktery obohati

a zviditelni stavajici komunikaci.

WOM na digitalni sféfe najdeme pod ndzvem Virdlni marketing. Zde lze najit WOM ve
vSech formach (video, fotky, zpravy aj.), které lze sdilet prostfednictvim internetu dal§im

lidem.

3.2 Buzz marketing
Buzz™* je marketingova technika, ktera se soustfedi na maximalizovani WOM. Je to podnét,

ktery v lidech vyvola touhu ihned sdilet informace skrze WOM. Tento rozruch obvykle
koluje kolem produktu diky zamémé Sokujicimu reklamnimu sdé€leni, které propaguje
znacku zadarmo. Musi se vSak brat ohled na to, Ze se tato propagace neda fidit a je jen na

zéakaznicich, jestli budou o znacce mluvit pozitivné nebo negativng.

3.2.1 Pripadova studie Blendtec
Americkd znacka Blendtec, prodéavajici mixéry a potravinarské mlynky byla zalozena

exkluzivné na WOM. Do doby, neZ znacka piedstavila ,,Will it blend?* > byla neviditelna.

S0FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3, s. 41.

3! Piikrylova, Jana, Jahodova, Hana. Moderni marketingovda komunikace, s. 216-240.

32 Ryan, Damian. Understanding Digital Marketing: Marketing strategies for engaging the digital generation.
3 Kotler, Philip, Keller, L. Kevin. Marketing Management, s. 642-643.

34 Nejlepsim piirovnanim slova ,,buzz* je povyk nebo ,bzuéeni®.

35 Rozmixuje se to?
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Videa zobrazovala pouhé pouzivani mixéru. CEO Tom Dickson ve videich na YouTube
mixoval kontroverzni produkty, jako byly propisky, mobily nebo pivni lahve. Takové
produkty by se do mixéru samoziejmé davat nemély, a pravé proto videa vzbudila obrovsky
ohlas. Video bylo zadbavné, zajimavé a kontroverzni. Kazdy, kdo video vidél, ho musel
rozesilat dal pratelim. Po urcité dobé dosahlo video 3,5 milionu zhlédnuti, dnes je to pfes

12 miliond. >

3.3 Socialni sité
Socialni sit€é muzeme chapat jako kazdou virtualni platformu, kde se sdili informace

publikované piimo uzivateli. Informace kumulované na téchto sitich nazyvame organickym
obsahem (UGC). °7 Digitalni marketing by se dnes bez socialnich siti neobeSel. Jsou
vynikajicim prostiedkem k rychlému zvySeni povédomi skrze influencery a rychlému Sifeni

WOM predevsim diky extrémni oblibenosti téchto platforem.

Cely kontent na socialnich sitich se obvykle odviji od aktualnich trend. Obsah Instagramu
je zaloZeny na fotkach, YouTube na videich a Twitter na vétach &i textovych zpravach.>®
Publikum na kazdé z platforem se z pravidla lisi dle véku uzivatelti. Kupfikladu generace

Z travi dle vyzkumi vétsinu svého ¢asu na Instagramu a TikToku.>

3.3.1 Instagram
Instagram spada pod matefskou firmou Meta, ktera mimo jiné vlastni i Facebook. Je to

socialni sit’ urCena ke komunikaci se svymi blizkymi, kde se sdili obrovska data UGC
v podobé fotek a videi.®® Instagram ma mimo klasické piidavani fotek na svijj profil i funkci
,,Stories®. Jsou to fotky ¢i videa publikované a dostupné pouze na 24 h. Funkce umoziiuje

sledujicim vidét, co pravé v tu chvili uzivatel dé&la.c!

3 Kotler, Philip, Keller, L. Kevin. Marketing Management, s. 648.

57 User generated content™ (obsah tvofeny piimo uzivateli).

33Chen, J. Peter. “Australian Politics in a Digital Age . Jstor.org. [online]. [cit. 2023-05-01], s. 74. Dostupné
z: <https://www .jstor.org/stable/j.ctt2jbkkn. 11>

3 Kastenholz, Christoph. ,,Gen Z And The Rise Of Social Commerce”. Forbes.com. [online]. [cit. 2023-20-
03]. Dostupné z: < https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2021/05/17/gen-z-and-the-rise-of-
social-commerce/?sh=78fa8f71251d>

60 Johnston, Matthew. ,,How Does Facebook (Meta) Make Money? Facebook (Meta) generates most of its
revenue from selling advertising space®. Investopedia [online]. [cit. 2023-20-03]. Dostupné z:
<https://www.investopedia.com/ask/answers/120114/how-does-facebook-fb-make-money.asp>

61 Read, Ash. ,,Instagram Stories: The Complete Guide to Use IG Stories to Boost Engagement for Your
Brand”. Buffer.com. [online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z: < https://buffer.com/library/instagram-stories/>
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3.3.2 TikTok
TikTok, s predeslym nazvem Musically, je socialni platforma cinské spolecnosti

ByteDance. Umoziuje sdilet kratkd organickéd videa o délce do 60 sekund. Uzivatel zde
dostane rychly zabavny obsah diky perfektnimu algoritmu, ktery uzivateli vytvoii jeho
vlastni bali¢ek videi nazyvany , For you page“.®* Obsah , fyp“ se objevi na Givodni strance
a je generovan na zakladé preferenci kazdého uzivatele. Soudé dle statistickych vyzkumt je
algoritmus doporucujicich videi tak dobry, ze divaka upouta na necelou hodinu denné.

Platforma diky tomu sesbirala obrovsky uspéch.®

Instagram na to reagoval novou funkci ,,Reels” na stejném principu jako ,,fyp“ na TikToku.

Uzivatel na obou platformach nekone&né ,scrolluje,** protoze se diky navykovosti obou

,fyp“ obvykle nedokaze od mobilni obrazovky odtrhnout.®>

4 PetSupplies % L
- .
/

@pet..supplies
260 3,0M 83,5M

= Pet Suppli

Episode 4 Reply to @ stegosaurusjen

Maybe the kids need this brushia more

43 original sound - pet_supplies

9 Playtist - Link in bio! %

Obrazek 8—screenshot videa tiktokového videa profilu @pet..supplies promujici kartd¢ na
kocky s 95 miliony zhlédnuti a 8,4 milionu likes

02 Zkr. fyp“.

3 Dean, Brian. ,, TikTok User Statistics*. Backlinko.com. [online]. [cit. 2023-20-03]. Dostupné z: <
https://backlinko.com/tiktok-users#monthly-active-tiktok-users >

6 Scrolling* tedy posouvani obrazovky nahoru nebo doli. V piipadé TikToku a Instagram Reels posouvani
jednoho videa za druhym.

5 Azpeitia, Janell. ,,Social Media Marketing and its Effects on TikTok Users®, s. 20.
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Hashtag® #TikTokMadeMeBuylt oznacuje videa uZivateld na TikToku, ktefi objevuji
a nakupuji produkty prostfednictvim videi doporucenych jinymi uzivateli. Tento hashtag se
stal nesmirn¢ popularnim a ziskal miliardy zhlédnuti. Trend zprostiedkovava podporu
prodeje na platformé socialnich médii zejména pokud jde o promovani skrze UGC.
Nejcast&ji promovanymi polozkami je kosmetika, DIY®” materialy, obleceni, jidlo nebo
i potfeby pro domaci mazlicky %

3.3.3 Influencer marketing

Jak placena, tak neplacena reklama na socialnich sitich mé4 u genu Z velky vliv na spotiebni
chovani. Velké mnozstvi z nich uskutecriuje nakupy dle toho, jaky kontent na socialnich

sitich konzumuji.%

At uz jakakoli socialni sit, Facebook, Instagram, YouTube, nebo TikTok, meéftitkem
Uspé&snosti je pocet sledujicich a likes.” 7! Lidé s nejvétsim poctem sledujicich jsou obvykle
celebrity nebo influencefi. VétSina z nich ma obchodni kontrakt s firmou, které za provizi
propaguje produkty skrze svoje pfispévky na socialnich sitich. Mimo to dostavaji vzorky

produktll zadarmo a dalsi produkty uréené do giveaways.”?

3.3.3.1 Slevové kody
Influencefi mimo jiné zprostredkovavaji svym sledujicim 1 vyhodné slevové kody nebo

kupony. Kazdy takovy influencer ma svij vlastni kod skladajici se z kombinace Cisel

a symbolid obvykle s nazvem jeho uzivatelského jména a vyse slevy.

Ceska influencerka a youtuberka’™ Denisa Koufilkova s uzivatelskym jménem SugarDenny
s vice jak 130 tisici sledujicimi na YouTube pravidelné publikuje Instagram Stories se
slevovymi kody na Wolt.cz.” Kupon miize uZivatel uplatnit na konci svoji objednavky, kdy

pii zadani kodu ,, SUGARSUGAR® dostane automaticky dopravu zdarma.

66 Symbol ,,#°, na socialnich sitich ozna¢uje kategorii pfispévku se stejnym obsahem.

7 Angl. zkr. ,.Do It Yourself.“.

8 Masson, Mc. ,, TikTok Made Me Buy It: Understanding TikTok’s Influence on Purchasing®. Spiralytic.com
[online]. [cit. 2023-26-03]. Dostupné z: < https://www.spiralytics.com/blog/tiktok-made-me-buy-it/>
9 Kotler, Philip, Keller, L. Kevin. Marketing Management, s. 644.

70 Angl. to se mi libi.

"1Ogilvy, David. Ogilvy o reklamé v digitdlnim véku, s. 164.

72 Clanek, fotka, video nebo cokoliv publikovano online skrze uzivatele.

73 Geyser, Wemer. ,,What is Influencer Marketing? — The Ultimate Guide for 2023,
Influencermarketinghub.com. [online]. [cit. 2023-21-03]. Dostupné z:<
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/ >

74 Uzivatel, ktery na YouTube nataci videa.

75 Kurymi sluzba dovozu potravin a hotovych jidel dom.

20


http://Wolt.cz.75
http://Spiralytic.com
https://www.spiralytics.conVblog/tiktok-made-me-buy-i�
http://Influencermarketinghub.com
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/

"“\ kourilkovadenisa 7h
42

@ See translation >

@wolt.czech kéd: SUGARSUGAR
(nové zaregistrovani maji do konce
brezna dopravu zdarma)

Obrazek 9—Instagram Stories profilu uzivatelky @kourilkovadenisa promujici Wolt.cz

3.3.3.2 Giveaways
Marketéfi zjistili, Ze strategie giveaways’® u€inné poméaha zvysit povédomi o znacce. Je to

marketingova strategie, kdy jsou firemni produkty darovany do ¢asové omezenych soutézi
(obvykle plati termin, do kdy je mozné se do soutéze zapojit).”” Vyhra podléha riznym
podminkam jako je nutnost sledovat toho daného influencera, dat like pfispévku nebo
prispévek dale sdilet na svém profilu. Po uzavirce soutéze se nahodné losuji a vetejné

vyhlasuji vyherci. 7®

76 Angl. .dat ven“ nebo ,,poslat dal“.

77 Idealab, 2022. ,,Giveaways™. Idealab.cz. [online]. [cit. 2023-27-03]. Dostupné z:<
https://idealab.cz/slovnik/giveaways/ >

78 Openinfluence, 2021. ,,How to Properly Run Giveaways as Part of your Influencer Marketing Strategy*.
Openinfluence.com. [online]. [cit. 2023-27-03]. Dostupné z:< https://openinfluence.com/giveaways-
influencerstrategy/ >
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Prakticka cast
Vyzkumna cast obsahuje strategicky plan ke splnéni stanoveného cile a zodpovézeni

vyzkumnych otazek. Samotny vyzkum bude probihat skrze rozhovory s pfislusniky
generace Z, které nastini tuto problematiku z pohledu zakaznika a uzivatele socidlnich siti.

Po dekddovani ziskanych dat budou vysledky zhodnoceny a vystupy zakon&eny zavérem.””

4 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky
Cilem bakalarské prace je zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

1. Jaky vliv ma fenomén FOMO na generacni skupinu Z?
2. Jak lze fenomén FOMO aplikovat v praxi na generacni skupinu Z v digitalnim

marketingu?

5 Predpokladané vysledky

Jesté pred samotnym zacatkem prace jsem se ztotoznila s nasledujicimi hypotézami jako

predpoklady vysledki této prace. Vsechny tii budou rozebrany v konecné diskusi.

1. Kazdy z respondentt uskutecnil v minulosti alespori jeden nakup kvili FOMO.
2. Nejvice stresujici je pfi nakupu pro respondenty casova omezenost nabidky.
3. Pii vystaveni FOMO marketingovému sdéleni, prozivaji nejen uzkost, ale i radost

nebo nadSeni z potencionalniho vyuziti této vyhodné nabidky.

6 Strategie dosazeni vyzkumného cile

6.1 Volba metody hloubkového rozhovoru
Vzhledem k tomu, Ze je problematika natolik rozsahla a komplexni, byl zvolen sbér dat

kvalitativni cestou. Skrze ni lze tento jev prozkoumat vice do hloubky a ziskat tak

podrobnéjsi informace k ucelenéj§imu pohledu na zkoumanou oblast.

Protoze ma studie za cil ziskat empiricka data zalozena na dikladné analyze nazort, postoju,
emocnich faktorti a vnitfnich pohnutek respondentt, byla zvolena metoda hloubkovych
rozhovord, ktera umoziuje peclivé zkoumani kazdého jednotlivce, jehoz myslenky poslouzi
predevsim k poskytnuti dat k lep§imu kontextualnimu porozuméni tohoto slozitého jevu

a ziskani ucelenéjsiho obrazu o tom, co se problematiky tyce a proc.

7 Punch, Keith F. Usp&sny navrh vyzkumu, s. 46.
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In-depth rozhovor® je osobni rozhovor s jednotlivci podle pfedem strukturovaného scénare,
behem kterého se spole¢né se diskutuje od 30 minut pies vice nez hodinu dle poctu otazek
a celkového rozsahu vyzkumu.®! Probiha obvykle o men§im poctu respondenti, kterym je
vSak vénovana vétsi pozornost a prostor pro jejich osobni vyjadfeni, potieby, zkuSenosti,
zazitky a pocity relevantni k tématu. Tato data marketingovym vyzkumnikiim objasiuji cely
rozhodovaci proces zakaznika pfi nakupovani. %2 % 3% D{kladn& se proto sleduje
respondentovo chovani, sebemensi detaily a jeho celkovou zpétnou vazbu. Je dilezité, co
respondent fika, ale i jak to fika, jak sam situaci definuje a jaky zptsob voli k jeho

interpretaci. ®

Hloubkovy rozhovor byl zaroveni upiednostnén, z divodu jeho diskrétnosti pro zjisténi
citlivych dat vzhledem k tomu, ze nakupovani souvisi se zakaznikovou finan¢ni situaci.
V neposledni fadé€ l1ze v takovém rozhovoru aplikovat projektivni techniky a psychologické

metody, které mohou pfinést dal§i hodnotné informace slovy obvykle tézce vyjadritelné.®

6.2 Vyzkumny vzorek
Pro vyzkum bylo vhodné zvolit teoreticky zamémy vybér, ktery je hlavnim zpisobem

vybéru respondenti do kvalitativniho vyzkumu.®” K tématu ohledné nakupovani na internetu
a FOMO byla vybrana kohorta generace Z, protoze tato generace travi nejvice ¢asu na
internetu a zaroven je vétSina z nich dostateCné stara na to, aby nakup na internetu sama

uskutecnovala.

Protoze vyzkum zkouma vékovou skupinu, hlavnim kritériem vstupu do tohoto vyzkumu
bylo stafi (15-26 let). Profil kazdého musel k tomu odpovidat Cetnosti nakupt na internetu

(minimalné 1 x za dva tydny) a kazdodennim uZivanim socialnich siti.*® Dotazovani byli

80 Individual Depth Interview (IDI) neboli hloubkovy rozhovor. Tahal, Radek a kolektiv. Marketingovy
vyzkum: Postupy, metody, trendy, s. 45.

81 Jamshed, Shazia. ,,Qualitative research method-interviewing and observation®. Nchi.nih.gov. [online]. [cit.
2023-22-03]. Dostupné z: < https://www.ncbi.nlm.nih. gov/pmc/articles/PMC4194943/ >

82 aurence, Emily. ,, The Psychology Behind The Fear of Missing Out (FOMO)*“. Forbes.com. [online]. [cit.
2023-22-03]. Dostupné z: < https://www forbes.com/health/mind/the-psychology-behind-FOMO/ >

83 Adcocksolutions.com, 2022. ., Consumer Psychology: Shopping & Emotion®. [online]. [cit. 2023-22-03].
Dostupné z: < https://www.adcocksolutions.com/post/consumer-psychology >

84 Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace, s. 50-51.

85 Tahal, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, s. 26-27.

86 Tamtéz, s. 45-46.

87 Apptus.com, 2023. ,.How is Generation Z shopping?“. [online]. [cit. 2023-23-03]. Dostupné z: <
https://www.apptus.com/blog/generation-z-online-shopping-habits/ >

8 Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace, s. 149-150.
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pivodem z Prahy, Olomouckého a Zlinského kraje, studujici jak na zakladni, tak stfedni

1 vysoké Skole. Kromé respondenta (R7), ktery jako jediny pracuje.

Dworkin uvadi, ze se idealni pocet pro individualni rozhovory pohybuje od péti do padesati
respondentt, ktery se viak odviji od velikosti rozsahu badani.® Pro zachovani urgité miry
integrity jsem usilovala o rovnhomérné zastoupeni obou pohlavi, ve prospéch ziskani dat
z zenského i muzského pohledu na véc. Proto se musel zajistit sudy pocet. Z téchto divodu
tento vyzkum prezkoumaval pravé 8 respondentd, ktefi jsou nasledné chronologicky
sefazeni od prvniho rozhovoru s respondentem (R1) po kone¢ny rozhovor s respondentkou

(R8).

1. Respondent (R1), muz, 15let (ptiloha 1)
Respondentka (R2), zena, 20 let (ptiloha 2)
Respondent (R3), muz, 20 let (pfiloha 3)
Respondentka (R4), zena, 19 let (ptfiloha 4)
Respondent (R5), muz, 22 let (ptiloha 5)
Respondentka (R6), zena, 22 let (ptfiloha 6)
Respondent (R7), muz, 19 let (ptiloha 7)
Respondentka (R8), zena, 22 let (ptiloha 8)

A A A I

6.3 Metody a techniky sbéru dat
Respondenti byli osloveni skrze socialni sit’ Instagram, pres piispévek na Instagram Stories.

Zajemci o ucast ve vyzkumu museli spliiovat pfedem stanovena veékova kritéria 1 profil
uzivani socidlnich siti a nakupovacich zvyklosti. Pfed rozhovory byl proto uskute¢nén
screeningovy dotaznik, aby se ovéfila vhodnost respondenta pro vyzkum. Od vsech
respondentt jsem nasledné ziskala jejich informovany souhlas s ucasti ve vyzkumu a vyuziti

jejich anonymizovanych dat.”

Problematika je natolik multidisciplinarni, ze byl vyzkum rozdélen na Ctyfi tematické okruhy
za uCelem ziskani lep§iho kontextudlniho porozumeéni. VSechny okruhy S§ly popotradé

v souladu s posloupnosti kapitol v teoretické ¢asti prace.

8Dworkin, L. Shari. ,,Sample Size Policy for Qualitative Studies Using In-Depth Interviews®.
Springerlink.com. [online]. [cit. 2023-23-03]. Dostupné z: < https://link.springer.com/article/10.1007/s10508-
012-0016-6 >

% Tamtéz, s. 154.
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Prvnim tématem bylo zkoumani emocionalniho pfistupu generace Z k FOMO zazitku.
Emoce se z pravidla narocné vyjadiuji, zvlasté pokud jde o muze, ktefi jak védomé, tak
nevédomé neradi projevuji své city. Protoze barevné archetypy zprostiedkovavaji volné
a bez ostychu reflektovat naladu nebo psychicky stav,”! zdalo se mi vyuziti projektivni
techniky , barvovy test” idealnim feSenim tohoto problému. Béhem rozhovoru jsem jim tedy

dovolila vybrat barvy z nasledujici barevné §kaly®? a posuzovala jsem zptisob asociace barev

s jejich pocity.”?
Zluta Soulad, harmonie, radost, veselost, povzbuzeni, pfinadi uvolnéni.
OranZova Radost, hojnost, spojena s pfedstavou slunce, tepla a trody.

Swvétle zelena Vegetace. ticho, chlad, pusobi pfirozeng, ale i jedovaté.

Tmavé zelena | Piatelstvi, uklidnéni, vyvolavé pocit bezpeéi a nadéje.

Tmavé modra | Hloubka, dalka, dava pocit klidu, ale také az skliéenosti.

Svétle modra Vyvolava predstavu oblohy, prostoru, pfivétivosti a klidu.

Cervena Energie, vzruseni, sila, spojena s pfedstavou ohné, krve a lasky.

Purpur Pasobi vzneSené, spravedlivé, dustojné a hrdé.

Tmavé fialova | Znepokojeni, neklid. naroénost, pocit melancholie.

Svétle fialova | Rozpolcenost, slabosstvi, melancholie, je to barva magie.

Hnéda Vaznost, tradice, realita, spojend s pfedstavou jistoty a domova.
Seda Chudoba, pokora, vyvolava pocit smutku.
Bila Nevinnost, ¢istota, neuréitost a nejistota.

. Cerna Vzdor, protest, zlo, nicota, pisobi tajemnym dojmem.

Obrazek 11-ptevzaty obrazek symboliky barev podle Petry Pleskotové. Cervenkova,
Adéla. Vnimani barev a jeho vyuziti v marketingu. Bakalafska prace. Praha: Karlova
univerzita v Praze. Fakulta humanitnich studii, 2021, s. 22.

V dalsi Casti jsem se snazila objasnit nakupni chovani generace Z, jak pifi nakupovani

pfemysleji a co pii ném pocituji.®* Ze zacatku jsem se ptala na rutinni zaleZitosti jejich

o1 Tamtéz, s. 227-228.

92 Tahal, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, s. 45.

93 Paterson, Ian. A Dictionary of Colour: A Lexicon of the Language of Colour, s. 199.
%4 Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: zikladni teorie, metody a aplikace, s. 167.
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nakupnich zvyklosti na internetu, co nakupuji, jak ¢asto nakupuji, kde nakupuyji. K lepsimu
porozumeéni jejich reakci jsem otazky prokladala i priklady jednotlivych reklam a pozorovala

jejich reakce.”

Treti okruh se zaméfoval na zplisob uzivani socialnich siti s cilem zjistit, jak je vyuZzivaji
a jaké prispevky jsou pro né ty nejatraktivngjsi. Vysledky z této Casti mély prinést relevantni

informace k tomu, jak ma pro gen Z vypadat idealni kampati na socialnich sitich.

Poslednim rozebiranym tématem byl vztah respondentt k influencerim, ktery se obvykle
zda byt tim zasadnim, protoze se influencefi v digitdlnim marketingu objevuji napfic
platformami, at uz to jsou socialni sité, weby, blogy nebo e-shopy. Kvili jejich
multifunkcnosti tak mohou byt vyuziti ve vSech sektorech nehledé na promovany produkt

nebo sluzbu.’®

6.4 Transkripce a kodovani dat
Transkripce rozhovoru byla uskutecnéna zptusobem doslovné transkripce s otevienym

kodovanim. Analyza zahrnuje pouze uzZite¢né informace” spolu s doprovodnym

komentarem. %

,V kvalitativni analyze je kod nejcCastéji slovo nebo kratka fraze, které vyjadiuji

nejvyznamnéjsi nebo shrnujici znak ur&ité skupiny textovych nebo vizualnich dat '

Kodem pro tento vyzkum budou emociondlni myslenkové pochody a wnitini pocity

souvisejici s koupi produktu. VSe s tim spojené piinese klicové udaje k zodpovézeni hypotéz.

Setkani bylo nahravano na mobilni zafizeni, jehoz zdznam je ulozen v archivu autora. Cely

ptepis rozhovoru a obrazové ptilohy jsou v priloze prace.

%Hendl, Jan. Kvalitativni vy zkum: zakladni teorie, metody a aplikace, s. 209.

% Duke, Dylan. ,,.How Influencer Marketing Can Change Your Digital Marketing Trajectory”. Forbes.com.
[online]. [cit. 2023-24-03]. Dostupné z: <
https://www.forbes.com/sites/forbesbusinesscouncil/2022/12/08/how-influencer-marketing-can-change-your-
digital-marketing-trajectory/?sh=335743a176f8 >

7 Informace bereme jako interpretované vysledky zanalyzovanych dat a data jako nefiltrovany zdznam
respondentovy odpovedi. Tahal, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, s. 26.
% Tamtéz, s. 209.

9 Tamtéz, s. 247.

190 Obrovska, Jana. ,,Analyza dat v kvalitativnim vyzkumu“. Prezentace, 2015, s. 10. [online]. [cit. 2023-03-
21] Dostupné z: <https://is.muni.cz/el/1441/podzim2015/SP7BP_MTO1/um/BLOK 2 Setkani 2.pdf>
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7 Analyza ziskanych dat

Pfi analyze byly porovnavany rozdily a shody mezi jednotlivymi jevy obsazenymi ve
vypoveédich spolu s jejich ndvaznosti na prostudovanou literaturu. Dotazovani méli podobné
zplisoby vyjadfovani, jako je uZivani anglicism@i, czenglish!®' a slangovych vyrazi.
Predpokladatelné se lisil rozdil vyjadfovani pociti u Zen a muzi. Pro muze a chlapce bylo
oc¢ividné téz§i emoce vyjadrit, proto jejich vypovédi byly znacné kratsi a jednodussi nez ty

zenské. Uziti projektivni techniky barvového testu tak nepopiratelné naslo své opodstatnéni.

7.1 Pristup k FOMO fenoménu
FOMO zazitek si vSichni asociovali s nepfijemnymi pocity. Pfi predstavé o promeskani

udalosti pocitovali strach ze socialniho odlouceni nebo se citili jako ,,paté kolo u vozu“ (R1).

Zjisténi z tohoto okruhu jednoznacné potvrdilo, ze tendence k FOMO je zalozena na vlivu
spolegenského okoli, coz je v souladu s knihou The social outcast.!”? Nejvétsi FOMO ze
zmeskani udalosti méli z nenavazani novych spoleCenskych vztahli nebo ze ztraty
a poskozeni stavajicich socialnich vazeb. Nepfijit na spoleCenskou udalost pro n€ nejcastéji
znamenalo promeskani Sance ziskat nového kamarada nebo partnera. Sekundarné by je poté

mrzelo pfijit i o zazitky z akce.

Z vyzkumu vyplyva, ze FOMO strach se se stafim postupné snizuje. To znamena, ze clovéku
s postupnym vékem na promeskani udalosti zalezi mén¢€, nez tomu bylo v mladi. Naopak
¢im mladsi ¢lovek je, tim vétsi FOMO zaziva. Tento jev jiz podrobné popisoval vyzkum

profesora Przybylski.!®

Respondenti FOMO pfirovnavali k barvam, které si asociovali s nepfijemnymi pocity nebo
ty, které se jim nelibily. Respondentovi (R1) FOMO pfipomina fialovou barvu, ktera
symbolizuje pocity znepokojeni, neklidu a melancholie. Respondenti (R2) a (R3) st FOMO

zazitek asociuji s tmavou modrou, symbolizujici sklieni, potize a zivot hloubce v nesnazich.

,Modrou, nevim. Ja nevim, asi ta modra. Takova hlubinka. Ze je hladina a ja jsem ve

hlubing.“ (R2)

101 Spojeni anglickych a ¢eskych slov.

102 Williams, D. K., Forgas, J. P., Hippel, W. The social outcast: Ostracism, Social Exclusion, Rejection, and
Bullying.

103 Przybylski, K. Andrew, Murayama, Kou, DeHaan, Cody R., Gladwell, Valerie. . Motivational, emotional,
and behavioral correlates of fear of missing out™. Sciencedirect.com. [online]. [cit. 2023-22-01]. Dostupné z:
<https://www .sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563213000800 >
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Prekvapivé bylo i zjisténi, ze si pouze jedna respondentka (R8) asociovala FOMO zazitek

s Cernou, ktera byva obvykle povazovana za barvu s nejvice negativnimi konotacemi.

,Cernou, protoZe to je takové smutné, takové depresivni...Napiiklad smrt nebo n&jaké

hrozné udalosti.*

Posledné se respondenti (RS5) a (R6) setkali v nazoru, ze jim FOMO zazitek pfipomina

cervenou.

,,Cervenou. Protoze jsou tieba znaCky Cervené, tfeba nékam, kam nemuzes jit. STOP znacka

tteba.” (RS)

Jak bylo uvedeno v kapitole asociace barev, Cervena evokuje velice silné pocity. V tomto

pfipadé¢ vyjadiuje ¢ervena nepiijemny pocit z odmitnuti nebo vylouceni.

Mluvé o Cervené barve, nelze nezminit, ze respondentka (R2) v momenté, kdy na internetu
uvidi reklamu s ¢ervenym napisem , sleva“, okamzité na ni klikne, aniz by védeéla, na co
klika. To potvrzuje, ze ¢ervena ma ve FOMO marketingu odivodnénou tlohu, co se tyce
vyzvy k akci.

7.2 Vliv emoci spojenych s FOMO na zamér nakupu na internetu

Vsichni respondenti vykazovali potfebu vlastnit to, co vlastni i jeho vrstevnici. V nejlepSim
ptipadée by chtéli vlastnit i néco navic, aby vynikli mezi ostatnimi a zaroven ziskali naskok
a citili se o poznani 1épe. Pokud se ocitaji mimo tuto komunitu, okamzité ziskavaji FOMO
a maji nutkani udélat vSe potfebné k tomu, aby FOMO zahnali a citili se opét jeji soucasti.
Tato tendence soudrznosti s ostatnimi ma nejvétsi silu v utlém véku. To potvrzuje 1 odpoveéd’
nejmladsiho respondenta (R1, 15 let), ktery pfiznal, Ze si koupil reproduktor predevsim

proto, ze ho méli vSichni jeho kamaradi a chtél mezi n€ zapadnout.

,Chtdl jsem se vyrovnat a nechtél jsem byt pozadu. Mé&l jsem to, co vsichni. Sel jsem

s dobou.“ (R1)

Byt Clenem uzaviené skupiny zaroven dodava pocit vyjimecnosti a sounalezitosti,

d104

ktery zvySuje atraktivitu ndkupniho portalu. Respondentce (R2) jiz Vinted™ nepftipada tak

exkluzivni a atraktivni, protoze se tato Ceskoslovenska platforma rozsifila i do Polska.

,, Ted to zacali vic propagovat, a to se mi nelibi. Ted je to vSude. Mn¢ se na tom libilo, jak

to bylo uzavienégjsi.“ (R2)

104 C2C (customer-to-customer) platforma pro prode;j jiz noseného obledeni.
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Na celou skupinu mély velky vliv socialni sité. Respondentka (R6) sama tekla, Ze je nejvice

ovlivnéna TikTokem, ponévadz by skoro nenakupovala, kdyby na ném netravila tolik ¢asu.

,, Ted’ka jsem si koupila boty, co jedou hodné na TikToku. Takové baleriny jedny...Na
TikToku byl takovy ten trend, ze se hodné nosily ty korzety. Tak to jsem potiebovala uplné
nejvic. To byla uplné zavislost na ty korzety. (R6)

Mluvé o vybirani zbozi na internetu, FOMO vzbuzuje pocit naléhavosti, ktery vede

k neustalému kontrolovani nakupnich portala a sledovani obménujicich se nabidek.
,,-..az Skrat denné Smejdim bez toho, aniz bych si to koupila.“. (R2)

Dale respondentku (R4) FOMO donutil zapnout si upozornéni poté, co pfisla o vyhodnou

nabidku na nakupnim portalu Zalando.

,,Tak jsem byla nastvana a na Zalandu jsem si dala hned upozornéni, at’ mi to pfipomene, az

to bude v té velikosti, abych si to mohla koupit.”“ (R4)
Stejné tak (RS) priznal, ze musi nabidky obuvi neustale kontrolovat.

,, V§iml jsem si, Ze nékdy musim furt ty boty &ekovat,'* jako neustale, kdyZ jsem na mobilu

a chci je koupit.“ (RS)

Ob¢ respondentky (R2) i (R4) nutila sleva zakoupit si produkt, co nejdfive, aby se citily

bezpecné.

,,Iteba na Zalando Lounge si néco zarezervuje$ na 10 minut a pokud si to nekoupis, tak
zmizi a uz to nemuze$ mit, protoze si to koupil n€kdo jiny. Takze musis jednat rychle...

Bojim se, Ze to vyprsi, mam fear'% Ze to nestihnu. ProtoZe jsem to chtéla mit.« (R2)

,,Hned si ho dam do kosiku, at’ mi to neunikne...citim se bezpecné&ji, kdyz to mam v tom

kosiku a koupim si to rychle. (R4)

Velkou roli nakupovani na zékladé FOMO hraje doprava a vraceni zdarma, diky které se
odstrani jeden krok zakaznikova rozhodovani navic (protoze je doprava zdarma zakaznik
nemusi premyslet, jaky zpusob dopravy je vyhodnéjsi) a to mu usnadni jeho impulzivni

nakup znacné vice.

105 Angl. sledovat, prohlizet.
106 Angl. strach.
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K vyhodnéjsimu nakupu se vaze i responze respondentky (R2). Ta vykazovala typické
chovani kognitivni disonance,'*” kdy si musela svoje vyhodné nakupy nepfetrzité racionalng
ospravedliovat. I kdyz planovala spofit, utracela penize za dalsi a dalsi véci jen proto, ze

byly ve slevé a ,,usettila“.

Jeden z respondentll se svéfil, ze nakupuje impulzivné mimo jiné proto, aby zapomnél na

Spatné myslenky a vyrovnal se nepiijemnymi pocity.

,,Diiv jsem nakupoval strasné moc. Vzdycky, kdyz se mi néco nelibilo nebo se mi néco
nedaftilo, tak jsem to tim chtél utlumit, to negativni, co se délo kolem...Vét§inou si néco
koupim a pak toho strasné lituju.“. (R7)

7.3 FOMUO na socialnich sitich

Na socialni sité respondenti pohlizi jako na formu zabavy, diky které se rozptyli a b€hem
jejiho uzivani nemusi nad ni¢im premyslet. Nejuzivanéj§imi platformami jsou Instagram
a TikTok. Obé totiz vlastni kazdy znich. Je =zifegmé, ze Facebook je pro
generaci Z prezitkem. Napiiklad sama respondentka (R4) zadosti pratelstvi na Facebooku

ani neregistruje, ale na Instagramu je to jedna z véci, co ji zajimaji nejvice.

Co se tyCe ostatnich socidlnich siti, pouze respondent (R1) zminil sledovani videi na
YouTube a respondenti (R3) a (R8) si vzpomnéli na Messenger. Mimo to v odpovédich
vubec nezaznély nazvy ostatnich socialnich siti jako je Twitter, Pinterest nebo Snapchat.
Instagram Stories bylo ve velké vétSin€ to prvni, na co se po otevieni mobilu podivali, ale

naopak nové piispévky typu ,,post” je nezajimaly.
,,Nejvic mé zajimaji takovych pét téch storycek, jak to sviti zelené. (R6)

,Asi vzdycky oteviu nejdiiv Instagram a ted’ka uz mé€ vubec nebavi projizdét posty,
ptispévky... Protoze to zabere vzdycky hrozn€ moc Casu...Pfijde mi to uz zbytecné, takze
vidim jen ten prvni post na té strance. Jinak projizdim Stories téch lidi, co mé zajimaji, co

mam na zacatku.“ (R8)

Stories pro blizké pratele, zaroven povazuji za exkluzivnéjsi a oteviou ho dfive nez Stories

uréené pro vSechny sledujici. Pokud Stories neoteviou, vzapéti dostanou FOMO.

1971 olova, Veronika. ,, Teorie kognitivni disonance®. Medium.com. [online]. [cit. 2023-02-04]. Dostupné z:<
https://medium.com/edtech-kisk/teorie-kognitivn%C3%AD-disonance-d572a91d6477 >
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,,Je to takovy kontent, ke kterymu nema pfistup kazdy, tak ja to chci hrozné vzdycky vidét. ...
j& bych to nezvladla neotevfit.“ (R6)

Pouze dva respondenti zminili, Ze na socialni sité pohlizi jako na nastroj ziskadvani informaci

o spolecenském déni.

,,Ja socialni sité sleduju i z velké Casti kvili tomu, Ze tam sleduju rizny magaziny, co se déje

ve svété. Ja si nevezmu noviny nebo nezapnu si seznam tecka cz.“ (R6)

VétSina znich sice upozornéni zapnuta neméla, ale hned po jejich otevieni museli
zkontrolovat nové prispévky, zpravy i sledujici. Dotazovana (R2) dokonce tvrdila, Ze je na

nich tak ¢asto, ze upozornéni aktivované mit ani nemusi.

Tato pasivni konzumace socialnich médii se u respondenti pohybuje v priméru
od 3 do 5 hodin denné. Na otazku ,Jak cCasto pouziva§ socialni sit€?* odpovedéli

nasledovné:

,,Kazdy den, hodné¢krat, co hodinu, pokazdé. Jediné co, tak v praci je nepouzivam a stravim

tteba 1 3 hodiny na TikToku.“ (R2)
,, V 1été tfteba nemam tolik Casu na to, ale v zimé ty 4 h.*“ (R4)
,,Kazdy den, n€kolik hodin bych fekla. Takovych 5 hodin denné.“ (R6)

,Furt. Treba, jako, strasné moc. Vzdycky, kdyz mas kousek volného Casu, tak si vytahnes

mobil a podivas se 1 kdyz vi§, ze tam nic neni. (R7)

Z této priciny jsou socialni sit€¢ nepochybné ty nejlepsi platformy na propagaci produkti
mifené na generaci Z. VSichni respondenti totiz piiznali, ze trpi zavislosti na socialnich sitich
a musi je neustale kontrolovat. Poté se nezavisle na sob¢ shodli, kromé respondentky (R8),
ze by bez socialnich siti o nic dilezitého nepfisli a mohli by bez nich bez problému existovat.
Vysledek tohoto Setfeni nepopiratelné potvrzuje platnost Spitzerovy teorie digitalni

demence.
,,Uvédomuju si, Ze je to navykové, ale nemuzu si pomoct.”“ (R2)

Jediny dotazovany (RS5) nakonec konstatoval, ze by mohl pifijit o sponzory, ktefi ho

podporuji v zdvodnim snowboardingu.

,,V budoucnu muzes piijit o néjaké sponzory, které ziskavas tim obsahem, co vytvaris.“ (R5)
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Kdyz uz chtéli proti této zavislosti bojovat, museli si aplikace rovnou odinstalovat, aby je
ptimy pohled na ikonu aplikace v mobilnim telefonu nesvadél k jejimu otevieni. Nakonec si

vSichni socialni sité ale znovu stahli.

Poslednim zajimavym zjiS§ténim bylo, se respondent (R7) zminil, Ze je zbyte¢né sledovat

pocet zhlédnuti a lajka na socialnich sitich.

,,Je to zbyteCné, co si o tobé mysli ostatni. Ty si prosté pro ty lidi aplné cizi ¢lovek. Oni to

uvidi, ale takhle (luskne prsty) na tebe zapomenou. Ze to nema zadnou vahu.“(R7)

Ale hned v dal§i odpovédi uvedl, ze pokud by se skutecnost tykala jeho a zverejnény

ptispévek by mél mélo zhlédnuti, dal by ho do soukromych videi, nebo ho rovnou smazal.

,Jo, uz se stalo, Ze jsem to smazal. Na TikToku tfeba, co mé&lo malo views,'%® tak jsem si to

dal do soukromych.“ (R7)

7.4 Pristup k influencer marketingu
Respondenti si byli védomi, ze propagace nemusi byt pravda a influencer mize byt jen

podplaceny. AvSak ¢im vice influencerd propaguje produkt, tim vice to zvysi jeho
divéryhodnost a vzbudi siln€jsi FOMO z nevlastnéni produktu. Ostatné to opét prokazuje

pravdivost teorie ostrakismu.

,Jediné, co jsem si fikal, Ze je dobré, kdyZ jsem hledal kryt na mobil, a to byl Fox.!” Ten

byl vSude. Diky tomu jsem si fikal, ze asi na tom néco bude.“(R1)

Slevovy kod byl pro né jednoznaéné atraktivnéj§im, protoze vétSing€ prijde giveaways jako

podvod.

,,Je to takové strasné umelé, mam pocit, ze je to fejkové ta nabidka. Mam stejné pocit, zZe je

to u vSeho fake, ze to stejn€ nedostanes ty véci.“ (R2)

Ano, vici giveaways jsou skepticti, ale pokud se soutéZe nezucastni, dostanou FOMO, které

je dokaze dovést k zapojeni se do soutéze.

,,...kdyZz to nezkusim, tak ze na to budu porad myslet, takze jsem se musela toho zucastnit.“

(RO)

Posledné se zjistilo, Ze respondenti trpi zvySenou nesoustiedénosti, kterd vede k lehké ztrate

pozornosti 1 zajmu. Pokud tiktokové video trvalo vice jak 7 sekund, respondenti ho do konce

198 Angl. zhlédnuti videa.
199 Mobilefox. Znacka prodavajici odolné kryty na mobil.
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nedokoukali. Pokud jde o Instagram, jiz vibec je nezajimalo ¢teni popiski a projizdéni

prispévkd, jestlize se nejednalo o osobu jim blizkou.

,,Zaujalo by mé to vic, kdyby v tom bylo néco vic napsané. To ti tak bije do o¢i. Myslim si,

ze vedle to malo lidi ¢te popisky.“ (R7)

8 Diskuse
Tato studie se pfipojila k predeslé linii akademickych vyzkumu rozebirajicich FOMO, ve

kterych se na tento ukaz obvykle pohlizi v negativnim svétle, zejména v souvislosti

s nadmérnym pouzivanim socialnich siti a technologii.
,,Jaky vliv ma FOMO na generaci Z7*

Udaje tohoto vyzkumu naznaluji, e nejvétsim aktérem zptsobujici FOMO chovani, je
strach z odmitnuti a vylouceni ze spoleCenské skupiny. V momenté, kdy cloveék patii do
socialniho kruhu, zacina se chovat, nakupovat a rozhodovat stejn€, jako prislusnici této
skupiny. Tyto vysledky jsou v souladu s existujicim tvrzenim knihy The Social Outcast, ze

tendence k FOMO je zalozena pfedev§im na intervenci vlivu socialniho prostiedi.

Spolu s tim zjisténi potvrzuji 1 Przybylskiho teorii (2013), ze FOMO mé negativni dopad
zejména na psychicky stav mladistvych. Tyto vysledky je tfeba vzit v Gvahu pfi tvorbé
marketingové strategie, jejiz cilovou skupinou jsou praveé adolescenti, ktefi trpi mimotradnou

zavislosti na internetu a jsou citlivéj$i na nazory jejich okoli.

Pravdivost vSech hypotéz byla ovéfovana a testovana v celém prubéhu vyzkumu, protoze
FOMO je natolik komplexni skuteCnost, ze jeji pfiCiny nelze exaktné odhalit na zaklade
zkoumani pouze jednoho sektoru. Musela se proto zajistit veskera data ke kontextualnimu
porozumeéni, kterd by po podrobné&jsi analyze mohla potvrdit nebo vyvratit stanovené

hypotézy.

Vystup zcelého vyzkumu opravdu potvrzuje vSechny stanovené hypotézy. Kazdy
z respondenttl byl ovlivnén vnéjsim vlivem FOMO, kvili kterému uskutecnil alespon jeden
nakup. Konkrétn€ byli nejvice ovlivnéni recenzemi, socidlnimi sitémi, ¢asovym limitem
nabidky a omezenym poctem kusu ke koupi. Stale je vSak otazkou, jaké dalsi podstatné
faktory vstupuji do zakaznikova slozitého emocionalniho procesu v priibéhu nakupovani.
Tteti hypotézou se predpokladalo, ze respondenti mimo stres z nestihnuti nabidky pocituji

1 skryté nadSeni. Toto tvrzeni se potvrdilo poznatkem respondentky, ktera pfimo vyuzila

34



slovni spojeni ,,jsem nadSend” v piipade€, kdyz vidi vyjimecnou nabidku a po nakupu citi

ulevu.

8.1 Limitace vyzkumu
Nejvétsim limitem v kazdém kvalitativnim vyzkumu je mala reprezentativnost a velka

subjektivita ziskanych dat.!1°

K tomu se vaze 1 sugestivita poloZenych otazek a nedostatecna
neutralita pii jejich interpretaci.'!! Proto se vysledky vyzkumu nemohou zobeciiovat na

celou populaci generace Z.

Co se tyce respondenttl, nelze zarucit pravdivost jejich odpovédi nebo zamlceni podstatnych
informaci. MuZe se brat v potaz i fakt, ze by se responze mohly lisit, pokud by se ze zacatku
zatajil samotny ucel vyzkumu. Jeho zatajeni by vSak dle Hendla Slo proti etickému kodexu

marketingového vyzkumu.!'?

Spolehlivost téchto udaji je ovlivnéna i rozdilem v nakupovacich zvyklostech studujicich
respondentll arespondenta (R7), ktery jako jediny disponujetrvalym pfijmem

ze zameéstnani.

8.2 Ptinos pro praxi
,Jak 1ze jev FOMO aplikovat v praxi na generacni skupinu Z v digitdlnim marketingu?*

Prakticky ramec podporuje marketingovou literaturu, ktera naznacuje, ze sdilené cile nebo
hodnoty mezi ¢leny socialni skupiny na socialnich sitich jsou pro FOMO marketing dilezité
prvky k dosazeni uspésnych vysledki marketingové kampané. Zaprvé, pokud existuje iluze
vypreni platnosti, lidé jednozna¢né uptednostni nabidku se stanovenym terminem kon¢ici
nabidky pred nabidkou bez ni. Proto by se do FOMO marketingové komunikace mély

zakomponovat kreativni pfistupy vyvolani fec¢eného pocitu naléhavosti.

Budouci studie by mély vzit v uvahu, Ze stadni chovani vyrazné zvysuje urovein FOMO
vedouci k vétsi touze nakupu, pokud ho pred nim uskutecnilo vice jedincl ze stejné skupiny.
Zvyseni miry socialniho uznani skrze WOM v podobé recenzi a influenceri, by mohlo

jednoznacéné prinést pozitivni vysledky co se kampani tyce.

Protoze vyzkum potvrdil zavislost generace Z na socialnich sitich, melo by se vyuzit této
skuteCnosti a propagovat produkty nebo sluzby skrze influencery. Musi se podotknout, zZe je

tato kohorta nebere jako klasické uzivatele publikujici UGC kontent, ale lidi se standardnim

110 Tahal, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy, s. 42-44.
U Tamtéz, s. 51.
112 Hendl, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace, s. 154.
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zameéstnanim, co se propagovanim zivi. VeSkera komunikace skrze influencera byla proto
meéla byt co nejautentiCtéjsi. Co se propagovaného obsahu tyce, kvali nepozornosti
a roztékanosti genu Z by se mély prispévky sdilet v té nejpochopitelnéjsi a nejzabavnéjsi

formé.

Experiment mimo jiné poskytuje novy pohled na vztah mezi aspektem sebevédomi
a kompulzivnim chovani zpisobeném FOMO. Toto tvrzeni by si zaslouzilo pokra¢ovani

v navazujicim akademickém badani.
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9 Zavér
Cilem bakalarské prace bylo detailné rozebrat vliv fenoménu FOMO na

generaci Z v kontextu nakupovaciho chovani na internetu a aplikaci FOMO v praxi.

Koncepcni model této studie nabizi vysvétleni psychologického jevu FOMO v souvislosti
se socialnim natlakem, jakozto nedilnou motivaéni soucasti jeho konstrukce. V tomto ohledu
neni prekvapivé, ze Cloveék trpici FOMO se Casto rozhoduje a jedna vici svému vlastnimu

presvédcCeni, protoze napodobuje chovani ostatnich.

Studie zjistila, ze FOMO vyrazné koreluje s dusledky jako je impulzivni nakupovani,
nadmérné uzivani socidlnich siti a nutkavy pocit sounalezitosti. To znamena, ze FOMO
figuruyje jako stresovy faktor ovliviiujici vnitfni psychické rozpolozeni predevsim
prostfednictvim kompulzivni potifeby uznani od ostatnich, jakozto zakladni lidskou
motivaci. Tento fakt dominuje predevSim u adolescentli, ktefi jsou v€rnymi uzivateli
socialnich siti a FOMO v nich vyvolava negativni pocity hrajici rozhodujici roli ve vzorcich

chovani, jako je nekontrolovatelna touha vyuzit kazdou naskytnutou prilezitost.

Tim bylo prokazano, ze vyvolani pocitu FOMO prostfednictvim vyrazné propagace na
socialnich sitich, casové omezenych apelt a faktoru nedostatku, je u¢inny prostfedek ke

zvySeni spottebitelské touhy a posileni marketingové strategie.

Po prezkoumani vzajemnych souvislosti a odli§nosti s vyzkumem a existujici literaturou se
doslo k zavéru, ze FOMO je dilezitym kulturnim fenoménem, kterému by bylo proziravé
vénovat vetsi pozornost z divodu jeho geneticky podminéného zakladu, jez ma v lidské

mysli pravo veta.

Rozsiteni tohoto vyzkumu by mohlo vést k zajimavejS§im a uziteCné€jSim vysledkim
rozvijejici dalSi teorie ziskané skrze testovani prediktori FOMO pro rizné typy
propagovanych reklam nebo produktd. Provedeny vyzkum by proto mohl byt projednan
v Sirsich souvislostech s uvazenim vétsiho zkoumaného vzorku v del§im ¢asovém ramci
zkoumani. Pokud by byl vliv FOMO na zakladé téchto vyzkumu ovétren, mohly by se vyty¢it
dalsi budouci sméry empirického studia a jev by tak nasel uspé$né uplatnéni v komercnich
reklamnich kampanich k zahajeni prodeje. Nicméné veskery empiricky vyzkum je v této

oblasti vzacny a nelze jej zakoncit jednoznacnym zavérem.
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