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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zjisténim postoji ke konkrétni znacce a je zamétfena na postoje
zen patticich do generace X a Y. Prace je rozdélena do tii hlavnich Casti. Teoreticka Cast je
zaméfena na vysvétleni pojmt jako je vyznam brandingu v soucasnosti, spotiebitelské
chovani ¢i charakteristiky generace X a Y. V kapitole soustfedici se na branding je zahrnuto
1 vysvétleni postoju. Zaver teoretické ¢asti definuje hlavni cil, vyzkumné otazky a vyzkumné
metody této diplomové prace. V praktické Casti je predstavena zvolend znacCka, vcetné
analyz nejvétSich konkurentt. Hlavnim vystupem této prace je dotaznikové Setfeni a
provedeni polostrukturovanych rozhovorti. Tyto metody zkoumaji, jaké postoje maji Zeny
generace X a Y k vybrané znacce. Na zaklad¢ ziskanych dat je v projektové ¢asti vypracovan

navrh komunika¢ni kampané na zvyseni povédomi o znacce.

Kli¢ova slova: branding, znacka, postoj, spotiebitelské chovani, generace X, generace Y

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the determination of attitudes towards a specific brand with
the focus on attitudes of women belonging to generations X and Y. The thesis consists of
three main parts. The theoretical part is focused on explaining concepts such as the
importance of branding today, consumer behavior, or characteristics of generations X and
Y. The chapter focusing on branding also includes an explanation of what attitudes are. The
conclusion of the theoretical part defines the main goal, research questions, and research
methods of this diploma thesis. The practical part presents the selected brand, including
analyses of its largest competitors. The main output of this thesis is a questionnaire survey
and conduction of the semi-structured interviews. These methods examine attitudes of
women of generations X and Y towards the chosen brand. Based on the obtained data, a
proposal for a communication campaign to increase brand awareness is developed in the

project part.

Keywords: branding, brand, attitude, consumer behavior, generation X, generation Y
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UvVOD

Tato diplomova prace je zamétena na zjiSténi postoji Zen generaci X a Y k vybrané znacce.
Pro vyzkumné tucely této prace byla vybrana znacka, jejiz cilovymi spotiebiteli jsou
predevs§im zeny. Jedna se o znacku Ladylab. Znacka Ladylab se na Ceské scéné objevila

v poloviné roku 2017 a jeji sidlo se nachazi v hlavnim mésté Ceské republiky — v Praze.

Samotna autorka prace produkty od této znacky vyzkousela a byla s nimi spokojena a piesto
ji zajimalo, jaké postoje ke znacce zaujimaji jiné Zeny, které maji s produkty od znacky
Ladylab také zkuSenosti.

~r v

Diplomova prace je slozena ze tii ¢asti: teoretické, praktické a projektové.

V teoretické c¢asti této prace budou vyuzity nejenom poznatky, které autorka ziskala
samostudiem odborné literatury zacilené na branding, znacku, spotiebitelské chovani a
postoje, ale také védomosti, jez nabyla dvouletym studiem marketingovych komunikaci na
Fakulté multimedialnich komunikaci — Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢. Soucasti teoretické
¢asti budou 1 charakteristiky jak generace X tak generace Y, na které je zacilen vyzkum

diplomové prace.

Predmétem praktické ¢asti bude piedstaveni vybrané znacky vcetné¢ nabizenych sluzeb a
analyzy nejvétSich konkurentl. V praktické ¢asti budou zahrnuty i polostrukturované
rozhovory a dotaznikové Setfeni v€etné interpretace ziskanych vysledkd, definice zavéra

realizovaného Setfeni a zodpovézeni vyzkumnych otazek.
V posledni, projektové casti, budou na zéklad¢ dat, kterd budou zjiSténa realizovanymi
vyzkumnymi Setfenimi, vytvoreny ndvrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni nyné;jsi situace

v komunikaci zvolené znacky a pro posileni o jejim povédomi v mysli spotiebitelek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM BRANDINGU V SOUCASNOSTI

Matthew Healey definoval branding jako urcity proces, ktery ma za ukol vybudovani znacky
za pomoci marketingovych strategii. Existuje mnoho oblasti, které jsou vyuzity k vyvoji
znacky, vcéetné reklamy, zdkaznickych sluzeb, propagacnich materiald nebo loga (Healey,
2008, s. 6) Vsechny tyto prvky spole¢né vytvareji zddouci obraz znacky, ktery se usazuje
v myslich zakaznik.
Podle Aakera (2003, s. 7-8) a Healeyho (2008, s. 6-7) ma branding neodmyslitelny vliv na:

e Podpoieni dobré povésti znacky

e Loajalitu zdkaznika

e Vnimanou kvalitu

e Podpofteni zdkaznikova vnimani o vétsi hodnoté

e Ujisténi zédkaznika o vstoupeni do svéta, ve kterém jsou vyznavany stejné hodnoty,

za kterymi stoji on sam

Nelze ptepokladat, ze diky brandingu se Spatny vyrobek ¢i sluzba stane Spickou ve svém
oboru. Kdyz je negativni zkuSenost zakaznikd opakovana, neni mozné spoléhat na jakoukoli
brandingovou strategii, Ze tento problém zachrani (Neumeier, 2008, s. 18).
Hlavni ukolem brandingu je stvofeni image, kterd posili povést znacky. Dle Healeyho (2008,
s. 11) existuje pét prvki, diky kterym se d4 dobra povést znacky posilit:

e Positioning

e Vypravéni/Piibéh

e Design

e Cena

e Rizeni vztahu se zakaznikem

Vsechny tyto prvky budou vice rozebrany v nasledujicich ¢astich.

1.1 Prvky brandingu

Rozvoj brandingu ma své pocatky v obdobi priimyslové revoluce, kdy zacala byt zvySena
produkce vyrobkt, které byly poté distribuovany do dalSich regiont. Bylo tedy ukolem
vyrobcil, aby vymysleli urcitou formu, jak své vyrobky zakaznikim pfiblizit. Systém, ktery
platil v minulosti zde rozebran nebude, branding dnesni doby je totiZ tvotfen nasledujicimi

peti prvky (Healey, 2008, s. 7).
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1.1.1 Positioning

Positioning pojednava o urCité form¢ vnimani, ndzorech a postojich, které se v mysli
zakaznika vytvofi a spoji s ur€itou znaCkou nebo organizaci, vCetné¢ urcitych vyrobkl a
sluzeb. Podle Kellera je positioning znacky srdce marketingovych komunikaci (Keller,
2007, s. 408). Positioning tvoii cestu, diky které se firma a jeji produkty mohou odliSovat od
konkurence vcetné vytvoreni vlastni jedineCnosti a nezaménitelné image (Healey, 2008, s.
8). Definice positioningu znacky zni dle Kotlera nasledovné: ,,je to zpiisob, jakym je produkt
nebo sluzba definovana zakazniky z hlediska jejich esencialnich prvkit — je to misto, které
dany produkt nebo sluzba, zaujima v myslich zakaznikii vzhledem k produktiim konkurence. *
(Kotler, 2007, s. 502). Zaklad positioningu spociva v urceni jistého specifick¢ho prvku

znacky, diky kterému bude znacka od konkurence odlisna.
Positioning obsahuje strategie, diky kterym je potfeba urcit:
e Cilového spotiebitele
e Hlavni konkurenty
e Podobnost znacky vici konkurenénim produktim

e (Odlisnost znacky od konkurence (Keller, 2007, s. 408).

V ptipadé vybudovani silné pozice znacky, veSkera dosazend prace stale neni u konce.
Pozice firmy musi byt neustale upeviiovana jeji komunikaci v¢etné pfizplisobeni zménam a

potiebam jejich zakaznikl nevyjimaje ohledu na konkurenci.

1.1.2  Vypravéni/pribéh

Podle Healeyho by kazda uspésna znaCka meéla vypravét svij jedinecny piibéh. Déti,
teenagefii, dospéli. VSechny tyto generace maji néco spole¢ného, a to je laska k ptibéhim.
Uz od malého ditéte roste v ¢lov€ku touha po moudrosti, kterd se ukryva v piibézich, které
jsou mu vypravény. Na dualezitost Healeyho vypravéni navazuji autorky Markova a
Pearsonovd, které tvrdi, Ze opravdu pisobiva marketingova komunikace umi vypraveét
ptibéhy (Mark a Pearson, 2012, s. 9). Tyto pfibe¢hy maji prezentovat pravdu o lidstvu, ktera
je trvala a je uk4dzdna souCasnym zpusobem. Lidé v pohadkéach nachazeji jakysi smysl nebo
navod pro to, jak zit Zivot, a proto v nich roste touha je poslouchat pofad dokola. Autorky
uvadégji, ze pro divéka je nejefektivngjsi ta reklama, ze které divak néco vytézil (Mark a

Person, 2012, s. 9).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Podle autorek knihy Hrdina nebo psanec v piibézich vystupuji postavy s riznymi
charaktery. V této knize je popséano i dvanact archetypti, které jsou v ptibezich a vypravéni
neustale opakovany. Jedna se o Tviirce, Pecovatele, Viadce, Klauna, Jednoho z nas, Milence,
Hrdinu, Psance, Kouzelnika, Nevinatka, Objevitele a Mudrce (Mark a Pearson, 2012, s. 28).
Autorky uvadi, Ze se v téchto archetypech nalezne kazda znacka. Ackoli se to tak nemusi
zdat, kazdd znacka oplyva svym dominujicim archetypem, kterému by méla byt

prizpisobena jeji marketingova komunikace (Mark a Pearson, 2012, s. 29).

1.1.3 Design

Definice designu je podle Healeyho nasledujici: ,,proces konkretizace piivodné neurceného
Jjevu do zamerne esteticke formy* (Healey, 2008, s. 23). V designu je zahrnut obal produktu
¢i etiketa. Tyto prvky se objevuji v reklaméch nebo webovych strankéch a socidlnich sitich.

Je dillezité si uvédomit, Ze vizudlni stranka produktu je to prvni, co pfipoutd zédkaznikovu

vvvvvv

4

dva nejsilngjsi lidské smysly, kterymi jsou hmat a zrak (Healey, 2008, s. 23-24).

1.1.4 Cena

Branding se dotyka vSech aspekt produktu, bylo by tedy nelogické, kdyby zde nebyla
zahrnuta i cena. Cena patii mezi dalsi dilezité nastroje brandingu, nebot je klicova
v positioningu znacky. Cena ur€uje, jakou ma znacka silu. Dle Kotlera je definice ceny
nasleduvjici: ,,penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech
hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi vyrobku nebo sluzby “ (Kotler, 2007, s.

749).

1.1.5 Rizeni vztahu se zakaznikem

At se to vétSiné€ lidem libi nebo ne, na prvni misto firma vzdy stavi zdkaznika a tato forma
snahy je velice dulezita. Jsou to vlastné zpusoby, jak by se mélo se zakazniky komunikovat.

(Healey, 2008, s. 9).

V tizeni vztahu se zdkaznikem je esencialnim aspektem vybudovani divéry a loajality,
protoze pravé duavéra tvori rozhodujici prvek, kdyz se zdkaznik rozhoduje mezi dvéma

znaCkami.
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1.2 Dilezitost brandingu

Healey ve své knize hovoii o ptivodu slova brand, které ma své kofeny v norsting€ a to z
puvodniho norského vyrazu ,,vypalit“. Z historick¢ého pohledu se znacky vypalovaly na
zvitata, nebo majetek, aby doslo ke zjednoduseni rozpoznani, komu dobytek ¢i majetek patii
(Healey, 2008, s. 5). Autoii Fawcett a Mash v dne$ni dobé povazuji branding za urcitou
formu marketingové propagace, tedy formu, jakou je produkt nabizen konec¢nému
spottebiteli (Fawcett a Marsh, 2010). Smyslem brandingu neni urcit kvalitu produktu, ani
jaky je vlastn¢ nabizeny produkt, ale pomoci zapojeni neuropsychologie se snazi zjistit,
jakym zplsobem je potfeba upoutat pozornost spotiebitele (Scammell, 2007, s. 179).
Branding je pro firmu velice dilezity prvek, protoze miize zménit zptsob, jakym lidé danou

znacku vnimaji a miize zvysit povédomi o znacce (Healey, 2008, s. 5-6).

1.3 Znacka

Znacka je podle Kotlera a Kellera zbozi nebo sluzba, diky které dochazi k rozliSeni na trhu
od dalsich produktt a sluzeb, které mohou uspokojovat potieby, které¢ se od sebe lisi jen
v malém méfitku (Kotler a Keller, 2007, s. 312). Toto rozliSeni je vztahovano na vykony
vyrobku, a tyto vykony jsou déle rozdéleny na funkéni, racionédlni nebo hmotné. Ve své
knize zminuji 1 dalsi rozliSeni, kterd souvisi s reprezentaci znacky. Tato reprezentace se déli
na symbolickou, emociondlni nebo nehmotnou. Znacka je podle autori perceptivni entita,
ktera ma své koteny v realité, ale odrazi i vnimani spotiebiteld (Kotler a Keller, 2007, s.
312).

Aaker k popisu znacky pouziva takzvany soubor aktiv a pasiv (tedy plusii a minusi), ktera
jsou spojena jak se symbolem znacky, tak jejim jménem a tato aktiva a pasiva mohou
zvySovat, nebo také snizovat hodnotu danych produktti (Aarker, 2003, s. 11).

Autorky knihy Hrdina a psanec mluvi o znace jako o soucasti kazdodenniho Zivota a jejich
definice vyobrazuje znacku, kterd vystupuje jako nositel zakladnich charakteristik vyrobku,
ale také jako nositel vyznamovy a hodnotovy. Zminuji také, ze kazda znacka je nositelem
urcitého archetypu, které jsou zminéné v predchozi kapitole tykajici se brandingu (Mark a
Pearson, 2012, s. 28).

V odbornych publikacich 1ze najit mnoho definic, které se fenomén znacky snazi vysvétlit.
KaZzdy autor na tuto problematiku nahliZi jinym zplisobem, pfesto tyto definice poji stejna

mysSlenka 1 zéklad. Je to spojeni prvki grafiky a zapojeni funkce emocnich hodnot.
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1.4 Znacka jako symbol

Fenomén symbolu, tedy znacky, je popisovan v knize Vysekalové a Mikese (2009, s. 35),
kde je uvedeno, ze symbol je z marketingového hlediska prostfedek slouzici k tvorbé a
proméné pozice produktu, jak jej spotfebitel vnima. Symbol znacku odliSuje a tvofi
esencidlni aspekt pii obohaceni a posilnéni firemni image, stejné jako image produktu. Tato
teorie je potvrzena i Beckerem, ktery zastdva nazor, Ze znaCka slouzi jako predstaveni
urcitého symbolu, 1 kdyz je nutné se v této situaci soustfedit pouze na jednu rovinu, jakou je
symbol vniméan (Becker, 2007 cit. podle Vysekalova, Mikes, 2009, s. 35). Symboly tedy
¢lovéku pomdhaji propojovat vizudlni a verbalni podnéty (Becker, 2007 cit. podle

Vysekalova, Mikes, 2009, s. 35).

Lze tedy hovotit o tom, Ze sama znacka se stava symbolem, ktery ma urcité produktové a

firemni vlastnosti.

1.5 Znacka a jeji prvky

Prvky jsou néstroje, které maji poslouzit k identifikaci a rozliSeni znacky od jeji konkurence.
Znacky, které jsou opravdu silné, maji prvkl hned nékolik a tyto prvky si spolecnost chrani
ochrannou znamkou. Naptiklad svétoznama firma Nike, kterd je spojovana se sloganem Just

Do It, nasla svoji inspiraci v fecké bohyni vitézstvi Niké (Kotler, 2013, s. 288).

., Prvek znacky je vizudlni nebo verbalni informace, ktera cloveku slouzi k identifikaci a
odliseni produktu* (Keller, 2007, s. 74). Podle Kellera je dobré zvolit aspekty znacky tak,
aby doslo k posilnéni obezndmenosti o znacce a bylo diky t€émto prvkiim snadnéjsi stvofit
ke znacce asociace, které budou silné, pozitivni a svym zptisobem jedine¢né. Keller také
uvadi, Ze za zakladni prvky znacky lze povaZovat: jméno, webovou stranku, logo, symbol,

slogan, obal nebo vetejnou tvar vystupujici jménem znacky (Keller, 2007, s. 204).

Existuji kritéria pro tvorbu prvkl znacky a je mozné je rozdélit dvou skupin, pfi¢emzZ obé
skupiny obsahuji tfi méfitka. Prvni skupina je tvofena kritérii, jez maji za kol znacku

budovat:
e Vtisknuti do paméti
e Vyznamnost

e Pohlednost (Kotler, 2013, s. 288).
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Druhé skupina je tvotena kritérii, které maji za tikol znacku chranit a branit pfi Gtoku zvenci:
e Mobilnost
e Piizplsobivost
e Ochranitelnost (Kotler, 2013, s. 288).

Vtisknuti do paméti

Podle Kotlera je zapamatovatelna znacka takova, kterou lze snadno rozeznat od konkurence
a Clovek si ji muze stejné snadno vybavit. K vtisknuti znacky do paméti dobie pfispiva i
spravné zvoleny nazev, ktery je kratky, jako je naptiklad Nike nebo Puma (Kotler, 2013, s.
288).

Vyznamnost

Béhem selekce prvkl znacky je potieba zajistit, aby jejich takzvany ,,vnitini* vyznam
podpofil vytvofeni asociace s danou znackou. Neplati zde omezeni na doslovny vyznam,
ktery lze vy¢ist z ndzvu produktu. Prvky znacky mohou obsahovat spoustu vyznamd, které
si poté muze zakaznik ptidruzit k funkci vybraného vyrobku nebo sluzby. Pomoci téchto
vyznamu je mozné sdélit konkrétni informace o vyhodach a specifickych atributech zvolené

znacky nebo obecné informace tykajici se povahy produktu (Keller, 2007, s. 205).
Pohlednost

K zakladni mysSlence pohlednosti nebo také libivosti 1ze poznamenat ideu o takzvané
marketingové estetice, které se ve své praci vénuji Schmitt a Simonson. Ve své knize se
zabyvaji mySlenkou marketingové estetiky jako marketingové smyslové zkuSenosti
souvisejici s vyrobou vyrobkll spolecnosti nebo znacky, coz pfispiva k jeji identité. Podle
Schmitta a Simonsona lze chéapat strategii estetiky jako ,,strategické planovani a
implementaci riznych prvki identity, které poskytuji smyslové prozitky a estetické
uspokojeni mnoha slozkdm organizace.“ Na zaklad¢ tohoto pristupu je potieba klast dlraz
na tvar znacky, kterd vystupuje vetejné, protoZe pravé ta je vnimana spotiebitelem. Neni
vSak vnimana jako celek, ale prostfednictvim riznorodych dojmu a prvki identity s riznymi
estetickymi tématy a styly, které jsou integrované do celkového dojmu spotiebitele.
Spotiebitel tedy vnima zvolenou znacku prostiednictvim jejich projevli a vefejné tvare,
zatimco mu chybi pfistup k vnitini organizaci, poslani, hodnotdm nebo strategiim znacky

(Schmitt a Simonson, 1997 cit. podle Keller, 2007, s. 207).
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Mobilnost

Zda je prvek znacky ptenositelny nebo mobilni, at’ uz v rdmci kategorii produktii nebo
geograficky, miize to mit zdsadni dopad na jeho ptipadné rozsiteni do dalSich zemich, ve
kterych se mluvi jinym jazykem a slova maji jiny vyznam. Obecné plati, Zze ¢im je jméno
znacky méné konkrétni a méné specifické, tim lépe jej lze pfenést a pouzit v jinych

kategoriich (Keller, 2007, s. 210).

Z geografického hlediska to mohou byt kulturni, nebo 1 jiné tézkosti, které znacnym
zpusobem znesnadni expanzi znacky na novy trh. MtiZe se jednat napiiklad o Spatn¢ zvoleny
prvek znacky, jehoz symbolika mize byt v jiné kultufe vnimana odliSné¢ a mohlo by tim

padem dojit k velkému a zbyte¢nému nedorozuméni (Keller, 2007, s. 210).
Prizpusobivost

Ptizplsobivost souvisi s vlastnostmi prvki znacky, které mohou byt ptizpiisobeny riznym
zménam podminek v pribéhu casu. Tyto zmény mohou byt spojeny s nazory a pianimi
spotiebiteld, které se v Castych ptipadech prizplisobuji ¢asovému tempu a trendim, které
v soucasné dob¢ prevladaji. Prvky znacky by mély byt v priibéhu casu aktualizovany, coz je
pomérné snazsi tkol, pokud je prvek znacky dostateCnym zplisobem flexibilni. Lze hovofit
o redesignu loga, které miize byt upraveno, aby vyhovovalo souc¢asnym pozadavkim a

trendtim (Keller, 2007, s. 209).

1977-1998 1998 2001-2007 2007-2013 2013

Obrazek 1 - Redesign loga Apple v prabéhu ¢asu (Zdroj: Google.cz, 2021)
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Ochranitelnost

Ochranné znamka se tyka ochrany prvka samotné znacky. Tato ochrana mize byt vniména
jak v prdévnim smyslu, tak ve smyslu soutéze s konkurenci. Pii vybéru prvka je dobré
zjisténi, jaké ma splnovat podminky pro pravni ochranu v mezinarodnim métitku véetné
pfipraveni formalni registrace u piislusné pravni instituce a vénovani pozornosti, aby byla

znacka chranénd pted neopravnénymi zasahy konkurence (Keller, 2007, s. 209).

1.6 Budovani povédomi o znacce

Pro vybudovani povédomi o znacce je diilezitd jedna véc, a to je zaujmuti pozornosti
zakaznika. Na trhu se v soucasné¢ dob¢ objevuje spousta firem, proto je velice obtizné

upoutat zékaznikovu pozornost (Taylor, 2007, s. 186-187).

Aaker ve své knize uvadi, Ze spotiebitel ke svému nakupu preferuje znacku, se kterou se jiz
nékdy setkal nez znacku, kterou vidi poprvé v zivote. Je to zpisobeno piedevsim tim, ze mu
tento nakup bude Cinit méné starosti a bude to pro néj pohodInéjsi. Jedna se o bezpecnou

volbu, kterd je spotiebiteli zvolena Castéji (Aaker, 2003, s. 28).

Povédomi o znacce je dllezitym faktorem pii rozhodnuti o nakupu. S timto vyrokem
souhlasi také Keller, ktery ve své knize tvrdi, Ze ,,samotné povédomi o znacce staci k tomu,
aby byla reakce spotrebitelii priznivéjsi napr. v situacich s nizkou mirou angazovanosti, kde

Jjsou spotrebitelé ochotni vybirat spise podle jim znamych znacek* (Keller, 2007, s. 98).

Healey tvrdi, ze v pfipad¢, kdy ma firma problémy zdkaznika zaujmout, méla by opustit

staré, dobré zvyky, jak by se to délat mélo a najit odvahu ,,byt jini* (Healey, 2008, s. 86).

1.6.1 Nazev

vvvvvv

vic, nez pred ¢imkoli jinym méla firma vymyslet jméno své znacky. Zmeéna a redesign neni
v dnesni dobé nic neobvyklého, u nékterych spolecnosti je to po né€kolika letech forma bézné
praxe, ale zména jména uz neni tak jednoducha. V ptipadé zmény jména je na bedrech
spolecnosti, aby pfinutila zdkaznika, aby si nové jméno spojil se starym nazvem. Dobry
nazev je sdm o sob¢ velice dobrou formou propagace. Keller tvrdi, Ze pfi vybéru nazvu je
potieba vzit v uvahu 1 zvuk. Zvuk by mél vyvolat asociace, které si poté¢ zakaznik bude
spojovat se znackou. Asociace se ovSem mohou v rozdilnych kulturach lisit, a proto je
dalezité si na tohle davat pozor (Keller, 2007, s. 100). Slovo, které miize znamenat pro

Francouze §ik a sexy, miZe pro Cecha znit jako néco divného, co ani nedokaZou vyslovit.
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Aby se firma vyhnula podobnym nedorozuménim, je lepSi vybrat jméno, které bude

v riznych jazycich vyslovovano a bude znit stale stejn¢ (Healey, 2008, s. 86).

1.6.2 Logo

Logo ma sviij puvod z feckého slova logos, které¢ v piekladu znamena slovo. Logo ma
funkci, aby donutilo zakaznika vybavit si v mysli prodavany produkt. Je diilezité zminit, Ze
logo, neni znacka. Logo muze byt obrazek, text, tvar ¢i kombinace vSech téchto tii
komponentt, které reprezentuji a zobrazuji ndzev a tcel firmy. Logo vSak mtize, a mélo by
znamenat vice, nez byt pouze symbolem identifikace. Pokud je logo navrzené dobfe,
vypovida také o ptibéhu spolecnosti tim, Ze ptenasi poselstvi znacky zplsobem, ktery
pomaha navazat citové spojeni se zvolenou cilovou skupinou (Healey, 2008, 90-91). Hornak
ve své publikaci uvadi, Ze logo je grafické ztvarnéni ndzvu organizace, spolecnosti, firmy
nebo instituce obohacené o piktogram. Tato idea odpovida i ndzvu graficka znacka. Logo je
spole¢n¢ se znackou funkéni doplnék, ktery ozivi grafiku materidlu a pomohou danému
recipientovi v zapamatovani si vzhledu urcitého propagacniho prosttedku (Horndk, 2010, s.

97).
Podle Healeyho je logo diilezité¢ z mnoha divodu, zejména proto, Ze:
o Vytvari skvély prvni dojem, ktery zakazniky vyzyva k interakci se znackou
e Pomahd vytvofit identitu znacky
e Poskytuje spolec¢nosti symbol, diky které si znacku budou lidé 1épe pamatovat
e (dlisuje od konkurence
e Podporuje vérnost k vybrané znacce

Vytvoteni loga by mélo byt na prvnim misté v seznamu priorit, kdyz chce ¢lovek zahdjit

podnikani nebo proniknout s novou znackou na trh (Healey, 2008, s. 90-91).
Komponenty loga

V nésledujici podkapitole jsou rozebrany jednotlivé komponenty, které jsou pro vytvoreni

dobrého loga dulezité.
e Barva

Barva se povaZzuje za hlavniho komunikatora zpravy znacky. Barva prozradi publiku,

zda je spole¢nost hrava, seriézni, inovativni, nad¢asova ¢i stabilni. Barevna paleta
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loga mize byt tvofena jednou nebo kombinaci nékolika barev (z marketingového
hlediska se doporucuje zustat v kombinaci dvou nebo tii barev). Barvy, které¢ budou
vybrany, pozdéji prosaknout i do dalsich materidlii znacky, které budou vytvoteny,
proto je dilezité zvolit barvy moudie (Healey, 2008, s. 92-93). Pro vybér barevné
Skaly je dulezité znat i podminéné kulturni asociace, které jsou v danych zemich.
Napiiklad bild barva je v Ceské republice barvou Gistoty a nevinnosti, zatimco

v Japonsku je bila barvou smutku (Kotler, 2007, s. 290).
e Typografie

Clovek, ktery neni vzdélany v oblasti designu se miize v nazvu typografie ztracet.
Laicky feceno, typografii se mysli pismo neboli pismena, kterd jsou obsazena v logu
z konkrétniho fontu pisma (Banyar, 2017, s. 30-31). Lze najit loga, kterd jsou
vytvorena kolem jediného pismene, monogramu nebo dokonce kolem celého nazvu

firmy (Healey, 2008, s. 93).
e Obrazek

Obrazek mize byt cokoli, od zobrazeni malé Sipky po podrobné ztvarnéni
abstraktniho tygra (Healey, 2008, s. 93-94). MiiZe to byt ikona nebo symbol, ktery
predstavuje néco, co spolecnost prodava, nebo hodnota, kterou vyznava a nemusi zde

byt pouzito pismo (Banyar, 2017, s. 30-31).
e Slogan

Slogan se obvykle sklada z véty nebo fraze, kterd je pod logem, a je navrZena tak,
aby pfildkala publikum nebo objasnila, co vlastné dand spole¢nost déla (Healey,

2008, s. 94). Slogan a jeho komponenty budou vice rozebrany v dalsi kapitole.

1.6.3 Slogan

Slogan je kratky a nezapomenutelny popis, ktery struéné a jasné€ sd€luje poselstvi znacky.
Slogan miiZze byt zndm i pod pojmy jako je claim nebo tagline. Primarnim cilem sloganu je
u zékaznika vyvolani urc¢ité myslenky. Na zaklad¢ této myslenky, kterou si zakaznik ulozil
do paméti, rozpoznava, o kterou spolecnost se jedna. Slogan pusobi jako zachytny bod pro
zakazniky a diky tomuto zachytnému bodu je pro zdkaznika jednodus$i pochopit vyznam
znacky. Nelze popfit, Ze slogany tvoii velice dlileZitou soucast znacky, a né€které znacky jsou

dokonce rozpoznany spiSe podle svych sloganti nez ¢ehokoli jiného (Healey, 2008, s. 95).
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Pro rozlieni pojmu claim a tagline — jedna se o heslo nebo kratky slogan, ktery dopliuje
logo. Vizualni kompatibilita a sjednocenost jsou velice dilezité aspekty, pii kombinaci
claimu s logem. Je potfeba, aby spolecné¢ tyto prvky ptsobily harmonicky (Banyar, 2017, s.
85-86).

Slogan predstavuje silnou komunikaéni zpravu, kterd se stane takzvanym vefejnym usSnim
cervem, ktery uvizne v lidském mozku. Slogan je vytvoren takovym zpiisobem, aby byl jeho
ucinek dlouhodoby i kdyz ho doty¢ny c¢lovek uslysi pouze jednou. Sdé€luje spotiebiteli
osobnost znacky jednoduchymi slovy a pokud je slogan vytvoren spravné, sdéleni obsahuje

i celkovy piinos toho, co se jim nabizi (Aaker, 1991, s. 197-193).
1.7 Postoje a emoce tykajici se znacky

1.7.1 Postoje

Postoje ovliviuji vnimani lidi, v€etn¢ jejich mysleni a chovani. D4 se fict, ze postoj je vlastné
hodnoceni urcitého objektu. V odborné literatufe je uvedeno, ze je velice uzitecné postoje
znat, protoze ptredstavuji esencialni prvek pro marketingovou komunikaci. Znalost postojil

je dilezita 1 pti zpracovani obsahu i formy zvolené reklamy (Hornék, 2003, s. 211).

Podle Hradiské a Letovancové nejsou postoje jediné faktory, které rozhoduji o ndkupnim
chovani. Jsou ovSem soucasti individudlnich charakteristik, do kterych se fadi pozornost,
pamét’, hodnoty, a uz dfive zminéné mysleni a vnimani ¢lovéka. Autorky také tvrdi, Ze
postoje jsou slozité struktury, které nelze jednoduSe popsat (Hradiska a Letovancova, 2005,

5. 28).

,,PFi poznavani chovani zdkaznika a pri jeho oviliviiovani je nevyhnutelné zohlednovani jeho
postoju. Jedna se o generalizované tendence reagovat pravidelné stejnym zpuisobem na
stejny podnét, jsou to soustavy stanoviska k vécem a jeviim *“ (Hradiska a Letovancova, 2005,

s. 28).
Postoje se skladaji ze tii nésledujicich slozek:

e kognitivni (nazor na objekt) — tato slozka je postavena na vSech informacich, které

¢loveéka ziskal.

e emocionalni (citovy vztah k objektu) — radost, pratelstvi, oddanost ¢i naopak nechut’

nebo nenavist.
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e behavioralni (chovani viici objektu) — snaha jednani ve prospéch objektu nebo pro

nému (Hradiska a Letovancova, 2005, s. 28).

Odkud se vlastné vzaly postoje? Postoje jsou vysledky socidlniho uceni a jsou osvojovany
v pribéhu zivota. K né€kterym postojim jsou ovSem lidé biologicky naprogramovani,
naptiklad temperamentem. Pro spotiebitele je naptiklad nakup nového produktu specifickym
rozhodovacim procesem, protoze se jedna o néco, s ¢im nema piedchozi zkuSenost. Tento
proces je u kazdého ¢lovéka jiny, ale vSechny bez vyjimky ovliviiuji pravé postoje (Karli¢ek

a Kral, 2011, s. 28-41).

Postoj slouzi jako pevny zaklad pro motivaci jednat uréitym zplisobem. Idealni je, kdyz
spotiebitel zaujme pozitivni postoj k urcité znacce i produktu, protoZe poté bude tyto ndkupy
opakovat rad. Tento postoj vznika nevédomé, spotiebitel sdm nedokdze vysvétlit proc¢
k produktu nebo znacce zaujal urcité stanovisko. Muze dojit i k ptipadu, kdy spotiebitel
zaujme stanovisko, které je naprosto védomé a ztetelné. Pfikladem védomého procesu je
takzvana identifikace, kdy Clovek zatouzi zit svlij Zivot zplisobem, ktery je prezentovan

v reklam¢ (Hradska a Letovancova, 2005, s. 80-84).
Pti osvojeni postoju za své hraji velkou roli nésledujici faktory:
e socialni identifikace se subjektivné vyznamnymi referen¢nimi skupinami

e klasické a operantni podminovani (jedna se o uceni prostrednictvim odmén a trestli

za chovani ¢loveka)
e zastupné podmifovani (pozorovani odménovani a trestani druhych za jejich chovani)

e nc¢které postoje jsou nauceny na zaklad¢ ziskadvani informaci, které se tykaji urcitého
objektu. Nejprve si ¢loveék vytvoii na dany objekt nazor. Ziskavani dalSich informaci
poté vede k formovani riznych presvédceni na zadkladé dedukce, ktera jsou nakonec

doplnéna specifickym hodnocenim (Karlicek a Kral, 2011, s. 28-41).
Nekteré postoje jsou definovany na zakladé predchoziho chovani ¢i jednéni. Lidé, ktefi maji
striktné vymezené postoje maji daleko mensi tendence pii akceptovani nazorti druhych, na
rozdil od lidi, ktefi maji postoje vyhranéné méné (Hradiska, 2005, s. 84). Hornak (2003, s.
211) zduraziuje, Ze postoje se vytvari také na zakladé mezilidskych vztahi.
Méreni postoji
Postoje se dafi méfit jak pomoci kvantitativnich metod, tak kvalitativnich. Prvni metoda je

pomoci rozhovort, ktera se fadi do metod kvalitativnich, diky kterym se dotazujici mtize
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dozvédét podrobné informace o vzniku postojii (Szabd, 1982, s. 132). Clovék provadgjici
rozhovor muze také zanalyzovat jedine¢nost vSech souvislosti u kazdého z dotdzanych.
Spravné provedena analyza emoc¢né zabarvenych slov, ktera jsou lidmi v jejich projevu
pouzita, muze poskytnout skvélou predstavu o jejich postojich, a to i v momenté, pokud o

nich nehovofi pfimou cestou (Hradiskd, 1998, s. 192).

Dalsi metodou, diky které 1ze zméfit postoje je za pomoci dotazniku, ktery spada pod metody
kvantitativni. Nej€asteji se pouziva takzvana Likertova skala, ktera méfi miru souhlasu ¢i
nesouhlasu s urcitym tvrzenim. Likertova Skdla je casto rozdélena do péti stupit
(,,souhlasim zcela®, ,spiSe souhlasim®, ,nevim®, ,spiSe nesouhlasim®, , vibec
nesouhlasim®). Skéla miize byt sestavena i ze tif, étyt ¢ Sesti nebo sedmi stupiitl. Vyhodou
této metody je, Ze zjisti nejen obsah postoje, zda je clovek pro nebo proti, ale také silu postoji

(Hradiska, 2005, s. 84).

Druhou kvantitativni metodou je sémanticky diferencial, ktery zjist'uje riizné nuance postoje.
Podle Kerlingera je mozné pomoci sémantického diferencidlu zjistit, kde se wvné
sémantickych dimenzi nachazi urc¢ity zkoumany pojem (Kerlinger, 1972, s. 548). Lze pouzit
ptiklad polohy pojmy ,,vyrobku XY* na sedmistupiiové Skale mezi polaritami, které ptisobi
ponékud extrémné jako ,,uziteCny vs. neuziteCny“ nebo ,,levny vs. drahy“. (Richterova,

2007, s. 112-113).

1.7.2 Emoce

Sila nebo intenzita postoje je urCena predevsim emocemi, nebo také racionalnimi nazory
(Hradiska, 1998, s. 81). Tyto prvky dominuji i v reklamé&, tedy emocionélni nebo racionalni

apely, pripadné mize dojit k jejich kombinaci (Hornak, 2003, s. 149).

Definice emoci neni jednoduchd, i kdyZ se jedné o tstiedni jevy, tykajici se dusevniho Zivota
vSech lidi. Typickym znakem emoci je jejich proménlivost. Ve vnéjSim prostiedi nemusi
dojit k Zadné zméné situace, ale clovék mize ve svém nitru jednu emoci pfetransformovat

na jinou (Stuchlikova, 2002, s. 11).

Nakonecny ve své knize uvadi, ze emoce jsou psychické procesy. Emoce je zazitek, ktery
muze byt rozliSen na piijemny nebo nepiijemny. Tento pocit zptisobi uréitou troven vzruseni
tématem psychologie emoci. Autor je specifikuje nasledovné: strach, hnév, smutek, radost,

starost, div, hnus, obava a nad¢je (Nakonecny, 2006, s. 73-77).
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Nasledujici kapitola je zaméfena na spottebitelské chovani. Jsou zde zahrnuty dilezité
informace tykajici se chovani spotiebitele vcetné rozdili mezi zdkazniky a spotiebiteli.
Nechybi ani kapitola zabyvajici se rozhodovacim procesem a popisem kupnich roli mimo to

zabyvajic se piistupy ke spotiebitelskému chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2  SPOTREBITELSKE CHOVANI

vvvvvv

chovani clovéka. Jsou v ném zahrnuty diivody, které vedou spotiebitele k vybéru daného
zbozi, véetné vlivi, které cely tento proces provazeji. Koudelka definoval spotiebitelské
chovani néasledujicim zptisobem aneb z jakého ditvodu a proc spotrebitelé dané vyrobky

uzivaji (Koudelka, 2006, s. 6).

Definice spotiebitelského chovani podle Kotlera je popsana nasledovné: ,,Pod timto pojmem
si predstavujeme to, jak jednotlivci, skupiny nebo organizace vybiraji, nakupuji, pouzivaji a
v konecné fazi i opousteji urcité zbozi nebo sluzby, které uspokojuji jejich potieby a prani*

(Kotler, 2013, s. 179).

Ve spotiebitelském chovani je zahrnuto jak jednani, které je spojené s nakupem, nebo uzitim
daného vyrobku, nevyjimaje okoli, které dané stimuly podminuje. Spotiebitelské chovani
ma vyrazny vliv na dalsi aspekty chovani ¢lovéka, a proto neni mozné jej z vazeb kazdého

jednotlivce vytrhnout (Koudelka, 2006, s. 6).

2.1 Principy ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebitelské chovani 1ze chapat jako chovani daného spotiebitele. Neni zde dilezity pouze
fakt, jak dany spotiebitel jednd ve spojeni se spotiebou, ale jaké je jeho chovani ve
vSeobecném meéftitku (Bacuvcik, 2017, s. 13).

Vysekalova ve své publikaci klade diraz na rozliSeni dvou pojml tykajicich se
spotiebitelského chovani. Jedna se o spottebitele a zdkaznika (Vysekalova, 2011, s. 35-36).
Definice spotiebitele mize byt n€kdy subjektivni a slozita. V kazdém podniku je ten, kdo
spotfebovava sluzbu nebo vyuziva dané zbozi, povazovan za spotiebitele. Jednoduse feceno,
spotiebitel je Clovek, kterd nema moznost danou sluzbu nebo produkt prodat dal a néco na
tom vyd¢lat a vyuziva ji sim (Komarkova, 1998, s. 29). Piiklad spotiebitele mize byt
nasledujici: otec jako hlava rodiny vyrdzi na ndkup a koupi baleni suSenek od
maloobchodnika. Do té doby, nez si otec bali¢ky zakoupi, tak je zdkaznik, ale v moment¢,
kdy dorazi domii a suSenky doma rodina spofadd, v ten moment se stali spotiebiteli

(Komaérkova, 1998, s. 29).

Zakaznik je ten, kdo nakupuje produkt nebo sluzbu, po niz nasleduje penézni transakce.
Zakazniky mohou byt jednotlivci, skupiny nebo firmy. Je dilezité zminit fakt, ze zdkaznik

nemusi byt vzdy také spotiebitelem. Zakaznik si mize dany produkt koupit a poté jej prodat
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dal (coz u spottebitele nelze). Definici zdkaznika Ize ilustrovat na ptikladu matky, ktera
koupila bonbony pro své déti. V tomto piipadé je matka zakaznice, zatimco jeji déti jsou

spottebitelé (Vysekalova, 2011, s. 35-36).

V prabéhu nakupu se 1ze dostat do role jak zadkaznika, tak spotiebitele ale existuje 1 nékolik
dalsich roli, kdy clovék miize zastdvat jednu, nebo vice roli najednou. Vice informaci o
téchto rolich je zahrnuto v kapitole rozhodovaciho procesu. Tyto role a jejich pochopeni jsou
pro marketéry dulezité, nebot’ jejich prostiednictvim zjist'uji, kdo ¢ini rozhodnuti o nakupu

(Kotler a Keller, 2013).

O chovani spotiebitelll védy pfinesla jiz spoustu poznatkd, ale i pfesto, je komplikované
predvidat chovani spotiebitele. Podle Vysekalové je tato problematika vysvétlena v modelu
takzvané ,,Cerné skiinky*. V této situaci se hovoii o mysli zdkaznika, kterd je marketéry
chépana pouze v omezené mire (Vysekalova, 2011, s. 36). Model ,,cerné skiinky* je zalozen

na nasledujicim vztahu: Podnét — Cerna skiinika — Odezva.

PODMETY
.. mima jiné také maorksfingové podnéty
[rysy produkhy, cena, reklama, ...

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpozndni problému 'l—b Spotfebni predispozice

= kulturni

| Hledani informaci P—b * socidlni 1--:

» ozobni

| Hodnoceni alternativ b—p = psychické

=

I S

Méakupni rezhodnuti:
hyp, modka, obchod, fos, ..

v

Pandkupni chovéni:

spokojenost, nespokojenost, ...

Obrazek 2: Model ,,cerné skiinky* (Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8).

Princip ,,Cerné skiinky* spociva ve snaze proniknuti k ditvodiim, které vyvolavaji urcitou
reakci. Do daného procesu se nejdiive zapojuji podnéty, které jsou vnitini a vnéjsi neboli
takzvané stimuly, které na spotiebitele plisobi. Vyvstava zde otazka — ¢im to je, Ze zdanlive
nevyznamny podnét vedl k vyvolani pozitivni reakce, zatimco jiny podnét nevyvolal Zadnou
reakci nebo dokonce reakci negativni? V této situaci se mize jednat o pud, ktery je uloZeny
hluboko v podvédomi a byva potlacen tlakem socidlniho okoli (Koudelka, 1997, s. 11-12).

Podle Koudelky jsou pro marketingové odborniky jsou duilezité stimuly vnéjsi, u kterych je
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mozné pozorovat odezvu do které Ize zatadit naptiklad vyrobek, ktery si spotiebitel vybral
&i reklamni sdéleni, které si zapamatoval. ,,Cerna skiifika“ spotiebitele je nazyvana jako

vnitini svét, kde se formuje jeho budouci rozhodnuti (Koudelka, 1997, s.12).

,,Cerna skiinka“ spotiebitele se sklada ze dvou &asti. Prvni &ast je tvofena charakteristikami
nebo vlastnostmi dané¢ho kupujiciho. Tyto aspekty maji vliv na kupni chovani spotiebitele.
Do prvni Casti jsou zahrnuty ctyii skupiny faktord: kulturni, spolecensky, osobni a
psychologicky. VSechny vyse zminéné faktory ptredstavuji kli¢, jak se snadnéji dostat ke
spottebiteli. Tyto vlastnosti nejdou fidit marketingem, je potieba s nimi pocitat (Kotler,
1997, s. 179-193). Druha ¢ast modelu ,,cerné skiinky* je popséna v kapitole o rozhodovacim

procesu.
Ctyii skupiny faktorii:
e Kulturni faktor

Tento faktor ma na spotiebitele nejsilngji, esencialni vliv. Radi se sem pochopeni
kultury, subkultury a spolecenské tiidy, ve které se ¢lov€ék nachazi (Windham a
Orton, 2000, s. 150-165). U tohoto faktoru je dulezité dat si pozor na vlivy ptisobici
na zménu kultury, diky kterym se da ptedejit komplikacim, které by byly zptisobené
nevhodnym komunika¢nim sdélenim. Soucasti kazdé kultury jsou také subkultury,
do kterych se tadi lidé, kteti vyznavaji stejné hodnoty. V subkultufe jsou zahrnuty
narodnosti, nabozenstvi ¢i etnikum. Posledni aspekt kulturnich faktort je
spolecenska ttida, kterd podobné jako subkultura, sdruzuje osoby, které si stoji za
stejnymi hodnotami, maji spolecné z4jmy a zpiisob chovani (Kotler, 2007, s. 310-

325).
e Spolecensky faktor

Do téchto faktort 1ze zaradit skupiny, které maji na spotiebitele neodmyslitelny vliv.
Radi se sem piedev$im rodina, ale i mensi skupiny a socialni postaveni, které
spotiebitele ovliviiuji. Tyto skupiny se rozd€luji na primérni ¢i sekundéarni, zalezi na
tom, jaky stupenn formalnosti ve skupin€ panuje (Kotler, 2007, s. 310-325). Rodina
pfedstavuje primarni skupinu, jez spotiebitele ovliviiuje nejvice. I kdyZ spotiebitel
rodinu opusti, spotiebitelské chovani, které si v ramci rodiny osvojil mu ziistdva

(Windham a Orton, 2000, s. 150-165).
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Osobni faktor

Ve faktoru osobnosti jsou obsazeny charakteristiky spotiebitele, které vypovidaji o
kazdém cloveéku. Je to vek, faze zivota, ve které se nachazi, povolani, ekonomicka
situace, jaky zivotni styl je ¢lovékem vyznavan, véetné prvka osobnosti. Potfeba
spottebitele se mize odvijet jak od volby jeho zaméstnani, tak zda ma rodinu nebo

ne (Kotler, 2007, s. 310-325).
Psychologicky faktor

Do této skupiny se fadi prvky jako je motivace, vniméni, uceni, piesvédceni a
postoje. Motivaci lze chépat jako potieby, které Clovék ma. Potieby se d€li na
biologické a psychologické (Windham a Orton, 2000, s. 150-165). Pro vysvétleni
teorie motivace se nejcastéji pouziva Maslowova pyramida nebo také pyramida
lidskych potieb. Tato pyramida uspoiadd potieby od téch nejnaléhavéjsich po ty
mén¢ naléhavé (Kotler, 2007, s. 310-325).

5 Potfeba 2
seberealizace 3

(formovat sebe, rozvijet a

a vyuzivat schopnosti) £

e g

Potieba uznani a ocenéni E

4 (respekt, sebedcta, naklonnost, uznani, i
spokojenost s vlastniprofesionalitou a pravomoci) a

L

Spolecenské potieby
3 (laska, naklonnost, pratelstvi, Eu:n:it prislusnosti

k néjaké skuping)

e

Potieba jistoty a bezpedi
{ochrana a stabilita materidiniho prostfedi a mezilidskych vztah()

Fyzio
(potrava, o

Obrazek 3 - Maslowova pyramida potieb (Zdroj: Google.cz, 2021)
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2.2 Rozhodovaci proces

Druhé cast ,,Cerné skiinky* je piedstavovdna rozhodovacim procesem u spotiebitele.
Rozhodovaci proces je podle Kotlera tvofen péti ¢astmi: rozpoznani problému nebo potieby,
hledani a sbér informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o nékupu a posledni ¢ast tykajici

se chovani po ndkupu (Kotler, 1997, s. 196-198).
1. Rozpoznani problému/potieby

Jedna se subjektivni pocit, ktery lovek proziva. Jedna se o stav, kterého chce ¢lovek
dosahnout, aby se stal realitou. Spotiebitel si je védom svych potieb a snazi se je

néjakym zplsobem uspokojit (Koudelka, 2006, s. 8).
2. Hledani a sbér informaci

Po rozpoznani problému nebo potieby je dalsi krok, ktery mize zakaznik ucinit. Jeto
faze sbéru a vyhledavani informaci, aby zjistil své moznosti a nasel pro néj to nejlepsi
feSeni. Zakaznik se v tomto pfipad¢ pfi ziskédvani informaci mize spolehnout na

tiSténa, vizualni nebo média v online formé (Vysekalova, 2011, s. 49).
3. Hodnoceni alternativ

Dalsim krokem je hodnoceni alternativ. Jak lze v této fazi ocekévat, jednotlivci
vyhodnoti rizné produkty nebo znacky na zaklad¢ alternativnich atributt produkti —
tedy téch, které maji schopnost pfinést urcité¢ vyhody, které zakaznik hleda. Faktor,
ktery siln€ ovliviiuje tuto fazi je ptistup zékaznika. Zapojeni je dal$im faktorem, které
ovlivituje proces hodnoceni (Vysekalova, 2011, s. 49-50). Lze zde pouzit ptiklad
kdy je pfistup zadkaznika pozitivni a jeho zapojeni je vysoké, vyhodnoti fadu
spolecnosti nebo znacek, ale pokud je mira pfistupu a zapojeni nizka, hodnocena

bude pouze jedna spole¢nost nebo znacka (Kotler, 1997, s. 197).
4. Rozhodnuti o nakupu

V ptedposledni fazi probihd rozhodnuti o ndkupu. Philip Kotler uvadi, ze konecné
rozhodnuti o ndkupu miize byt naruseno dvéma faktory: negativni zpétna vazba od
ostatnich zakaznikl a Groven motivace tuto zpétnou vazbu ptijmout (Kotler, 2013, s.
204). Zékaznik tedy prosel vSemi tfemi fdzemi a rozhodl se koupit si novy rybarsky
prut. Potkal ovSem svého dobrého pfitele, vasnivého rybare, ktery mu dal negativni

zpétnou vazbu a on na zakladé této informace zmeénil své preference. Finalni
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rozhodnuti o ndkupu mize byt naruseno také disledkem neptedvidatelnych situaci,

jako je nahla ztrata zaméstnani (Kotler, 2013, s. 204-205).
5. Chovani po nakupu

Patym krokem je chovani po koupi produktu. Strucné feceno, zadkaznici porovnavaji
produkty s jejich ocekavanimi a jsou dvé moznosti, bud’ budou spokojeni nebo ne.
Proto jsou tyto faze pro udrzeni zakazniki zcela zasadni (Foret, 2012, s. 198). Pokud
bude zékaznik spokojeny, bude to mit za nasledek vérnost znacce a faze sbéru
informaci a hodnoceni alternativ bude probihat v rychlosti, nebo zédkaznik tyto faze

uplné vynecha.

Na zékladé své spokojenosti ¢i nespokojenosti je bézny standardem, ze zékaznici svou
pozitivni nebo negativni zpétnou vazbu o produktu distribuuji dal§im lidem. Muze to byt
formou recenzi na webovych strankach, socidlnich siti nebo formou word-of-mouth
marketingu. Spole¢nosti a firmy by tedy mély byt velmi opatrné ve vytvareni pozitivni
komunikace po nakupu, aby zdkazniky zaujaly a cely tento proces zefektivnily (Kotler, 2013,

5. 206).

2.3 Kupni role

Proces nakupu zakaznika (také nazyvany jako proces rozhodovani o nakupu), popisuje cestu,
kterou zdkaznik prochdzi, nez si koupi vybrany produkt. Pochopeni rozhodovaciho procesu
nakupu zdkaznika neni dileZité jen pro prodejce, ale umoziuje firmam odpovidajicim
zpusobem sladit prodejni strategie. Pii rozhodovacim procesu lze zakazniky rozdelit do
takzvanych kupnich roli, které rozliSuji, s jakym typem zdkaznika ma prodejce, co docinéni

(Kotler, 1997, s. 193).
Podle Stavkové lze rozliSit nasledujici kupni role:
e iniciator — Clovék, ktery pfijde s navrhem koupé urcitého produktu nebo sluzby,
e ovliviiovatel — ¢lovék, jehoz nazory a rady ovliviiuji nakupciho
e rozhodovatel — ¢lovek, ktery urcuje, zda a co se koupi, jak a kde
e kupujici — clovek provadéjici nakup

e uzivatel — ¢lovek, ktery koupeny vyrobek nebo sluzbu pouziva (Stavkova, 2006, s.

14).
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Neni vyjimkou, Ze jedna osoba miize zastupovat kupnich roli vice. Kupni role mohou byt
kombinovany nebo mutize dojit k zastani vSech péti roli najednou (Stavkova, 2006, s. 14).
Pomtze zde uvedeni ptikladu z praxe, kdy ma dité do Skoly ptfinést nové pastelky (vystupuje
v roli inicidtora) a doma to oznami rodi¢tim (ptsobi zde role ovliviiovatele). Rodic¢e o tomto
nakupu vedou debaty a poté dojde k rozhodnuti (rozhodovatel), ze jeden znich zajde
pastelky koupit (kupujici). Zakoupené pastelky poté ve Skole dit€¢ vyuziva (dit€¢ je tedy
konec¢ny uzivatel) (Koudelka, 2010, s. 5).

Tato diplomova prace se zabyva postoji generaci X a Y k vybrané znacce, a proto je zde

obsazena i nasledujici kapitola, ktera je vénovana praveé popisu charakteristik generaci X a

Y.
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3 CHARAKTERISTIKA GENERACI XAY

Autorka Bergova ve své knize uvadi, Ze mezi prvni prukopniky, kteii rozd¢lili skupiny
vrstevnikil do skupin podle dat narozeni, Ize zaradit Williama Strausse a Neila Howa. V roce
1991 byla témito muzi vydana kniha Generations: The History of America’s Future, kde
jsou jednotlivé skupiny generaci definovany (Berg, 2020, s. 130). Lze hovofit o
charakteristice spotiebitele podle data jeho narozeni. Na zakladé¢ této teorie generaci maji
prislusnici t€chto skupin spolecné charakteristické znaky, na zéklad¢, kterych se odviji jejich
spotiebitelské chovani (Vysekalova, 2011, s. 260). Vznik generaci je ¢astokrat ovlivnén pop
kulturou, vyznamnymi historickymi udéalostmi nebo dtlezitymi zlomy v kalendaii (Bergh a
Behrer, 2012, s. 20).

Definice generaci X a Y plisobi nejednoznacné a ve spousté odbornych knih se mohou lisit.
Rozdily mezi témi témito skupinami budou vysvétleny na nasledujicich podkapitolach

tykajicich se generaci X a Y.

3.1 Generace X

Bergova (2020, s. 130) definuje generaci X jako lidi, ktefi se narodili se narodili v letech
1961-1981. Této generaci se prezdiva jako takzvani baby busters, post boomers, ¢i ztracena
nebo neviditelnd generace. Vysekalova (2011, s. 260) ve své publikaci uvadi, ze lidé
generace X se narodili mezi lety 1967-1977. V Ceské republice m4 tato generace piezdivku
,,Husakovych déti“ (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 135).

Pro generaci X jsou typické nasledujici charakteristiky: mit se dobie, byt UspéSny a byt
online. Sociélni sit€ jsou pouzivany v menSim métitku nez u generace baby boomers, ktera
generaci X predchézela. Ptitomnost na socidlnich sitich ovSem neni tak velka, jako u
generace Y. Jedinci generace X se citi byt silnymi a neporazitelnymi, a proto dosahuji
tspéchil. Uspéch ale neznamena penize (v tomto piipads se to mize lisit u kazdého jedince,
pro nékteré penize mohou znamenat vSechno) (Vysekalova, 2011, s. 260).

Détstvi téchto jedincii bylo ovlivnéno mnoha vécmi. Skrze média a celosvétovymi pienosy
ve zpravach byli jako prvni generace vystaveni problémim globalniho méftitka téméf kazdy
den. Lidé narozeni v obdobi generace X byli svédky nékolika ekologickych katastrof, které
mély fatalni nasledky pro cely svét a diisledky z nich plynouci jsou patrné i do dne$niho dne.
Do téchto katastrof Ize zafadit znamou explozi jaderné elektrarny v Cernobylu (Berg, 2020,

s. 130-135).
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Mezi zékladni charakteristiky Generace X lze zatadit nésledujici vlastnosti:

1. Nezavislost

Jedinci narozeni v této generaci jsou n¢kdy oznacovani jako ,,Latchkey Kids*
nebo ,,Generace Latchey*. Tyto terminy byly pouzivany z toho diivodu, ze fada
déti, kvali pracujicim rodi¢iim nebo jinym okolnostem, chodila po skole domt
sama (v Ceském piekladu se doslova jedna o dité, které je po urcitou ¢ast dne
doma bez dohledu dospélych, zejména po Skole, dokud se jeden zrodicu
nevrati z prace) (Smith, 2021). Je vysoce pravdépodobné, ze tato forma
vychovy podpofila typickou vlastnost pro Generaci X, a to je nezavislost, ktera

je u jedinci této generace znacné viditelna (Vysekalova, 2011, s. 261).

2. Flexibilita

Generace X je znama také tim, ze prozila nejdramatictéjsi spolecenské zmény
a vyvoje v historii. Z diivodu nezbytnosti se tito jedinci museli stat flexibilni a
pfipraveni na zménu. Tato flexibilita vedla ke zméndm v komunikaci, prostiedi

na pracovisti a v kultufe (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 136-137).

3. Kritické mysleni

vvvvvv

muze tvrdit, Ze se jednalo o kritické myslitele. Stejné jako u vSech dalSich
generaci, Generace X doséahla vyssi irovné vzdélani nez predchozi generace a
dospéla v dobé, kdy doslo ve spole¢nosti k velkému rozdé€leni. Mezi
skanddlem Watergate a rozporuplnou vietnamskou valkou méla Generace X

opravnény diivod kriticky uvazovat o svété kolem nich (Ottman, c2011, s. 5),

4. Sobéstacnost

Jedna se o podobny prvek jako nezavislost, a to je sob&stacnost, kdy se jedinci
Generace X naucili spoléhat pouze na sebe a ze situaci, ve kterych se nachazeli,
se pokouSeli vytézit maximum (Ottman, c2011, s. 5-6). Kdyz vyrostli
s hrozbou jaderné valky nad jejich hlavami, neméli tito lidé ¢asto nejjasnéjsi
vyhlidky na budoucnost, ale byli vedeni k tomu, aby se zménili a vydobyli si

ve svété svoji vlastni cestu (Smith, 2021).
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Je nutné podotknout, Ze spousta rodin Generace X byla neuplna a snizil se také pocet siatk,
které zpisobily, ze vySe zminéné faktory jako nezavislost, flexibilita, kritické mysleni a

sobéstacnost se staly kliCovymi prvky této generace (Smith, 2021).

3.2 GeneraceY

Stejné jako predchozi generace X, ani generace Y nemad jednotné urceni v rozmezi jakych
let se jedinci patfici do generace Y narodili. Horvathova, Bldha a Copikové (2016) ve své
publikaci uvadéji, ze se jedna o lidi, ktefi se narodili v letech 1982-1995. Podle Bergové
(2020) je generace Y tvofena lidmi narozenymi v rozmezi let 1982-2004. Generace
mileniald, jak byva generace Y nazyvana, se d€li na dvé skupiny. Prvni je skupina starsi,
kterd se pfiblizuje spiSe ke generaci X a skupina druhd, kterd je tvofena mladymi lidmi
(Kocianova, 2012, s. 50).

Jak je zminéno vyse, generace Y je nazyvana i jinymi jmény jako je Generace Why ¢i Echo
Boomers (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) a protoze se jedinci této generace narodili na pfelomu
tisicileti, je pro n& charakteristické oznaceni jako milenidlové (Horvathova, Bldha a
Copikova, 2016, s. 143).

Rodice milenialy vedly k individualité a davali jim pfilezitosti vyzkouset nové véci. D4 se
tedy fict, Ze generace Y byla vychovavana formou koucovani. Na tomto zaklad¢ se
z milenidll stali kriti¢ti a cynictéjsi jedinci, na které je t€zké zaplsobit a nécim je ohromit
(Sheahan, 2005, s. 150). Generace Y je znama tim, Ze je t€Zké ji n€cim zaujmout vcetné
upoutani jeji pozornosti a jeji nasledné udrzeni (Berg a Behrer, 2012, s. 21).

Milenialové vyrustali obklopeni modernimi technologiemi, proto je povazuji za pfirozenou
soucast jejich Zivota. Tento aspekt se projevuje napiiklad tim, Ze jsou schopni vnimat vice
véci a podnéti najednou aneb jsou schopnosti provadét multi-tasking (poslouchani hudby a
nsurfovani“ po webu). Sociadlni vazby a komunita jsou pro né€ velice dualezité, nebot’ diky
témto prvkiim maji socialni sité¢ vzdy na dosah ruky. Jsou pro né¢ duilezité nazory jejich
vrstevniki, pfedevsim v pfipad€ vybéru produktt. Kdyz si vyberou urcitou znacku, jsou k ni
poté loajalni (Vysekalova, 2011, s. 261).

Milenidlové maji neutuchajici pottebu byt neustdle propojeni s celym svétem a s touto
generaci jsou spojeny tendence zit svlij zivot online (Posner, 2011, s. 100). Hlavnim
komunika¢nim panelem se stala socidlni média (v soucasné dobé predevsim Instagram,
Facebook a Tik Tok), diky kterym si ti Sikovni mohou vydélat i penize, kdyZ je obsah, ktery
sdileji, pro ostatni uzivatele zajimavy. Nejsou zvykli posedét na jednom misté a spokojit se

s malem. Jsou ambici6zni a cht&ji dosdhnout vSech svych cilii (Sheahan, 2005, s. 150-166).
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Generace Y je také znamé svym smyslem pro svobodu. Milenidlové velice radi cestuji, nebo
se vénuji sportim a hudbé (Berh a Behrer, 2012, s. 21-22). Cestovani se ovsem v roce 2020
ocitlo v celosvétové krizi. Udefila pandemie koronaviru a cestovani a pozndvani svéta se
diky tomuto onemocnéni stali luxusem jen pro vybrané jedince.

Ackoli se mize zdat, Ze milenidlové nekladou diraz na vztahy, realita je poné¢kud jind. Co
piedchozi generace X (Sheahan, 2005, s. 150-165).

Da se fict, ze Clenové generace Y jsou s nejvetsi pravdépodobnosti novymi lidry takzvaného
zeleného hnuti (s tim souvisejici zapojeni eco-marketingu). Milenidlové nedtvetuji viade
ani organizacim, a nestydi se s pomoci socialnich siti na cokoli zeptat, kdyz zacnou

povazovat firemni praktiky za nepravdivé ¢i 1zivé (Ottman, c2011, s. 6).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaké jsou postoje Zen Generace X a Y
k vybrané znacce na ¢eském trhu. Na zakladé¢ zjisténych dat budou shrnuty zavéry a navrhnut
komunika¢ni plan projektu pro lepsi vnimani dané znacky v praxi vybranymi cilovymi

skupinami Zen.

4.2 Vyzkumné otazky
Za Gcelem splnéni hlavniho cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka I.: Jaké jsou postoje Zen Generace X a Y k vybrané znacce na ¢eském
trhu? Jsou spise pozitivni nebo negativni? Lisi se postoje u zen Generace X a u Generace Y?
Vyzkumna otizka Il.: Pro¢ si Zeny Generace X a Y vybiraji zvolenou znacku? Které

faktory rozhoduji o vybéru zvolené znacky?

4.3 Vyzkumné metody

Pro vyzkumnou ¢ast diplomové prace byly zvoleny nasledujici vyzkumné metody:
polostrukturovany rozhovor a dotaznik v online formé.

Kvalitativni metody vyzkumu tvofi strukturované, polostrukturované ¢i nestrukturované
rozhovory. Pro potifeby této diplomové prace byl zvolen polostrukturovany rozhovor, diky
kterému se autorka miize drZet pfedem piipravenych témat. Vyhodou polostrukturovanych
rozhovort je 1 pokladani otazek, které autor nema pfipravené, ale vyplynou ze situace a pro
vyzkum se jevi jako velice cenné. Mezi dalsi vyhody patfi i verbalni komunikace mezi
tazatelem a subjektem dotazovani, ktera je snadné&jsi a ptirozena (Siroky, 2010, s. 15).
Polostrukturovany rozhovor muze jit do hloubky tématu, zaroven ma predepsanou osnovou,
a proto je prehledny (Tahal, 2017, s. 155-160). Metodou rozhovoru se 1ze dozvédét podrobné
informace o vzniku postoji a zanalyzovat jedinecnosti vSech souvislosti u kazdého
z dotdzanych. Diky rozhovoru je moZzné 1 peclivé zanalyzovat emotivné zabarvena slova,
které lidé ve svych projevech pouzivaji. Tato zabarvena slova poskytuji velice dobrou
pfedstavu o postojich lidi, a to 1 v pfipadé, pokud o nich nehovofi ptimo (Hradiska, 1998, s.
192).

Mezi nevyhody polostrukturovaného rozhovoru lze zatadit Casovou a psychickou naro¢nost.

Tazatel musi byt velice dobfe pfipraven, aby byl schopen aktivné reagovat na otdzky
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dotazovaného subjektu. U této formy rozhovoru je dilezité ovéteni, ze dotazované subjekty
nehovoii o stejné skute¢nosti (pouze jinym zplisobem) a je zde potiebné zajisténi
srovnatelnosti sledovanych kategorii (Tahal, 2017, s. 155).

V této diplomové praci budou provedeny dva polostrukturované rozhovory, jak u zen
Generace X, tak u zen Generace Y.

Dalsi metoda, ktera byla zvolena pro potieby této diplomové prace byla metoda online
dotazovani, ktera se fadi do kvantitativni formy vyzkumu. Metoda online dotazovani je
velmi oblibend, jelikoz umoznuje ziskani velkého mnozstvi dat rychleji a efektivnéji. Mezi
vyhody online dotazovani patii pfedevsim snizeni casového intervalu sbéru dat, poskytuje
moznost okamzité a prabézné kontroly vysledk a jejich zakladni analyzy, zapojeni
multimédii a eliminuje finan¢ni naklady na tisk dotazniki (Tahal, 2017, s 160).

Metoda online dotazovani v§ak ma také fadu slabych stranek, se kterymi je potifeba pocitat
jako je napiiklad obtiznd moznost kontroly identity respondenta ¢i mira ndvratnosti
zavisejici na formé distribuce dotazniku (Siroky, 2010, s. 15-16).

Sémanticky diferencial

Pro méfeni postoji v dotazniku bude pouZzita metoda sémantického diferencidlu. Tento
Skalovy postup byl vytvofen C. S. Osgoodem a lze diky nému zachytit dojem, ktery byl
zpisoben urcitymi jevy (Hradiska, 1998, s. 192).

Sémanticky diferencidl vypada jako skala, kterd je tvofena nékolika tadky a sloupci.
V kazdém tadku je vypsano par bipolarnich nebo kontrarnich adjektiv, kterd jsou vybrana
vyzkumnikem na zaklad¢ toho, co chce vysledovat (Hradiska, 1998, s. 192).

Prvni adjektivum se nachédzi na levém konci fadku, druhé na pravém a lezi na bedrem
respondenta rozhodnout se pro jedno znich. Vypsana adjektiva se vztahuji k urcitému
pfedmétu zkoumani a zvolit ta spravna adjektiva je na celé metod¢ to klicové. Vybeér
adjektiva neni esencidlnim prvkem. Dilezity aspekt predstavuje i vyznaceni do jaké miry je
respondent se svym vybérem piesvédceny. Tohle je umoZznéno diky implikaci sloupcit mezi
radky — vytvofti se pole, tedy Skala. Pocet poli je zavisly pfedevsim na v€ku respondenta. Pro
dospélé jedince je doporuceno vytvoiit $kalu sestavajici ze 7 stupii (Siroky, 2010, s. 16-
17).

Janousek ve své publikaci uvadi (1986, s. 148), ze Osgoodem byl ptivodné pomoci faktorové
analyzy vytvoien seznam padesati adjektiv, kterym byla pfifazena faktorova vaha (dimenze).
Bylo zjisténo, Ze vSechny adjektiva v sob€ obsahuji zminéné tfi dimenze. Tyto dimenze byly
Osgoodem rozdéleny do nasledujicich faktorti: hodnoceni (dobry - zly), sily (silny — slaby)

a aktivity (aktivni — pasivni) (Hradisk4, 1998, s. 192). Vzdy nékteré ¢ast dimenze dominuje.
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Ve vseobecném méfitku neni potieba se drzet Osgoodova seznamu, ale $kéla by se méla

vzdy ptizpisobovat ucelu vyzkumu (Janousek, 1986, s. 148).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY

Vyzkumna ¢ast této diplomové prace je soustfedéna na postoje Zen k vybrané znacce.
Autorka si zvolila ceskou znacku se sportovnimi dopliiky, videi a obleCenim pro zeny, ktera
se nazyvd Ladylab. V nasledujici kapitole bude rozebran historicky vyvoj spolecnosti,
vcetné produktii a sluzeb, které Ladylab nabizi. Nechybi zde ani kapitola tykajici se
komunikacni strategie a kanalii, které jsou spoleCnosti vyuzivany k jeji komunikaci se

svetem.

Jak uz napovida nazev firmy, tak znaCka Ladylab je soustiedéna primarné na zeny. Jeji
vyrobky si mohou samoziejm¢ zakoupit i muzi, ti ale netvofi jeji cilovou skupinu. Pocatky
Ladylabu se datuji k ¢ervnu roku 2017. Zpocatku o Ladylabu nebylo vibec slySet a do
povédomi lidi se znacka dostala aZ témét o rok pozdéji, tedy v ervnu 2018. Stalo se tak
predevsim diky reklamam na internetu a zapojeni influencerek do jejiho marketingu. Stejné
jako u vétSiny znacek, 1 znacka Ladylab prochazela postupnym vyvojem. V samotnych
pocatcich jejich nabidka sestavala pouze z par druhti spalovact a poté se portfolio produktii
zacCalo postupné rozrustat. Pfibyla nova kategorie cvicebnich videi a v roce 2019 1 sortiment

obleceni.

5.1 Nabidka

Ladylab ma v sou€asné dobé€ rozmanité portfolio jak vyrobki, tak sluzeb. BliZsi specifika

vyrobkil a nabizenych sluzeb jsou rozebrany v nasledujicich podbodech.

5.1.1 Spalovace

Jak uz bylo zminéno, nabidka znacky Ladylab se rozrostla az po urcitém case. Pivodné byly
nabizeny pouze efektivni spalovace na cviceni, konkrétné produkty Fat Killer a Carnitin
(Ladylab, 2021). Tyto produkty se staly hlavnimi tahéky celé spolecnosti, a pravé diky jejich
dlouhodobému plisobeni od pocatku spole¢nosti maji zavedou tradici a stovky spokojenych
zékaznic po celém Cesku a Slovensku, které bojovaly s kily navic. Postupné se portfolio
produktli zacalo rozriistat o no¢ni spalova¢ Night Burner (Ladylab, 2021), ktery ma za tikol
spalovat tuky, zatimco si Zzeny doptavaji svlij spanek pro krasu a nakopavac Turbo, ktery ma
kratce po uziti za nasledek mensi mravenceni pokozky, a vybizet ke cviceni, 1 kdyz se
nékomu prave nechce. Ceny téchto produktli jsou mezi 420-690 K¢ a jedno baleni by mélo

pokryt cely mésic uzivani (Ladylab, 2021).
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5.1.2 Dopliiky pro regeneraci

Jako dalsi produkty, které se zacaly po ¢ase na webu Ladylabu objevovat jsou dopliky pro
regeneraci a zdravi organismu. V prvni fadé se jedna o vyzivu na namahané klouby, omega
3, BCAA ¢i kapsle pro lepsi spanek a detoxikaci organismu. Nechybi ani proteiny pro
doplnéni bilkovin, jejichz dostatek je kli¢ovy pii boji za lepsi postavou. V roce 2020, kdy
udefila pandemie koronaviru byly do stalé nabidky zavedeny vitaminy C a D, jez maji

nesporné vyhody pro posileni imunity ¢lovéka (Ladylab, 2021).

5.1.3 Obleceni a fitness pomiicky

Zpocatku se firma Ladylab soustfedila pouze na dopliiky stravy, které souvisely se cvi¢enim.
Jak se ale znacka stala zabéhnutou a zndmou, zacal pfibyvat sortiment oble¢eni. Prvni se na
webu znacky objevily mikiny zacatkem roku 2019. Od té doby zacala ptibyvat sportovni
tilka, podprsenky a leginy. V roce 2021 se sortiment Ladylabu zacal rozristat o obleceni na
beh, protoze se zaviela fitness centra a spousta zen si jako ndhradu svého pravidelného
pohybu zvolila pravé beh. Konkrétné na tuto kolekci jsou velice kladné recenze, Ze i sama
autorka této prace zvazuje nakup alesponl jedné véci, protoze sama je zapalenou milovnici

béhu.

Ladylab je znamy také tim, Ze na svych sluzbach vcetné baleni produkti, si nechava velice
zalezet. Nejenom, ze jeden den se bali¢ek objedna a druhy den je u své majitelky, ale tyto
balicky jsou celé v rizovém, krasné zabalené, vCetné rucné psaného osobniho vzkazu a

slevou na dal$i nakup. Nechybi ani viing, ktera balicku dodava prvek luxusu.

5.1.4 Stravovani a tréninky

D4 se fict, ze rok 2019 byl pro Ladylab pielomovy. Do jeho nabidkového portfolia byl
zafazeno nejenom obleceni, ale 1 sestavovani jidelnicka. Pii zavadéni této sluzby Cinila cena
jidelnicku 590 K¢ (Ladylab, 2021) a v ur¢itém obdobi byl jidelnicek k ndkupu zdarma. Od
té doby se cena jidelniCku znacné zvysila a byla rozdélena do dvou kategorii. Jidelnic¢ek na
miru za 1 690 K¢ a jidelni¢ek Exclusive za 6 990 K¢ (Ladylab, 2021). Jidelnicek na miru
bere v uvahu rizné alergie a intolerance vcetn€ konzultace s nutriéni specialistkou.
Jidelni¢ek Exclusive oproti tomu zahrnuje kontrolni méteni a vaZeni po mésici drzeni vazené
stravy, osobni schiizky s nutriéni specialistkou, podporu na Whatsappu, emailu nebo
telefonické konzultace. Nutno podotknout, ze vice popularni je Jidelni¢ek na miru,

predevsim proto, Ze jeho cena je pro zeny piiznivejsi.
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Ladylab m¢l dfive ve své nabidce zarazeny i osobni tréninky, které ale byly znacné
ptedrazené. Ladylab ma své soukromé fitness centrum, kde by byla zena k dispozici 1
trenérka, avSak 10 000 K¢ za 10 vstupt bylo opravdu moc. Piislo snizeni ceny na 4 000 K¢
na 5 vstupt (Ladylab, 2021), ale ani tato varianta neuspé€la, a proto moznost tréninkl

v rizovém fitku zcela vymizela.

5.1.5 Cvicebni videa a VIP program

V roce 2018 piisel Ladylab se svymi vlastnimi cvicebnimi videi. Jedna se o zhruba dvaceti
minutova videa, ktera jsou soustfedéna na riizné ¢asti téla. Zeny si videa velice oblibily, a
proto Ladylab nezahalel a vroce 2020 piiSel snovou verzi VIP programu. Nutno
podotknout, Ze nacasovani opravdu nemelo chybu, protoze program byl vypustén v bieznu,
kdy vypukla pandemie koronaviru a fitness centra byla zaviena. VIP program stoji pouhych
149 K¢ mésicné a v prvni fazi je rozdélen do tficeti videi, kterd kdyz doty¢na odcvici, budou
ji zpristupnény dalsi kategorie. Nutno podotknout, ze videa stale ptibyvaji, ale vstup do
nékterych kategorii je placeny. Zminéna platba 149 K¢ (Ladylab, 2021) se strhava z karty
automaticky. Od Ladylabu se jednd o skvély tah, videa jsou velice oblibena a Zeny jsou

nadsené, ze i v tomhle obdobi si mohou dat poradné do téla.

5.2 Komunikaéni kanaly

Ladylab vyuziva vice komunikacnich kanalli, mezi které se tadi pfedev§im Facebook,
Instagram, YouTube a od roku 2021 nové i platforma Clubhouse. Pro prodej svych produktl
vyuziva své weboveé stranky, ale veskeré promo nebo akce na produkty jsou soustfedény na
Instagramu a Facebooku. Od zacatku svého plsobeni na Ceské scéné si Ladylab na

Instagramu vybudoval pevnou zékladnu sledujicich, kterou tvofi predevSim Zeny.

Nutno podotknout, Ze marketing méa Ladylab zvladnuty skvéle a jak uZ je zminéno vyse,
rizné promo akce probihaji predevsim skrz Instagram (Ladylab, 2021). Na Instagramu je
takzvana funkce ,,stories* kde se objevuji piibéhy a za 24 hodin zmizi a pravé za pomoci
téhle funkce sledujici Ladylabu mohou ziskat rtizné slevové kody a informace o akcich, které
maji platnost jen ur¢itou dobu. Tato ,,stories” se objevuji i na Facebooku, ale v mensi mite
vcetné prispévki, které jsou Ladylabem zvetejiiovany (Ladylab, 2021).

vvvvvv

V soucasné dobé¢ I1ze na YouTube kanalu Ladylab najit rozhovory s riznymi osobnosti, jak

v oblasti fitness tak péci o zdravi nebo fitness recepty (Ladylab, 2021).
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Ladylab je ¢eska znacka, ale je prezentovana jako znacka, kterd nabizi nejlepsi spalovace a
dopliiky pro Zeny jak v Cesku, tak Slovensku. V lofiském roce byly pokusy o prorazeni na
rumunsky trh, které ale nebyly ptilis podafené, a proto se Ladylab soustfedi predevsim na
zeny z Ceska a Slovenska. Bali¢ek s oblibenymi produkty si ale mohou pofidit i Zeny z celé

Evropy.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Vyvoj marketingu mé primarni vliv na analytické a planovaci postupy firem, je zde zna¢na
potteba ziskdvani novych informaci o faktorech, které na firmu pisobi z vnéjsiho prostiedi.
Tyto faktory jsou povazovany za kritické, aby bylo zajiSténo dobré fungovani spolecnosti.

Externimi faktory jsou nicmén¢ informace o konkurenci a vyvoji trhu (Pfibova, 1998, s. 7).

V nasledujici kapitole jsou uvedeny spole€nosti, které jsou povazovany za hlavni konkurenty
Ladylabu na trhu. V analyze byly zohlednény faktory tykajici se nabizeného portfolia
produktli a sluzeb, v€etné vyuzivani raznych internetovych platforem ke komunikaci se

zékazniky.

6.1 Pinky Protein

Pinky protein je povazovan za nejvétsiho pfimého konkurenta, kterému Ladylab celi. Nutno
podotknout, Ze Pinky Protein na trhu neni tak dlouho dobu, ale svou oblibu si u Zen naSel.
Dé se tict, ze nabizené portfolio produktl a sluzeb je téméf identické jako u Ladylabu, vCetné
designu webu a rozdéleni jednotlivych kategorii. Porovnani ,,podobnosti“ Ize vidét na

nasledujicich obrazcich.
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Tento web pouZiva soubary cookie. Dalsim prochazenim tohoto webu vyjadiujete souhlas s jejich pouZivanim..Vice informaci zde

Obrazek 4 - Webové stranky Pinky Protein (Zdroj: Pinkyprotein.cz, 2021)
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Pinky Protein se také drzi riizového designu a rozdéleni kategorii ve vrchni ¢asti webové
stranky je téméf totozné s Ladylabem. Je mozné, Ze se Pinky Protein u Ladylabu piece jenom
inspiroval, protoZze Ladylab byl na trhu dfive, nebo miize byt podobnost stranek cisté

nahodna.

L +420 777 906 177 info@ladylab.cz czk ~ P Program  Piinlasit se I

o Vyhledavani 0~ @

CHCI ZHUBNOUT DETOX A REGENERACE JIDELNIEEK CVICEBNI VIDEA ZDRAVE MLSANI FITNESS POMUCKY  OBLECENI

Nejprodavanéjsi spalovate 2 Bleskové doruéeni NejriZovajai a nejkrasngjsi 7)) Nejsme obyéejny e-shop.
%y Ceskoslovensku 5 do celé Evropy o balicky pod sluncem 1" jsme holky jako ty

Pro tvij pohoding nakup vyuZivame soubory cookie. Prochzenim naseho riiZového webu souhlasis s jejich pouZivanim. Vice informaci najdes zde M

Obrazek 5 - Webové stranky Ladylab (Zdroj: Ladylab.cz, 2021)
Portfolio Pinky Proteinu obsahuje jeden spalovac a jeden nakopavac, coz neni moc. Je zde
nabizen i jeden druh proteinu. V kategorii Krasy a regenerace lze vidét i kolagen a Pure
Vitamin, ktery obsahuje vitaminy a mineraly, které jsou pro zenské télo dilezité. Nechybi
ani moznost sestaveni jidelnicku a zakoupeni obleceni. Na webu je zahrnuta 1 kategorie

Online cviceni, kde se nachdzi ¢tyfi videa (Pinky Protein, 2021).

Co se tyce platforem vyuzivanych ke komunikaci tak Pinky Protein kromé webovych stranek

pouziva Instagram a v roce 2020 pfibyl i Facebook.

Podle nabizeného portfolia a sluZeb Pinky Proteinu Ize opravdu fict, Ze spole¢nost se nachazi
ve stadiu, kdy se snazi na trh prorazit a vytvorit si svoji pravidelnou klientelu. Ptispiva tomu
zejména 1 fakt, ze na trhu ptsobi velice kratce a je pravdépodobné, ze v budoucnu se
portfolio produkti a sluzeb jeste rozsifi, ale i tak je jedinym pfimym konkurentem Ladylabu,
protoZe se soustiedi na vytvaieni doplik a sluzeb pouze pro Zeny.

K tomu, aby se Pinky Protein dostal do hlubSiho povédomi svych potencidlnich zakaznic
vyuziva moznost zapojeni influencer marketingu, zejména velkych instagramovych uéti,

které Citaji od 200 az 600 tisic sledujicich.
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6.2 GymBeam

GymBeam je neptimy konkurent Ladylabu, protoze své vyrobky soustfedi jak na muze, tak

zeny. Jedna se o progresivni znacku zdravych potravin. GymBeam na trhu ptsobi jiz od roku

rrrrrr

V samotnych pocatcich podnikdni GymBeam operoval pouze na Slovensku, a to za pomoci
online prodeje. V soucasné dobé ma svoji zékladnu v Némecku, ale tuto znacku je mozné
najit ve vice nez 14 zemich Evropy. GymBeam v roce 2020 oteviel prvni kamennou pobocku
v Budapesti v Mad’arsku a aby byla znacka svym pfiznivciim jesté blize, planuje se i otevieni

pobocky v hlavnim mésté Ceské republiky, tedy v Praze (GymBeam, 2021).

GymBeam se nesoustfedi jen na profesionalni sportovce, ale také na amatéry, kteti se ve
fitness prostiedi praveé nasli. Sortiment GymBeam je vhodny jak pro vegetariany, tak vegany,

celiaky nebo takeé pro lidi s intoleranci na laktozu ¢i dalsi alergeny (GymBeam, 2021).

Co se tyce portfolia nabizenych produktii a sluzeb ma GymBeam opravdu co nabidnout. Od
sportovni vyzivy, zdravych potravin, fitness obleceni ¢i pfisluSenstvi na doméci trénink nebo
trénink ve fitku. GymBeam skladuje ptes 5000 tisic produktl nejznaméjSich fitness znacek
z celého svéta, vyrabi vSak fadu suplementd pod svymi vlastnimi znackami jako je
GymBeam, GymBeam Clothing, Beast Pink ¢i VanaVita a Strix (GymBeam, 2021). Ackoli
se GymBeam nesoustiedi na produkty vyhradné pro Zeny, nabizi jich nepieberné mnozstvi
a mnohdy za pfiznivéjSi ceny nez napiiklad u Ladylabu nebo dfive zminéného Pinky

Proteinu. Lze zde najit razné spalovace, nakopavace ¢i BCAA na regeneraci svali po

naro¢ném tréninku.

Pro komunikaci se zakazniky vyuziva GymBeam platformy Facebook ¢i Instagram. Nechybi
ani YouTube kandl, kde kromé Instagramu a Facebooku ddavd GymBeam informace o
novych produktech, které se na e-shopu objevily. Jsou zde rozhovory se znamymi fitness
osobnostmi vcetné videi na domaci trénink. GymBeam mé na YouTube vSechna videa
sefazena v kategoriich, proto je pro divdka jednodussi nalezeni toho, co vlastné hleda.
YouTube kanal GymBeamu slouzi také jako vzdélavaci portél pro fitness nadSence, ktery
tam miiZze najit 1 pofady Fitness Academy, Show Me Your Fridge (Ukaz mi obsah svoji
lednice) ¢i Fitness facts. Jsou zde zahrnuty i fitness recenze na produkty GymBeamu,
napiiklad pro zdkazniky, ktefi nad nadkupem stdle vahaji a tyto recenze jim mohou byt

napomocné v jejich rozhodovani (GymBeam, 2021).
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6.3 Nutrend

Nutrend je povazovan za nejvétSiho Ceského vyrobee sportovnich dopliki, vyzivy a
potravin, jez na ¢eském trhu piisobi od roku 1993. Ackoli se jednd o dalsiho nepfimého
konkurenta Ladylab, Nutrend je povazovan za leadera ve svété vyzivy a fitness, a proto zde
musi byt zahrnut. Znacka Nutrend je spojovana se synonymy uspéchti a je také dokladem,
ze 1 Ceska firma muze dobyt svét. Nutrend ma svoji pevnou zdkladnu v Olomouci, ale
neustale expanduje 1 do zahranici, kde nyni v soucasné dobé dodava své vyrobky do témet

60 zemi svéta (Nutrend, 2021).

Nutrend s jeho Sitkou portfolia a zaméfenim na trhu nema témet Zzadnou konkurenci. Znacka
Nutrend je zndma 1 tim, Ze pfi vyvoji svych produktl pouziva nejnovéjsi technologie a klade
velky diraz na kvalitu i vzdélavani v daném oboru. Nabidka Nutrendu je rozdélena do tii
kategorii: Bodybulding (budovani svalové hmoty a redukce hmotnosti), Endurance
(vytrvalost) a Active Lifestyle (aktivni zivotni styl). I pti zbéZném rozkliknuti jednotlivych

kategorii na webu ¢lovek thned narazi na to, co prave potiebuje (Nutrend, 2021).

6.3.1 Bodybuilding

Kategorie Bodybuilding nabizi jak riizné spalovace a nakopavace, tak proteiny a gainery pro
budovani svalové hmoty. Nechybi zde ani kategorie kloubni vyzivy, do které jsou zatazeny

rizné vitaminy a mineraly, véetné mastnych kyselin (Nutrend, 2021).

&« C @ nutrend.cz/bodybuilding-fitness/c349/ % =@ B N = o H
Ospolecnosti  Novinky NUTRENDTeam  KIUb NUTREND  Trénink a vyziva Akcnibn\[cky@ Prodiejny  Nutrend World  Pomahame [er @ 800 750 750 (8-16 hoa
G
NUTREND Q carnitine & 0 xe
BODYBUILDING / FITNESS ENDURANCE SPORTS ACTIVE LIFESTYLE NARTES
g Kategorie fu'-fi Zaméfeni H Pouziti = Aktivni zdravi
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Obrazek 6 — Rozdéleni kategorie Bodybuilding (Zdroj: Nutrend.cz, 2021)
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6.3.2 Endurance

Kategorie Endurance se soustfedi na regeneraci, energii ¢i dodrzovani pitného rezimu. Jsou
zde zahrnuty sporty jako je béh, cyklistika nebo funk¢ni trénink. Jsou zde zaclenény i délky
tréninki, jaké doplnky pouzivat pred vykonem ¢i po vykonu nebo sortiment napojt, ty¢inek

¢i shottl (Nutrend, 2021).

&« C @& nutrend.cz/bodybuilding-fitness/c349/ B % = @B N S o :
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Obrazek 7 - Rozd¢leni kategorie Endurance (Zdroj

: Nutrend.cz, 2021)
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6.3.3 Active Lifestyle

Kategorie aktivniho zivotniho stylu zahrnuje jak spalovace, tak kloubni vyZzivu, proteiny ¢i
vitaminy a mineraly v¢etné¢ zaméteni pro krasu, sport, zdravi nebo Stihlou linii. V aktivnim
zivotnim stylu je zahrnuta i pramenitd voda NARTES, jiz zacal vyrabét samotny Nutrend

v roce 2019 (Nutrend, 2021).
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Obrazek 8 - Rozd¢leni kategorie Active Lifestyle (Zdroj: Nutrend.cz, 2021)

Do portfolia Nutrendu Ize zatadit 1 tréninky, v€etné koucingu (pro tyto ucely je soucasti

olomouckého sidla firmy i Skolici centrum, které ma kapacitu 100-130 mist) (Nutrend,
2021).

Co se tyce komunikace Nutrendu se zdkazniky a celkové pfiznivci této znacky, tak jsou
hojné vyuzivany platformy jako je Facebook, Instagram nebo YouTube. Na téchto
platformach jsou ukazovany zejména nové produkty, které byly zarazeny do stalého
nabidkového portfolia. YouTube kandl Nutrendu obsahuje rozhovory s riznymi osobnostmi
z fitness odvétvi veetné video navodd, co obsahuji kategorie Bodybuilding, Endurance a

Active Lifestyle (Nutrend, 2021).

6.4 Shrnuti analyzy konkurence

Na zékladé analyzy konkurence je mozné fict, Ze Ladylab nabizi unikatni koncept soustiedici
se vyhradné na Zeny a jejich potfeby. Pinky Protein je spolecnost, kterd se pravé snazi
prorazit a oproti jejimu portfoliu nabizenych produktti a sluzeb ma Ladylab zna¢ny néskok.

Co se tyce dalSich konkurentli, tedy GymBeamu a Nutrendu, kteti vystupuji jako nepiimi
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konkurenti, tak vyhoda oproti Ladylabu je takové, Ze na trhu ptisobi del$i dobu, maji tradici
a vetsi pole plisobeni. GymBeam ma svoji zakladnu v Némecku, ale expanduje do dalSich
zemi Evropy, zatimco Nutrend ma svoji zakladnu stejné jako Ladylab v Cesku, ale své

vyrobky dodava atletim a nadSenciim do fitness po celém svéte.
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7 CHARAKTERISTIKA PRIMARNIHO VYZKUMU

V praktické ¢asti jsou obsazeny dva typy vyzkumu. Prvni forma vyzkumu byla realizovana
formou dotazniku, ktery byl sestaven autorkou prace. Druhé forma vyzkumu byla provadéna
za pomoci polostrukturovanych rozhovora. Jelikoz se tato diplomova prace soustfedi na
postoje zen generaci X a Y k vybrané znacce, byly provedeny polostrukturované rozhovory

u tfi Zen z kazdé zminéné generace.

Dotaznik byl sestaven tak, aby dokazal urcit postoje zen k vybrané znacce. Neni sestaven
ale tak, aby podal informace pouze o postojich, jsou zde zahrnuty i otdzky demografické a

geografické, které jsou uzce spojeny s nakupnim chovanim.

Dotaznik byl vyhotoven v Ceské verzi, protoze autorka prace svij vyzkum soustfedila
pfedeviim na Zeny z Ceské republiky. Otazky byly jak uzaviené, tak oteviené, véetnd
zakomponovani takzvanych $kal (Richterova, 2007, s. 99-110). Skalovy druh odpovédi byl
sestaven metodou sémantického diferencialu, protoze sémanticky diferencial je povazovan

za kli€ového nositele dilezitych informaci souvisejicich s cilem vyzkumu.

7.1 Distribuce dotazniku

Dotaznik byl distribuovén elektronickou formou, a to pfedevsim prostiednictvim socialnich
siti. K distribuci autorka pouZzila soukromé profily, aby si zabezpecila navratnost dotaznik.
Do procesu distribuce byly zahrnuty i fanouskovské stranky Ladylab na Facebooku. Autorka
je sama uzivatelkou a fanynkou této znacky, proto byl dotaznik rozeslan 1 po Instagramu,

kde je autorka soucasti komunity Ladylab.
Casovy sbér dat probihal od 27. inora do 10. biezna 2021. Poté byla data z dotazniku

vyhodnocovéna.

7.2 Respondentky

Celkem bylo zodpovézeno 435 dotazniki, pficemz 138 Zen znacku Ladylab neznalo a byly
presmérovany otazky demografického a geografického charakteru. Respondentky vyzkumu

byly pted zacatkem jasn€ stanovené a jednalo se o Zeny generace X a Y.
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7.3 Udaje

Dotaznik byl vytvotfen za pomoci webu vyplnto.cz, ktery po skonceni vyzkumu odpovédi ze
vSech dotaznikli vyexportoval do piehlednych grafii a tabulek, které autorka roztiidila na
zaklad segmentace odpovédi generace X a Y.

Vysledné hodnoty byly z tidaji ziskdvany tfemi zplsoby. Zakladni metodou byla operace

souctu. Pti vyhodnoceni sémantickych diferencialt byl vyuzit rozdil a aritmeticky pramér.

Vzorec aritmetického priméru:

n
1
X Z—Z.Xi
n
i=1

X — aritmeticky primeér
n — pocet respondentl

Vzorec smérodatné odchylky:

o — smérodatna odchylka
n — pocet respondenti
x; — namefena hodnota

X — aritmeticky prameér

Vysledné hodnoty byly kvili ptehlednosti pfevadény do procentudlnich hodnot. Podle

potieby byla ¢isla zaokrouhlovéana na jedno nebo dvé desetinnd mista.
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8 VYHODNOCENI A INTERPRETACE VYSLEDKU
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro lepsi piehlednost vysledkt dotaznikového Setfeni bude vyhodnoceni rozdéleno na dvé

Casti, a to na ¢ast neskalovou a Skalovou.

8.1 Neskalova cast

Do neskalové casti dotazniku jsou zahrnuty otdzky demografické, geografické, ale 1 otazky
sledujici nakupni chovani a vniméni znacky.

8.1.1 Otazka 1

Znate znacku Ladylab? (Pokud ne, pirejdéte na otazku ¢. 9).

Generace X — tém¢ért polovina zen (76 Zen), tedy 42,2 %, generace X znaCku Ladylab zné a

zbyvajicich 57,8 % (104 Zen) Cini Zeny, které o Ladylabu nikdy neslySely.

Generace Y — naproti tomu Zeny generace Y, které znacku Ladylab znaji ¢ini 86,7 % (221

zen, a pouze 13,3 % (34 Zen) znacku nezna.

Na zéklad¢ téchto tidaju lze fict, Ze generace, do které Zeny patfi, rozhoduje o tom, zda
znacku znaji nebo ne. Z celkového poctu 435 Zen generace X a Y zna znacku 297 z nich
(68,3 %) a pouhych 138 z nich (31,7 %) znacku nezna. V piipad€ neznalosti znacky byly
Zeny automaticky presmérovany na otazky 9-12. Nasledujici rozbory se tedy tykaji pouze

297 Zen, které znacku Ladylab znaji.

Generace X

Zna znacku
Nezna znacku 42%

58%

Graf 1: Zndamost znacky (Zdroj: Vlastni vyzkumné Setieni, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Generace Y

Nezna znacku
13%

Zna znacku
87%

Graf 2: Znamost znacky (Zdroj: Vlastni vyzkumné Setieni, 2021)

8.1.2 Otazka 2
Jak casto u Ladylabu nakupujete?

Na tuto otazku si zeny mohly vybrat z nasledujicich ¢tyt odpovédi: a) kazdy mésic, b) obcas

(2-6 mésicu), c¢) zfidka (kdyZ vidim néco nového), d) zna¢ku znam, ale nenakupuji.

Generace X — jak vyzkum ukézal, tak 74dna Zena generace X u Ladylabu své nakupy
neprovadi kazdy mésic. Naproti tomu druhéd moznost, kdy své ndkupy realizuji v rozmezi 2-
6 mésici méla popularitu a obCasné nakupy u Zen generace X tvoii 20 % (36 zen).
generace X vidi néjaky novy produkt a tato hodnota ¢ini 22,2 % (40 Zen). Posledni moZnost
tykajici se znalosti znaCky, ale nikdy neuskute¢néného nakupu nezvolila Zadnd Zena.
Zbyvajicich 57,8 % zen generace X znacku Ladylab neznd, a proto nikdy neuskute¢nily
nakup. Z té€chto 0daji vyplyva nutnost vytvoreni komunikaéni kampang, ktera bude mit za

cil zvySeni povédomi o znaéce u Zen generace X.
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Generace X

Nikdy (protoZe znacku
neznaji)
Obcas

KdyZ je néco nového

Kazdy mésic

Graf 3: Frekvence ndkupii u Ladylabu (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni, 2021)

Generace Y — Zen generace Y, které provadéji nakup kazdy mésic ¢ini pouze 14,1 % (36
zen). Nejvetsi oblibu ma u zen této generace odpoveéd’ druhd, kdy nakupuji obcas, v rozmezi
dvou az Sesti mésicli, a pravé v tomto rozhrani se nachazi 58,8 % (150) zen generace Y.
Moznost, ktera zahrnovala nakup probihajici ztidka, byla zvolena 13,3 % (34) Zen a jedna
zena, ktera znaCku zné a nikdy nenakoupila ¢ini 0,4 %. Zeny generace Y, které znacku

neznaji a nikdy sviij nakup neuskutec¢nily tvoii 13,3 %.

Generace Y

Kazdy mésic

Obcas

Kdyz je néco nového
Znacku zn3, ale nikdy nic

nekoupila

B Nikdy (protoZe znacku
neznaji)

Graf 4: Frekvence nakupu u Ladylabu (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni, 2021)

Z nasledujicich analyz Ize vyvodit, Ze jak Zeny generace X, tak zeny generace Y provadi své
nakupy opakovang, a i frekvence ndkupt jsou u dvou generaci velmi podobné (jsou tedy

provadény v rozmezi 2-6 mésici).
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8.1.3 Otazka 3
Dle jakych Kkritérii jste si vybrala zna¢ku Ladylab?

Na tuto otazky si respondentky mohly zvolit ze tfi nabizenych odpovédi: a) doporuéeni, b)

kvalita, ¢) cena nebo do otevieného pole napsat vlastni odpoved.

Generace X: co se tyCe treti otazky, u zuCastnénych zen generace X, které znaCku znaji a
maji s ni zkuSenosti, byla pravé znacka Ladylab zvolena na zakladé doporuceni. Z celkového
poctu 76 Zen si 74 znich (97 %) vybralo Ladylab pravé proto, ze jim byla znacka
doporucena. V odpovédich se velice Casto objevovalo naptiklad doporuceni od kamaradky,
znamé ¢i dokonce dcery. Zbyvajici 2 zeny (3 %) si Ladylab vybraly diky reklamé na
internetu. Z téchto dat vyplyva, ze u zen generace X hraje dulezity faktor pii rozhodovani o
zakoupeni vyrobkl od znacky doporuceni od lidi, kteti znacku vyzkouseli a jsou s jejimi

vyrobky spokojeni.

Generace X

Doporuceni
23%

Reklama
77%

Graf 5: Kritéria volby (Zdroj: Viastni vyzkumné Setreni, 2021)

Generace Y: zhruba polovina Zen (98 Zen — 44 %) generace Y si znacku Ladylab vybrala na
zaklad¢ reklamy, kterd probihala skrz Instagram. Doslovné feceno, Zeny generace Y vidély
vyrobky Ladylabu u ,,instagramové hvézdy* a pravé na tomto zakladé si produkty od
Ladylabu zakoupily. Dal§im aspektem, ktery rozhodl o vybéru této znacky bylo doporucent,
které zvolilo 66 Zen (30 %) a do dvou poslednich pti¢ek byla zatazena kvalita (35 zen — 16
%) a cena (22 Zen — 10 %). Zeny generace Y si tedy znacku Ladylab vybraly zejména na
zaklad¢ reklamy na Instagramu a druhym kritériem se stalo stejné jako u Zen generace X

doporuceni.
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Generace Y
; Cena
Kvalita 10%
16%
Doporuceni
30%

Instagram
44%

Graf 6. Kritéria volby (Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021)
8.1.4 Otazka 4
Proc jste si vybrala pravé Ladylab, a ne konkurenc¢ni znac¢ku?

Tato otazka byla oteviena a Zeny mély vypsat alesponl jeden faktor, na zaklad¢ kterého si
vybraly pravé tuto znacku. Otdzka Cislo Ctyfi ma obdobny charakter jako ptedchozi otazka

¢islo tfi, jedna se tedy o pouze né&jaké ,,doplnéni* této otazky.

Generace X: jak uz bylo zminéno v otazce Cislo tf1, tak Zeny této generace si vybraly znacku
Ladylab pravée na zakladé doporucenti, a tato odpovéd’ se opakovala i tu této otazky. 70 Zen
(92 %) zde zminilo doporuceni od kamaradky, znamé, ¢i kolegyné a zbyvajicich 6 (8 %)

uvedlo, Ze jinou znacku, nez Ladylab neznaji, a pravé proto si ji vybraly.

Generace X

Neznalost jiné
konkurencni
znacky
8%

Doporuceni
92%

Graf'7: Pro¢ Ladylab a ne konkurence (Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021)
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Generace Y: u zen generace Y byly odpovédi obdobného charakteru. Témér 74 % (164 zen)
zde zminilo Instagram. Jednalo se bud’ o reklamu, ktera se jim v ptispévcich objevila nebo
0 promo na znamém instagramovém profilu. 57 Zen (26 %) generace Y zde uvedlo

kombinaci tii faktord, jez byla cena, kvalita a poté také neznalost jiné¢ konkuren¢ni znacky.

Generace Y

Cena, kvalita,
neznalost jiné
znacky
26%

Promo na

Instagramu
74%

Graf 8: Pro¢ Ladylab a ne konkurence (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni, 2021)
8.1.5 Otazka 5
Sledujete znacku Ladylab na internetu? (vyberte jednu z moZnosti)

Na tuto otazku odpovédélo celkem 297 Zen z nichz 76 patfilo do generace X a zbyvajicich
221 do generace Y. U této otazky si zeny mély vybrat jednu z odpovédi a na vybér bylo
z téchto Ctyf moznosti: a) Instagram, b) Facebook, ¢) Webové stranky, d) Nesleduji a za

e) vlastni odpovéd’.
Instagram

Co se tyce platformy Instagram, tak Ladylab ze 76 Zen ji zde sleduji pouze 4 Zeny (5 %)
zatimco u Zen generace Y je Instagram velice oblibeny. Z celkového poc¢tu 221 zen generace

Y je stranka Ladylabu sledovana 166 Zenami (75 %).
Facebook

Stranka na Facebooku je ze 76 zen generace X sledovana pouhymi 7 Zenami (10 %) a co se

tyCe generace Y, z 221 Zen ji sleduje pouhych 30, které ¢ini pouze 14 % z této generace.
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Webové stranky

V ptipad¢ webovych stranek je zde opét malé procento Zen generace X, které webovky
sleduji pravidelna. Jedna se o pouhych 10 Zen, které z celkového poctu zen generace X tvori
13 %. Webové stranky jsou v mensi mife nav§tévovany i Zenami generace Y, tedy konkrétné

20 zenami (9 %) z 221.
Nesleduji

Kategorie ,,nesledujicich® méla u Zen generace X nejvétsi popularitu. 55 Zen (72 %) ze 76
nesleduje Ladylab ani na jedné této strance. U generace Y tento pocet Cini 5 zen (2 %), které

Ladylab takze nesleduji ani na jedné platformé.

Na zéklad¢ téchto analyz lze fict, ze generace milenidll je ta, ktera je vice online a ke
sledovani Ladylabu a jeho novinek nejvice vyuZzivaji platformu Instagramu. Naopak Zeny
generace X internetu pfili§ neholduji a znaCku Ladylab na internetu sleduje velice malé

procento.

Generace X

Instagram
5% -
Facebook
10% L
Webové
stranky
13%

Graf 9: Sledovani znacky na internetu (Zdroj: Vlastni vyzkumné setreni, 2021)
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Generace Y

stranky
9%

Facebook ‘ Nic
14% 2%

N

Webové ‘

Instagram
75%

Graf 10: Sledovani znacky na internetu (Zdroj: Viastni vyzkumné Setrent, 2021)
8.1.6 Otazka 8

Jaka je pravdépodobnost, Ze na stupnici od 1 do 10 doporudite Ladylab znamé,

kolegyni? (10 nejvétsi pravdépodobnost, 1 nejnizZsi pravdépodobnost)

Otazka ¢islo 8 méla poskytnout informaci, do jaké miry by Zeny generace X a Y doporucily
znacku Ladylab dal$im Zendm. Vychazelo se z ptfedpokladu, Ze ¢islice 10 znaci velkou
spokojenost se znackou a naopak ¢islo 1 velké zklamani, coz znamend ze nebude dalSim
Zenam doporucena. Na tuto otdzku odpovédélo 297 Zen z nichZ 76 (25 %) patii do generace

X a zbyvajicich 221 (75 %) tvoii zeny generace Y.

Pro vypodet nejéastéji zvolené odpovédi byla zvolena metoda aritmetického priméru. Zeny
generace X volily nej¢asteji mezi Cisly 8 az 9 tedy presné 8,487. U Zen generace Y je hodnota
témer stejnd, ovsem priklani se spise k hodnoté 9 a hodnota pruméru ¢inila 8,814. Pii secteni

praméri obou generaci byla tato hodnota 8,731.

Na zéklad¢ téchto dat lze fict, Ze znacka Ladylab je u Zen generace X a Y oblibend a mira

doporuceni se ptiklani k hodnoté 10.
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8.1.7 Otazka 9
Jak na Vas pisobi znacka Ladylab? Pokud by znacka byla osoba, byla by:

Devata otazka byla sestavena takovym zplsobem, aby poskytla pfedstavu o tom, jak je
znacka respondentkami vniména. Pti posuzovani vysledk je dlilezité mit na paméti, ze pro
ziskani komplexni védomosti o vnimani znacky by bylo s nejvétsi pravdépodobnosti potieba
provést vyzkum, ktery by byl samostatny a vice rozsahly. Na tuto otdzky odpovidaly jak

zeny, které znacku Ladylab znaji tak ty, které zvolily moznost neznalosti.

V otazce je uvedeno, aby respondentky vybraly maximaln¢ tfi vlastnosti, které by znacku
nejvice vystihovali. Respondentky si mohly vybrat z 12 adjektiv, jez odpovidaji 12
archetypiim znacky. Pocet zvolenych adjektiv ¢inil 843, jelikoz si respondentky mohly

vybrat az tii polozky.

Pro generaci X a generaci Y byly vytvofeny dvé samostatné s¢itaci tabulky .

Tabulka 1. — Vysledné poradi vilastnosti osobnosti znacky Ladylab — Generace X

1. Tvlrce Tvotiva 69 30
2. Klaun Zabavna 45 20
3. Prizkumnik Zvédava 40 18
4. Hrdina Pribojna 18 8
5. Nevinny Nevinna 12 5
6. Mag Kouzelna 12 5
7. Starostlivy Starostliva 9 4
8. Mudrc Moudra 7 3
9. Milovnik Vasniva 6 3
10. Vyhnanec Porusujici pravidla 4 2
11. Vladce Poradkumilovna 3 1
12. Obycejny chlapik Bézna 3 1

Zdroj: Viastni vyzkumné Setreni, 2021
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Za generaci X znacku zastupuji nasledujici archetypy: tviirce, klaun, prizkumnik, hrdina a

nevinny.

Tabulka 2. - Vysledné poradi viastnosti osobnosti znacky Ladylab — Generace Y

1.

Tvirce Tvoriva 154 25
2. Hrdina Priibojna 133 2
3. Mig Kouzelna 115 19
4. Priizkumnik Zvédava 110 18
S. Milovnik Vasniva 35 6
6. Starostlivy Starostliva 23 4
e Klaun Zabavna 20 2,8
8. Vyhnanec PoruSujici pravidla 7 1
9. Mudrc Moudra 7 1
10. Viadee Poiadkumilovna 6 0,7
11. Nevinny Nevinna 5 0,5
12. . Obyeejny chlapik B&n4 0 0

Zdroj: Viastni vyzkumné Setreni, 2021
Co se tyce generace Y, tak znacku nejvice vystihuje téchto 5 archetypii: tviirce, hrdina, mag,
prizkumnik a milovnik. Generace Y zvolila jiné archetypy neZ generace X i1 kdyZ obé

generace nezavisle na sobé na prvni misto daly archetyp tvtrce.

Pti sestavovani dotazniku se nad touto otdzkou neuvazovalo pouze na zakladé¢ ziskani
informace o vnimani znacky ve vSeobecnosti, ale prihlizelo se i k velice dilezitému aspektu
— zda respondentky Ucastnici se vyzkumu znacku znaji nebo ne. Vznikl tedy pfedpoklad, ze
zkuSenost s vybranou znackou ovlivni jejich vnimani. Na tomto zéklad¢ se v databazi
respondentky rozdélily do skupin, které znacku znaji a které ne. U té€chto skupin byla

zkoumana volba jednotlivych vlastnosti. Pfi porovnani respondentek generace X a Y, které
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znacku znaly ¢i neznaly, naméfené hodnoty ukazuji, ze zvolené vlastnosti jsou stejné (bez

ohledu na znalost ¢i neznalost, u respondentek byl na prvnim misté Tvirce).

Tato otazka nem¢la za ukol zm¢fit, jaké postoje zeny generace X a Y zaujimaji ke zvolené
znacce, ale pouze zjistit, s jakym archetypem je znacka spojovéna, aby se z této informace

dalo vychazet pfi tvorbé v projektové ¢asti této diplomové prace.
8.1.8 Otazka 10

Jste Zena patrici do generace X nebo Y?

Cely vyzkum byl postaven na Zenach generace X a Y, proto byla tato otazka esencialni, aby
se na jejim zakladé¢ mohla provést segmentace, jaké odpovédi u zen generace X ¢i Y
prevazely. Jak uz bylo zminéno, vyzkumu se zucastnilo celkem 435 Zen z nichz 180 (41 %)

patfilo do generace X a zbyvajicich 255 (59 %) tvofily Zeny generace Y.

Generace X
41%
Generace Y
59%

Graf 11: Zeny patici do generace X nebo Y (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni, 2021)

Generace X: prvni otazka celého vyzkumu byla orientovana na znalost zna¢ky, pfi¢emz zeny
generace X za generaci Y zna¢né zaostavaly. Z celkového poctu 180 Zen znacku znalo pouze

76 z nich (42 %) naceZz 104 zen generace X, které znac¢ku neznalo, tvotilo 58 %.

Generace Y: zeny generace Y maji ke znacce pomérné blize. Do vyzkumu bylo zapojeno
255 zen generace Y a 221 z nich (87 %) znacku znalo a pouhych 34 Zen (13 %) o znacce

nikdy neslyselo.

Na zéklad¢ téchto dat se da fict, ze znacka Ladylab cili pfedevS§im na zeny generace Y, tedy

milenialky, které jsou znamé svym vét§im pisobenim na socialnim sitich a celkové internetu
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nez zeny generace X. Znacka Ladylab i sviij marketing provadi pfedevsim skrz platformy

socialnich siti, kde zeny generace X tolik ¢asu netravi.

8.1.9 Otazka 11

Otazka ¢islo 11. zkoumala demografii vyzkumného vzorku a ptala se na stupen dosahnutého
vzdélani. Ve vysledcich se ukazalo, ze vyzkumu se netcastnil nikdo bez vzdélani nebo pouze
zakladnim vzdélanim. Stfedniho vzdelani dosahlo jak z generace X, tak z generace Y celkem
159 zen (36 %), sttedniho odborného vzdélani s vyucnim listem 26 Zen (6 %), vySSiho
odborného vzdélani 33 Zen (7,9 %), bakalatského stupné vysokoskolského studia 175 Zen
(41,4 %), magisterského stupné vysokoskolského studia 33 Zen (7,6 %) a 5 zen (1,1 %) ma
vysokoskolsky doktorsky titul.

Generace X + Generace Y

Stredni vzdélani s maturitou

Stfedni odborné vzdélani s
vyucnim listem

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské - bakalarsky
titul

m Vysokoskolské magistersky
titul

Vysoskolské - doktorsky titul
nebo vyssi

Graf 12: Dosazené vzdeélani (Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021)

8.1.10 Otazka 12

Posledni otazka se tykala geografického hlediska, tedy z jaké zemé respondentky pochazi.
Na vybér bylo ze dvou moznosti, tedy Ceské republiky a Slovenska, protoze znatka Ladylab
operuje i tam. Na tuto otdzku odpovédelo celkem 435 respondentek, jak z fad téch, co znacku

znaji, tak i ty neznalé.

Z Ceské republiky se vyzkumu tdastnilo celkem 369 Zen z nichz 143 (38 %) patiilo do
generace X a zbyvajicich 226 (62 %) do generace Y. Co se tyCe slovenské republiky, tak z té
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se do vyzkumu zapojilo 66 Zen, z nichz se 37 (56 %) tadi do generace X a 29 zen (44 %) do

generace Y.

Zeny generace X a Y Zijici v CR

Generace X
38%
Generace Y

62%

Graf 13: Zeny zijici v CR nebo SR (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni, 2021)

Zeny generace X a Y Zijici v SR

Generace Y
44% Generace X
56%

Graf 14: Zeny Zijici v CR nebo SR (Zdroj: Viastni vyzkumné Setieni)

Z poctu 435 Zen byl tedy dotaznik vyplnén 180 (41 %) Zenami generace X a 255 (59 %)

Zenami z generace Y.
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8.2 Skalova &ast

Pro zméteni postojti byla zvolena metoda sémantického diferencidlu. Spravny vybér adjektiv
v diferencidlu by méla byt obsazena adjektiva ze tfi dimenzi, jak uvadi Osgood (Hradiska,
1998, s 192). Adjektiva jsou vybirana spise na zaklad¢ cile vyzkumu, proto tohle pravidlo

nemusi byt dodrzovéno.

Adjektiva mohou byt rozdélena podle konativni, kognitivni ¢i afektivni povahy (Richterova,
2007, s. 112-113). Autorka do svého dotazniku zvolila pfedevsim adjektiva vyjadiujici

afektivni naboj s kladenym dlirazem na emoce respondent.

V dotazniku byly zahrnuty dva sémantické diferencidly a kazdy z nich obsahoval vzdy stejny
pocet adjektiv. Pouzitd adjektiva lze podle vyznamové roviny rozdé€lit na kladné a zaporna.
V sémantickém diferencialu byla adjektiva rozmisténa nepravidelné, aby u respondentek

nedochézelo ke stereotypizaci vyznacovani moznosti.

Tabulka 3. — Vyber adjektiv

Luxusni Bézna hodnotici afektivni
Moderni Tradi¢ni hodnotici kognitivni
Vesela Smutna hodnotici afektivni
Pratelska Chladna hodnotici afektivni
Seri6zni Lehkovazna hodnotici kognitivni
Sebejista Ustrasena hodnotici afektivni
Pozitivni Negativni hodnotici afektivni

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021

Ve S3kéle bylo pouzito Cciselné, ale i verbalni oznaCeni pro lepsi srozumitelnost.
Respondentky si mohly vybrat z ¢iselné Skaly -2 az +2. Kazdé ¢islo bylo verbalizovéano jako
vystihuje dokonale, vystihuje témér dokonale, trochu vystihuje (nevim) — timto zptisobem
byla zvolena prostfedni hodnota nula. Ve skale bylo pouZito celkem 5 hodnot. Vyhodnoceni
sémantického diferencialu probihalo tak, ze nejdiive byly secteny hodnoty Zen generace X

a poté hodnoty odpovédi zen generace Y, naCez byla vytvoiena stupnice od hodnoty 1 po
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hodnotu 5 a to ve sméru od kladnych adjektiv po adjektiva negativni. Ve vyhodnoceni je

zahrnuto i slovni hodnoceni, které bylo souc¢asti dotazniku.

8.3 Vyzkumny vzorek

Sémanticky diferencial byl zahrnut ve dvou otazkach, ve kterych respondentky samostatné
hodnotily jak na n¢ pasobi aspekty, které na obrazcich mohly vidét. V otdzce ¢. 6 byly
obsazeny dva obrazky, které Ladylab vyuziva ke svym reklamnim uceliim. Na téchto
obrazcich byla vyobrazena dévcata jak cvici. V otazce €. 7 byly také dva obrazky, které se
tykaly vzhledu webovych stranek a designu nabizenych vyrobkii. Tyto obrazky se od sebe
li$i zejména jejich povahou. V otdzce ¢. 6 byly zamérné pouzity divky, které Ladylab
pravidelné pridava na svij Instagram, a jak na tyto divky na respondentky plisobi. Otazka ¢.

7 méla za tkol zjisténi jak na respondentky a zakaznice této znacky plisobi design vyrobku

Ladylabu, v¢etné¢ jejich webovych stranek.

Obrazek 9 - Divky vystupujici v reklamach Ladylab (Zdroj: Instagram Ladylab, 2021)
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« C @ ladyisbr/cs/ * =m0 »0Q :

Nejproddvanéiti spalovate Sleskove doruteni NejriZovéjsi a nejerasnéji ) Nejsme o
v Geskaslovensku do celé Evropy balitky pod shincem jsme holky jako ty

Obrazek 10 - Webové stranky a vyrobky Ladylab (Zdroj: Ladylab.cz, 2021)
8.3.1 Vnimani divek — generace X

Analyza vnimani divek na obrazcich zaznamenala pro jednotlivé pary adjektiv hodnoty,

které jsou uvedeny v Tabulce €. 4.
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Tabulka 4.: Prumérnad hodnota adjektiv — generace X

vesela — smutna 2,32 1,24
pozitivni — negativni 2,01 1,18
pratelska — chladna 2,57 1,67
sebejista — ustrasena 5,06 1,71
moderni — tradi¢ni 3,77 1,47
luxusni — bézna 2,43 1,38
seriozni — lehkovazna 425 1,74

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021

Z vysledki lze fict, Ze divky na obrdzcich na Zeny generace X plsobi pozitivnim dojmem a
jsou respondentkami vnimany vesele ($tastné). Divky se respondentkdm také jevi spise
pratelskym nez chladnym dojmem. Zeny generace X mély problém s rozhodnutim, zda
divky vypadaji moderné ¢i spiSe tradi¢né, ale vice se priklanély k modernosti. Respondentky
se také nemohly rozhodnout, zda divky plisobi luxusné nebo bézné, ale prevazil spiSe nadech
luxusu. V otazce seridznosti nebo lehkovaznosti byla tato hodnota nejednoznacnd, ale
priblizila se ke stfedové hodnoté nula. Posledni par adjektiv tykajici se sebejistoty ¢i
ustraSenosti pasobil také nejednoznaénym dojmem, ale vysledné hodnoty se ptiklanély spise

k sebejistoté. Smeérodatnd odchylka byla nejvyrazn&j§i pii vyb&ru z paru seridzni —

cvwr
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8.3.2 Vnimani divek — generace Y

Nameétené hodnoty jak divky na obrazcich vnimaji Zeny generace Y pfinesly vysledky, které

jsou evidovany v Tabulce €. 5.

Tabulka 5.: Prumerna hodnota adjektiv — generace Y

vesela — smutna 2,05 1,22
pozitivni — negativni 2,34 1,41
pratelska — chladna 3,53 1,67
sebejistd — ustraSend 2,57 1,54
moderni — tradi¢ni 3,62 1,72
luxusni — bézna 4,02 2,04
seridozni — lehkovazna 2,61 1,56

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021

Ukéazalo se, Ze Zeny generace Y se stejné jako Zeny generace X piiklani spiSe k pozitivnimu
a veselému hodnoceni divek na obrazcich. Respondentky se ovSem nemohly rozhodnout,
jestli na n€ divky pilisobi spiSe ptatelskym nebo chladnym dojmem. Tenhle fakt mohlo
zpusobit to, ze na jednom obrazku se divka divé pfimo do objektivu a usmiva se, zatimco na
druhém se diva do zemé¢ a v jeji tvaii 1ze t€zko vycist jakékoli emoce. Z toho divodu se zde
nejcastéji vyskytla stfedova hodnota 0. Stfedova hodnota 0 se vyskytla i u rozhodnuti o
modernosti ¢i tradi¢nosti. Co se tyce sebejistoty ¢i ustrasenosti, tak se Zeny generace Y
priklani spise k tomu, Ze divky pisobi sebejisté. Na rozdil od zen generace X, na zeny
generace Y divky ptsobi spiSe béznym dojmem. U posledniho paru adjektiv zeny generace

Y zvolily, Ze divky se jevi vice seri6zné nez lehkovazné.

Smérodatna odchylka byla nejvyraznéjsi pfi vybéru z paru luxusni — béznd a nejnizsi u

vesela — smutna.
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8.3.3 Porovnani vnimani divek generaci X a 'Y

Pro porovnani vnimani divek generaci X a Y je dilezité i grafické znazornéni hodnot, které
byly pti vyzkumu zméfeny. V grafu 15 je naznaceno, ze hodnoty se pii urcitych adjektivech

priblizovaly (byly téméf totoZzné u obou generaci) a v jinych byla odliSnost vyraznéjsi.

Kvili pfesnéjsi orientaci byl vypocitan i rozdil danych hodnot, ktery byl poté pteveden do
absolutnich hodnot. Na tomto zaklad¢ byla vybrana adjektiva, ktera zaznamenala nejvyssi a
nejmensi rozdil. Nejveétsi rozdily Ize vidét u adjektiv sebejista a vesela. Z vysledkl je mozné
vycist, ze dévCata na obrazcich podle generace Y vypadaji sebejiste, a u generace X naopak

luxusné. Nejmensi rozdily ve vnimani byly u adjektiv vesela a pozitivni.

| ’

Primérna hodnotav %
w

vesela pozitivni pratelska sebejista moderni luxusni bézna

==@==Generace X Generace Y

Graf 15: Porovnani prumeérnych hodnot adjektiv zvolené generaci X a Y (Zdroj: Vlastni
vyzkumné Setreni, 2021)
8.3.4 Vnimani designu vyrobki a webovych stranek — generace X

Analyza vnimani designu vyrobkl a webovych stranek na obrazcich zaznamenala pro

jednotlivé pary adjektiv hodnoty, které jsou uvedeny v Tabulce €. 6.
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Tabulka 6.: Prumérnd hodnota adjektiv — generace X

vesela — smutna 2,01 1,18
pozitivni — negativni 2,38 1,28
pratelska — chladna 2,62 1,55
sebejista — ustrasena 3,78 1,81
moderni — tradi¢ni 2,21 1,23
luxusni — bézna 2,31 1,58
seriozni — lehkovazna 3,57 1,74

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021

Na zékladé vysledki lze fict, Zze na zeny generace X pusobi design vyrobkli a webovych
stranek veselym a pozitivnim dojmem. Respondentky se také pfiklani k pratelskému
pusobeni jak vzhledu tak designu. V otdzce sebejistoty a ustrasenosti se zeny nemohly
rozhodnout, ale pfiklani se spiSe k neutrdlni hodnoté nula. Vzhled stranek a designu
respondentky povazuji spiSe za moderni, ale zaroven pusobici béznym dojmem. Problém
v rozhodovani byl 1 mezi seridéznosti a lehkovaznosti, kdy by se Zeny generace X radéji

ptiklonili ke stfedové hodnoté nula. Smérodatnd odchylka je nejvyraznéjsi u vybéru z paru
8.3.5 Vnimani designu vyrobki a webovych stranek — generace Y

Nameétené hodnoty jak vnimaji design vyrobkl a webové stranky Zeny generace Y, piinesly

vysledky, které jsou evidovany v Tabulce €. 7.
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Tabulka 7.: Prumérnad hodnota adjektiv — generace Y

vesela — smutna 2,45 1,18
pozitivni — negativni 2,22 1,15
pratelska — chladna 2,51 1,53
sebejista — ustrasena 3,01 1,45
moderni — tradi¢ni 2,67 1,89
luxusni — bézna 4,52 1,29
seriozni — lehkovazna 2,78 1,80

Zdroj: Vlastni vyzkumné Setreni, 2021

Zeny generace Y povazuji design vyrobkii a webovych stranek za vesely a pozitivni.
Respondentky se nemohly rozhodnout, zda je design a vzhled webu spi§ chladny nebo
pratelsky. Vysledky ale ukazuji, ze by se Zeny generace Y pfiklonily spiSe k pratelskému
dojmu. Stejnd situace nastala 1 u paru adjektiv tykajicich se sebejistoty a ustrasenosti.
Nakonec se zeny rozhodly pro stfedovou hodnotu nula. V otdzce modernosti a tradi¢nosti se
respondentky pftiklonily spiSe k modernosti a Ze design a webové stranky plisobi luxusnim
dojmem. Co se tyc¢e seridznosti a lehkovaznosti, tak Zeny generace Y vnimaji design a vzhled

webu spiSe ze stranky seriézni. Smérodatna odchylka byla nejvyraznéjsi u paru adjektiv

cvwr

8.3.6 Porovnani vnimani designu vyrobki a webovych stranek generaci X a'Y

Stejné jako u porovnani vnimani divek generaci X a Y bylo vytvofeno i porovnani tykajici
se designu vyrobku a vzhledu webovych stranek. Opét je zfetelné, ze hodnoty se u nékterych

adjektiv ptibliZzovaly, nebo byly téméf totozné, zatimco u jinych byl zcela vyrazny rozdil.

I v tomto piipadé byl vypocitany rozdil hodnot, ktery byl pfeveden do absolutnich hodnot.
Z téchto hodnota byla vybrana adjektiva, u kterych byl evidovan nejmensi a nejvetsi rozdil.
Zminény nejvétsi rozdil lze vidét u adjektiv moderni a luxusni. Zeny generace X tedy design

a vzhled webu hodnoti spiSe moderné, zatimco na Zeny generace Y tyto aspekty pisobi
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luxusnim dojmem. Nejmensi rozdily ve vnimani lze vidét u adjektiv tykajicich se pozitivity

a zda je design a vzhled pratelsky.

4,5

3,5

2,5

1,5

Priimérna hodnota v %

0,5

vesela pozitivni pratelska sebejista moderni luxusni seriozni

==@==CGenerace X ==@==GeneraceY

Graf 16: Porovnani prumeérnych hodnot adjektiv zvolené generaci X a Y (Zdroj: Vlastni
vyzkumné Setrent, 2021)
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9 VYHODNOCENI A INTERPRETACE VYSLEDKU
KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kyvalitativni vyzkum byl v této praci provadén za pomoci polostrukturovanych rozhovort.
Tyto rozhovory byly uskuteciovany se dvéma Zenami patfici do generace X a s dalSimi

dvéma zenami, které patii do generace Y.

Otazky v rozhovoru vychézely ze sestavené¢ho scénafe, a v ptipad¢ potieby se autorka
doptala na dal$i pro vyzkum relevantni informace. Polostrukturované rozhovory probihaly
v Casovém obdobi od 15. 3. 2021 do 21. 3. 2021. Je dilezité 1 zminéni, ze rozhovory byly
uskuteCnovany pies Skype, kvili bezpeCnosti a nepfiznivému vyvoji koronavirové

pandemie, ktera v Ceské republice trva od biezna roku 2020.

Z jednotlivych rozhovori byly vytazeny klicové informace, které jsou interpretovany

v nésledujicich kapitolach.

9.1 Polostrukturované rozhovory s generaci X

Autorka pro svlij vyzkum musela vynalozit nemalé usili, protoze i na zaklad¢ vysledka
dotaznikového Setfeni je zjevné, ze Zeny generace X znaCku Ladylab pfiili§ neznaji. Je to
zejména zpusobené faktem, Ze tyto Zeny se zpravidla staraji o rodiny, chodi do prace, pecuji
o domécnost a na internetu moc Casu netravi. Internet je totiz v souCasné dobé¢ jedina
platforma, kde je mozné na znac¢ku Ladylab narazit. Téchto rozhovori se tedy ucastnily dveé
zeny generace X, které znacku Ladylab znaji a maji s ni zkuSenosti. Na pfani respondentek

nebudou uvedena Z4dna jména ani presny vek.
Pti rozhovorech se vychazelo z ptedpokladu, Ze zeny jsou se znackou obeznameny, a
hlavnim cilem bylo zjisténi, jaké postoje ke znacce zaujimaji. Jsou tyto postoje pozitivni ¢i

negativni? Pro€ si Zeny vybiraji zvolenou znacku a jaké faktory o tomto vybéru rozhoduji?
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Rozhovor ¢. 1

U prvniho rozhovoru méla autorka prace velké Stésti, protoze dana pani z generace X si
velice rada povidala a nebylo potieba klast n¢jaké dalsi doplnujici otdzky. U Ladylabu
poprvé nakoupila v roce 2019. Nakup byl provadén na zakladé doporuceni od zndmé, ktera
si znacku nemohla vynachvalit, protoze diky jejim doplikim stravy se ji podatilo shodit
ptrebytecnd kila od porodu. To pani zaujalo, proto se rozhodla této znacce také diverovat. Je
nutné podotknout, ze zeny nezhubly pouze pravidelnym uzivanim dopliikt stravy, ale bylo
potieba zaradit i alespoii lehkou aktivitu a upravit své stravovani. Co se tyce zminéné stravy,
s tou méla pani ucastnici se rozhovoru vzdycky problém, proto vyuzila této sluzby prave u
Ladylabu, kde ji jidelnicek sestavili na zakladé jejich potteb. Jeji cesta za vysnénou postavou

zacala v Cervnu roku 2019 a nyni, v roce 2021, je na své vysnéné vaze.

Pani si nemohla vynachvalit, jak profesionalnim zplisobem a péci s ni bylo zachazeno. Kvili
jidelni¢ku ji kontaktovala vyzivova poradkyné, ktera ji dala za ukol si v pribéhu dvou dnit
zapisovat vSechno co snédla do vyzivovych tabulek, aby méla jasnou piedstavu, jaké
stravovaci navyky u pani pfevladaji. Po odeslani tabulek je jidelnicek sestaven zpravidla do
péti dnti. Pani autorce prace jidelnic¢ek ukazala a byl velice pékné a ptehledné zpracovany.
Co pani ale ptekvapilo, byla i moznost poradenstvi a podpory, kdyby si s ¢imkoli nevédé€la
rady. Je mozné, Ze v soucasné dob¢ jsou jidelni¢ky sestavovany jinym zptsobem, protoze
pfece jenom Ladylab svou nabidku jidelni¢kl rozsifil a zpestfil. Pani méla jidelni¢ek
sestaveny na mésic a kazdy tyden byla kontaktovana vyZivovou poradkyni, jak se ji na jeji
cesté dafi a zda nepotiebuje s ¢cimkoli pomoci. Cesta za vysnénou postavou je n€kdy osaméla

a narocna, a prave tento pristup si pani u€astnici se rozhovoru ziskal.

Co se tyce dopliki stravy, pani uzivala nejpopularnéjSim Fat Killer s Carnitinem pied
kazdym cvi¢enim. Cvicila podle videi, kterd byla vytvofena Ladylabem a v 1ét¢ cviceni
doma vymeénila za venkovni béh nebo jizdu na kole s rodinou. Ackoli byla zezacatku ke
spalovaciim skepticka, ptijemné ji tyto doplnky ptekvapily.

Shrnuti

Pani v tomto rozhovoru nesetiila slovy chvaly, a znacku Ladylab uz doporucila nékolika
svym znamym, které také bojuji s poporodnimi kily. D4 se tedy fict, Ze tato Zena pattici do
generace X ma ke znacce pozitivni vztah (pozitivni postoj) a danou znacku si vybrala na

zaklad¢ nasledujiciho faktoru: doporuceni od znamé.
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Rozhovor ¢. 2

Druhy rozhovor se Zenou generace X také probihal v pratelském duchu, a jak autorka prace,

tak pani ucastnici se rozhovoru si spole¢né straveny cas velice uzily.

Tato pani se s Ladylabem poprvé setkala v roce 2020. Jelikoz je tato pani velice aktivni a
pravidelné navstévuje fitness centra, tak v tomto roce doslo k pfevratu, a fitness centra po
celé Ceské republice byla uzaviena, a tak hledala jinou alternativu jak si dopfat svoji
pravidelnou davku endorfinti, kterou ji jeji trénink pfindsel. Nutno podotknout, ze tato Zena
pracuje v manazerské sféie a jeji vzhled a energie z ni vychazejici jsou pro ni klicovym
prvkem, jak se citit ve své praci sebevédomé. Tato pani kvuli praci velice Casto cestovala,
ale studerem koronavirové pandemie ji byl pfidélen home office, coz pro ni byla
nepiedstavitelnd situace, ale jako manazer, ktery fesSil krize, si v rychlém obdobi nasla
aktivity, které by ji do t€ doby ani nenapadly a pravé v tento moment pfisel na scénu Ladylab.
V bieznu roku 2020 shodou okolnosti vypustil na internet placenou formu VIP programu.
VIP program je sestaven pro Zeny, které jsou ve svém cviceni na pokrocilejsi irovni a stoji
pouhych 149 K¢ mésicné. Pani ke své praci ve vét§im métiku pouzivala socidlni média a
narazila na reklamu, ktera pravé VIP program promovala a shodou okolnosti méla znamou,
ktera ji tuto formu cvic¢eni doporucila. Zminéna pani pfili§ neholdovala venkovnim aktivitam
jako je béh ¢i jizda na kole jako pani v pfedchozim rozhovoru, ale aktivitdm, které probihaji

uvnitf (tedy v teple domova, nebo jeji zminéné milované fitness centrum).

Jeji dny od té doby byly sestaveny z pravidelné prace na pocitaci a cviceni podle VIP
programu. Pani byla z VIP programu nadSend. V prvni fazi ji bylo ,,odem¢&eno* pouhych pét
videi, ktera kdyZ béhem tydne odcvicila, tak ji byla odemcena dal$i na nadchazejici tyden.
Po odcviceni téchto videi ji byla zptistupnéna kategorie pro pokrocilé, kde si mohla tréninky
sestavit podle své vlastni potieby. Co ji také piijemné piekvapilo, bylo postupné pridavani
dalSich cvi€ebnich kategorii jako napiiklad na ruce, zadek, ¢i bficho veetné sestaveného
cvi¢ebniho planu na Sest tydnti. Nemusela tedy dlouze pfemyslet, co a kdy bude cvicit, ale
VIP program cvicebni plan sestavil za ni. Sou€asti VIP programu jsou 1 tanecni lekce,
casovaci aplikace nebo cvicebni e-booky, které si pani vytiskla, kdyz vyrazila na chalupu a
vyrobky od Ladylabu, konkrétné protein. Jelikoz byla velice Casové vytizena a nestihala si
nekdy navaftit, aby méla dostateCny pifijem bilkovin, protein byl pro ni ta spravna volba.
VyzkouSela jiz spoustu znacek, ale Zzadny protein ji nepfiSel tak chutny jako pravé

z Ladylabu.
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Shrouti

Na zaklad¢ provedeného rozhovoru, se Zena generace X piiklani k postoji pozitivnimu, ktery
byl ovlivnén zejména dobrou zkuSenosti. Tato zkuSenost byla ovlivnéna jak vyuzitim
nabizenych sluzeb, tak vyrobky, které znacka Ladylab nabizi. Pani ucastnici se rozhovoru,
si vybrala Ladylab z toho diivodu, Ze nabizel sluzbu, kterou u nikoho jiné¢ho nenasla a pravé
v ten moment ji potfebovala. Tato sluzba byla objevena pravé za pomoci internetu a také na

zaklad¢ doporuceni od znamé.

9.2 Polostrukturované rozhovory s generaci Y

v

Zeny generace Y, neboli také zndmé jako milenidlky se vyzkumu ucastnily v hojnéjSim
poctu, nez Zeny generace X. Neni se ¢emu divit, jelikoZ generace Y je znama svym

plisobenim na internetovych platformach ve vétsim métitku.

Stejné jako pro zeny generace X tak i zeny generace Y byly se znackou obeznameny a ob¢
zeny generace Y, které se zucastnily polostrukturovanych rozhovort, mély se znackou
konkrétni zkuSenosti. [ z téchto rozhovorii byly vytazeny nejdalezitéjsi informace, které
mely za cil zjistit jaké jsou postoje Zen generace Y k dané znacce, zda jsou pozitivni nebo
negativni a pro¢ si zeny danou znaCku vybiraji (jaké faktory byly brany v potaz kdyz

dochazelo k vybéru dané znacky).
Rozhovor ¢ 1

Rozhovor s prvni sle¢nou patfici do generace Y byl zpoc€atku rozpacity, slecna neméla
s zddnymi rozhovory a dotazovanim jakékoli zkuSenosti, proto se autorka prace snazila
navodit pocit pratelské atmosféry, kdy se spolu se slecnou bavily jako dvé kamaradky.

Sle¢na se poté zbavila ostychu a rozhovor nadale probihal v ptéatelské a piijemné atmosfére.

Tato slena z generace Y se s Ladylabem poprvé setkala v roce 2018, tedy v samotnych
zacatcich kdy Ladylab proniknul na ¢esky trh. A proc€ si zvolila pravé Ladylab? PfedevSim
z toho divodu, Ze Zadnou jinou znacku neznala a zaujal ji celkovy koncept, jak znacka

Ladylab vystupuje.

Prvni reklamu vidéla na Instagramu u influencerky, ke které vzhlizela a od té doby se o
Ladylab zacala zajimat vice. Sviij prvni ndkup uskutecnila ale az o tii mesice pozdéji se
znacnou skepsi. Co kdyz to je jenom dobry marketingovy tah? Na ostatni produkty zabiraji,
ale co kdyz na mé nebudou? Tyto otdzky si sle¢na kladla, ale fekla si, Ze kdo nic nezkusi,

nic neztrati. V momenté kdy ji pfiSel balicek s jejimi dopliiky tak ji zaplavilo nadSeni.
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Nejenom, ze byl balicek cely rtizovy (rizova je jeji oblibena barva), ale byl i krasné

navonény. Obsahoval i ruéné psany vzkaz s ptanim hezkého dne.

Je nutné zminit, ze sle¢na trpéla velice nizkym sebevédomim. Bylo to zpiisobené tim, ze
K hormonalnim vykyvim se ptidaly stresy z domova a Skoly a rucicka na véaze se
pohybovala stale smérem nahoru. Pfisel ale den, kdy si povédéla, ze tohle stacilo a zacala na
sob¢ pracovat. Koupila si tedy své prvni dopliikky (Fat Killer a Carnitin) a zacala pravidelné
cvicit. Kdyby méla na vSe zlistat sama, nejspis by to brzy vzdala, ale na Instagramu byla uz
v té dobé Ladylabi komunita, kde se vSechny zeny, které Ladylab spojoval, podporovaly.
Sle¢na tedy nevahala, a do komunity se zaclenila. Jednalo se o jedno z nejlepSich rozhodnuti,

ktera kdy ud¢lala.

V soucasné dob¢ sle¢na zafi Stéstim, nejenom proto, ze diky Ladylabu poznala nové

kamaradky, ale diky své dfin€ a pili se zbavila ptebytecnych kil, kterd ji nékolik let trapila.
Shrnuti

Rozhovor s prvni sle€nou generace Y si autorka prace uZzila nejvice. Z prvotniho ostychu ze
slecny zacalo vyzafovat jeji nove nabité sebevédomi a byla radost si s ni povidat. Co se tyce
postoju, prvni dotazovana sle¢na z generace Y ke znalce zaujima jednoznacné pozitivni
postoj. Da se fict, ze znacka Ladylab ji zménila Zivot a to rozhodné k lepSimu. Znacku si
vybrala na zdklad¢ reklamy na Instagramu, protoZe jinou neznala a libil se ji celkovy
koncept, na kterém znaCka Ladylab stoji. Po prvotni skepsi si znacku a jeji vyrobky

zamilovala.
Rozhovor ¢ 2

Rozhovor s druhou sle¢nou byl také velice ptijemny od samého zacatku. Tato slecna se se
znackou Ladylab poprvé setkala stejné jako sle¢na v predchozim rozhovoru v roce 2018 a
pfivedla ji k ni reklama na Instagramu. Do té doby o Ladylabu nikde jinde neslySela. Zacala
tedy na Instagramu sledovat influencerky, které Ladylabu délaly reklamu. Nosila v sobé& cela
1éta ptéani, aby se zdravé stravovala, pohybovala, aby se z ni stala vyznavacka zdravého
zivotniho stylu, néjak v sob¢ ale nedokazala najit to odhodlani zacit. Tato slecna neméla
zadné problémy s vahou, jen se chtéla udrzovat zdrava a v kondici. Od pohybu ji ale
odrazovaly 1 velké bolesti kloubti, které i pfi malé namaze velice bolely, proto se pohybu

rad¢ji vyhybala.
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Zacatkem roku 2019 se to ale zménilo a sle¢na si zakoupila od Ladylabu vyzivu pro klouby,
a dopliky stravy omega 3, s tim, ze pomalu za¢ne chodit na kratké prochazky a uvidi, jak na
to jeji klouby reaguji. Po dvou mésicich pravidelného uzivani doplitkci a prochazek zacala
sle¢na vnimat zmény. Klouby ji nebolely, rano se probouzela s vétsi energii a tésila se dalsi

chvili kdy vyrazi do pfirody.

Ackoli sle¢na netrpé€la problémy s vahou, jeji nenaplnéné touhy jist zdravé a hybat se vedly
k né¢emu naprosto opacnému. Ze stresu a zklamani, které zazivala se zacala prejidat a citila
poté velké vycitky. Byla si védoma svého problému a zacala na ném pracovat. Na dva dny
pfedem si chystala do krabicek jidlo a koupila si od Ladylabu dopln¢€k stravy proti piejidani.
Tento dopln¢k stravy umi ve chvili navodit pocit sytosti a snizi chut’ k jidlu a i tento vyrobek

si slecna nemohla vynachvalit. V soucasné dobé uz tento vyrobek neuziva, ale v jejim

v Vw7

[ 24

zminila, ze bolesti kloubli neni radno podcenovat a kdyz tyto bolesti pfetrvavaji, je lepsi
vyhledat odbornika. Sle¢na tak zavazné problémy s koleny neméla, ale za zlepSeni vdéci

spravnym doplikim stravy a v souc¢asné dob¢, zdravému zivotnimu stylu.

Shrnuti

vvvvvv

X, tak generace Y). Sle¢na nefesila vahovy problém, ale bolesti kloubti, které mohou byt pfi
jakékoli aktivité velice nepiijemné. Urcité to neni pouze zasluhou Ladylabu, ale sle¢na
pouzivala Ladylabi kloubni vyzivu, kterd ji pomohla k tomu, aby se mohla pohybovat 1épe
a bez bolesti. M¢la 1 problém tykajici se ptejidani (tohoto piejidani si byla védoma a zacala
jej vcas fesit, nyni je zcela v potadku a funguje zdravym zplsobem) a od toho ji pomohl
dopln¢k stravy, ktery Ladylab v roce 2019 zacal distribuovat. Slecna k Ladylabu zaujima
pozitivni postoj a faktory, které rozhodly o vybéru prave této znacky ji , presvédcCily nejenom

reklama na Instagramu, ale ptedevsim 1 jeji vlastni tisudek.
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10 SHRNUTI VYSLEDKU PRIMARNIHO VYZKUMU

Hlavnim cilem provadéného vyzkumu bylo zméfeni postoji, které respondentky zaujimaly
ke zvolené znacce. Postoje byly v dotazniku zméfeny u otazek €. 6 a €. 7 a poté z nich bylo

vytvofeno porovnani, zda se vnimani znacky u generace X a Y lisi.

Druha ¢ast vyzkumu byla provadéna na zéklad€ polostrukturovanych rozhovort, které byly
provedeny se dvéma zenami patfici do generace X a s dalS§imi dvéma zenami patiicich do

generace Y.

10.1 Dotaznik

K zméfeni postoji byl v dotazniku vytvotfen sémanticky diferencial, ktery byl vypliiovan
pouze zenami, které znacky Ladylab znaji a maji s ni zkuSenosti. Pro hodnoceni byly
v sémantickém diferencidlu dvé sady obrazkii. V otazce €. 6 se jednalo o divky, které
Ladylab ve vétSin€ ptipadl pouziva ke své propagaci a komunikaci na socidlnich sitich a

otazka €. 7 se soustfedila na design vyrobkl a vzhled webovych stranek.

10.1.1 Generace X

Co se tyCe generace X, tak zeny patiici do této generace, at’ se jednalo o vnimani divek na
obrazcich ¢i designu produkti a webové stranky, nejCastéji zvolily adjektiva veseld a
pozitivni. Lze tedy pfepokladat, ze si se znackou asociuji pozitivni pocity, které rozhoduji o
jejich postojich. Ovsem pfi urCitém paru adjektiv se nemohly rozhodnout. Jednalo se o par
adjektiv moderni — tradi¢ni. Trendy se v této dobé meéni velice rychle a tento faktor zZeny

generace X nejspise v jejich vybéru ovlivnil nejvice.

10.1.2 Generace Y

Zeny generace Y na véci a divky, které byly na obrazcich vyobrazeny reagovaly obdobnym
zpisobem. Nejcastéji zde byla opét vybrana adjektiva vesela a pozitivni, coz svéd¢i 1 o tom,
jaky postoj Zeny generace Y ke znaCce zaujimaji. [ u této generace se objevily pary adjektiv,
u kterych se respondentky nemohly rozhodnout. Jednalo se pfedevs§im o par adjektiv seridzni
— sebejista, kde mély rozhodnout o tom jak na né dévcata plsobi. Je mozné, Ze tato
nerozhodnost pramenila z toho, Ze na obrdzcich byly dvé divky, které piisobily rozdilnymi

dojmy a prave proto bylo tézké vybrat, ke které moznosti se zeny piiklani.
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10.1.3 Porovnani ve vnimani Zen generace X a Y

Jak uz je zminéno vyse, zeny generace X a Y, které¢ se vyzkumu tcastnily, nezavisle na sobé
rozhodly o tom, ze produkty, webové stranky i1 divky, které jsou asociovany se znackou, na
n¢ pusobi pozitivnim a veselym dojmem. U generace X se stfedni hodnoty (kdy se zeny
nemohly mezi dvéma adjektivy rozhodnout) objevily u dvojice adjektiv sebejista —
ustraSena, zatimco u generace Y byly tyto hodnoty u paru moderni — tradi¢ni. Nejvétsi
rozdily ve vniméni divek na obrazcich byly u generace X a Y u adjektiv pojednavajici o
sebejistoté a ustraSenosti zatimco u designu vyrobkil a vzhledu webovych stranek se Zeny
generace X rozhodly spiSe pro vzhled bézny, zatimco zeny generace Y zvolily adjektivum

spojené s luxusem.

10.2 Polostrukturované rozhovory

Po vyhodnoceni dotazniku byly provadény i polostrukturované rozhovory, které byly

s respondentkami provadény distan¢ni formou.

10.2.1 Generace X

Co se ty¢e generace X, jednalo se o zeny, které mély se znackou Ladylab zkuSenosti
v dlouhodobém méfitku. Prvni Zena této generace svadéla boj s kily navic, zatimco druha se
snazila pouze zustat v kondici. Nutno podotknout, ze znacka Ladylab se stala
neodmyslitelnou soucasti jejich Zivoti. V rozhovorech byla rozebrany ptibéhy, které Zeny
k Ladylabu dovedly a poté byly rozvinuty do hloubky, pro¢ si Zeny danou znacku vybraly
(jaké faktory u nich hraly klicovou roli) a jak ji vnimaji. Obé Zeny, které se rozhovort
ucastnily, si nezdvisle na sob& znacku vybraly na zédklad¢ doporu€eni od znamé. Doporuceni
od lidi, kterym Zeny dvétuji, se stalo dilleZitym aspektem pii rozhodovani, zda si vyrobky
¢i sluzby od znacky zakoupit nebo ne. Co se tyce vnimani a postojli, obé Zeny generace X
maji ke znacce postoj pozitivni. Neni to tak, Ze by zeny vylozené& vyslovily, Ze jejich postoj
je pozitivni, ale zptisob jakym o znacce hovotily a jaké z ni mély dobré pocity plynouci

z vynikajici zkuSenosti autorku prace v tomto ptipadé o jejich postojich utvrdily.

10.2.2 Generace Y

Stejné jako zeny generace X, tak i zeny generace Y mély se znackou Ladylab zkuSenosti a 1
pfib¢hy téchto zen byly ponékud odlisné. Prvni Zena se trapila nadvéhou, kterd byla
zpusobena hormonalnimi vykyvy. Druha sle¢na méla problémy jiné, tykajici se bolestivych

kloubt a Zadné viile vydat se cestou, po které dlouhé roky touzila. Stejné€ jako u Zen generace
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X, tak i u zen generace Y bylo hlavnim cilem zjisténi, jaké postoje ke znacce zaujimaji a na
jakém zékladé si znacku Ladylab zvolily. Ob¢ Zeny na znacku Ladylab narazily diky reklameé
na Instagramu, ktera byla provadéna influencerkou, kterou zeny sledovaly (zeny se
nezminovaly u které konkrétni instagramerky na Ladylab narazily, mohlo se jednat o
stejnou, ale 1 jinou osobu). A pravé na tomto zakladé si zeny znacku vybraly, diky reklamé
probihajici skrz Instagram. Tyto odpovédi se velice Casto objevovaly i v dotazniku, ze zeny
generace Y si znaCku Ladylab zvolily pravé proto, ze ji zahlédly u instagramové celebrity.
Obe¢ Zeny si u znacky Ladylab nasly to své. Prvni Zena bojovala s nadvahou a proto vsadila
na duo nabizenych spalovacti a druhd se rozhodla pro dopliiky urcené pro zdravi a
regeneraci. Postoje obou zen byly ke znac¢ce Ladylab pozitivni. Nejenom, ze prvni Zena diky
Ladylabu porazila svilj boj s nadvéhou, ale nasla si 1 nové kamaradky, za coz vd&ci prave
této znacce a prohlasovala o ni, ze ji zménila Zivot (k lepSimu). Druhd Zena diky vyrobkiim

znaCky Ladylab zménila sviij Zivotni styl a je na své zivotni cesté mnohem Stastnéjsi.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka I.: Jaké jsou postoje Zen Generace X a Y k vybrané znacce na
¢eském trhu? Jsou spiSe pozitivni nebo negativni? LiSi se postoje u Zen Generace X a u
Generace Y?

Zeny generace X a Y ke zna¢ce zaujimaji pozitivni postoje. Na zakladé provedenych
vyzkumt bylo potvrzeno, ze zeny maji se znackou po jejim vyzkousSeni dobré zkusenosti a
po prvotnich nejistotach s ndkupem svého rozhodnuti nelitovaly. Znacka Ladylab jejich
zivot obohatila a s radosti ji doporuc¢i dalsim Zendm, které s ndkupem vyrobka od Ladylabu

stale vahaji.

Vyzkumna otazka IL.: Pro¢€ si Zeny Generace X a Y vybiraji zvolenou znacku? Které
faktory rozhoduji o vybéru zvolené znacky?

Co se tyce zvoleni znacky Ladylab, u Zen generace X ve velkém méfitku rozhodlo
doporuceni od znamych, kolegyn ¢i kamaradek. Doporuceni §lo totiz od lidi, ke kterym maji
diivéru a na tomto zakladé se pro znacku rozhodly. Zeny generace Y, milenialky, se pro
znaCku Ladylab rozhodly na zaklad¢ reklamy, kterd probihala na Instagramu. Kdyz se
nejednalo o reklamu na Instagramu, setkaly se s ni na jiné internetové platformé. Druhym
faktorem, ktery hrdl v rozhodovani dilezitou roli jak u Zen generace X, tak u Zen generace

Y, byla neznalost jiné konkuren¢ni znacky a z tohoto diivodu si zvolily pravé Ladylab.
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12 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Na zakladé provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze z celkového poctu 180 zen generace X,
které se vyzkumného Setteni ti€astnily, 104 zen (57,8 %) znacku Ladylab nezna. Zbyvajicich

76 zen (42,2 %) Ladylab zna a mé se znackou konkrétni zkusenosti.

Projektova ¢ast, kterd tvofi posledni cast této diplomové prace, navazuje na poznatky jak
z teoretické cCasti, tak na vysledky vyzkumu, které byly realizovany v ¢asti praktické. Na

zaklad¢ téchto informaci bylo stanoveno, jakym smérem se bude projektova ¢ast ubirat.

V ramci projektové ¢asti bude vytvorena komunikacni kampan, jez bude mit za cil zvysit

povédomi o znacce u zminéné generace X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

87

III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Hlavnim cilem kampané je zvySeni povédomi o znacce Ladylab u zen generace X. Zaroven
je potieba znacku u zen této generace zatraktivnit. Je nezbytné zboieni predstavy, ze se jedna
o znacku, kterd se soustiedi vyhradné na mladSi generaci. U potencialnich zakaznic
Ladylabu, které se fadi do generace X, je nutné vyvolat ke znacce divéru, jelikoz se jedna o
klicovy faktor, ktery o nakupu Zen patiicich do generace X rozhodne. Prvek duvéry bude
mozné vybudovat na zédkladé¢ mikrokampani, jez budou vytvofeny s jednim hlavnim cilem,
apelovat na emoce, jelikoz emoce jsou budovany postupné. Budovani vztahu ke znacce tedy
probiha obdobnym zplsobem, jako budovani mezilidskych vztaht, kde jsou emoce

prohlubovany az s bliz§im poznanim ¢lovéka (v tomto ptipad€ s poznanim znacky).

13.1 Touchpointy vyuZivané znackou

Touchpoint je oznaceni mista, kde je mozné, aby se zdkaznik se znackou setkal. Lze tedy
fict, ze se jedna o kandly, které znacka pouzivé ke své komunikaci se zakazniky. At uz se

jedné o zékazniky stalé nebo potencidlni.

Znacka Ladylab ke své komunikaci pouziva zejména kanaly jako je Facebook, Instagram ¢i
YouTube, webové stranky a internetovou reklamu (jedna se tedy o komunikaci, ktera je
sméfovana piedevsim ke generaci Y). U n€kterych kanall byla vysoké pravdépodobnost, ze
zasahnou také zminénou generaci X, k tomu vSak nedoslo a proto by méla znacka Ladylab
svou komunikaci pro generaci X upravit. Pro zvySeni povédomi o znacce byly vybrany

nasledujici nastroje: televizni reklama, out-of-home reklama, internet a soutéz.
Komunikaéni kampan bude rozdélena na ¢tyti mikrokampané (komunikacni témata) které
budou komunikovany riznymi prostiedky.

13.1.1 Komunikaéni témata

Jak uzZ je zminéno vySe, kampan je rozdélena do ¢ty mikrokampani — komunikaénich témat.
Jednotlivé faze mikrokampani popisuji jejich obsah i nastroje, které budou v téchto
kampanich pouzity. Pro komunikaci je nesmirné dilezité doptedu nastavit témata , kterd
budou prioritni a eliminovat témata, kterd nebudou komunikovéana vibec, vzhledem ke

zvolené cilové skuping.
e [.téma — zvySeni povédomi o znacce a vybudovani USP

e 2. téma — zfetelné ukdzani USP — byt svym zakaznicim blize
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e 3. téma — odkryty ptesah USP — byt tu skuteéné¢ nejenom pro zakaznice

generace Y, ale i opomijené generace X

e 4. téma — ukotveni (pozice znacky Ladylab pro zeny vSech generaci)

13.1.2 Téma¢. 1
Cil: ZvySeni povédomi o znacce Ladylab

Neni to vzdy pravidlem, ale u generace X pietrvavaji bloky, které jim brani v nakupovani
pies internet a jelikoz znacka Ladylab nema Zadnou kamennou prodejnu a jeji vyrobky lze
zakoupit pouze online, je potfeba zakaznicim generace X znacku Ladylab pfiblizit a
presvedcit je, ze vyrobky znaCky Ladylab za tento risk opravdu stoji. Je nutné cilovou
skupinu Zen patficich do generace X ptresvédcit, ze nakupem u Ladylabu neztraceji zadna
privilegia, kterd mohou byt nalezena v kamennych prodejnach konkurence jako je napiiklad
Nutrend. Naopak, Ze se jim otevira nova moznost nakupovat snaz$im zptisobem. Webové
stranky Ladylabu jsou velice ptehledné clenéné a s veskerymi piehlednymi popisky, z ¢eho
jsou vyrobky a doplnky slozené. Timto zplisobem se Zendm generace X nabizi moznost jak
nakupovat jednoduse, vybrat si z vyrobkll a sluzeb, které jim vyhovuji a za kterymi stoji

originalita a kvalita, kterd pfinasi vysledky.

Cilem této mikrokampané neni pouze vytvoieni pozitivniho povédomi o znacce, ale
predev§im o odbourdni obav, které se u zen generace X objevuji a podtrhnout vyhody, jez

ma Ladylab oproti konkurenci.

Headline mikrokampané: Jsme jedina znacka pro Zeny vSech vékovych kategorii. My

jsme Ladylab.
Metrika GspéSnosti: Navstiveni webovych stranek a e-shopu.

Druha ¢ast této mikrokampané mé za tkol nést v sob€ sdéleni vice, proto je vhodné ji umistit
do médii, kterd maji tuto schopnost. V tomto ptipadé¢ se jedna o televiznich reklamu, soutéz

a reklamu out-of-home.
o Televizni reklama

Podle prizkumil z poslednich let je zndmo, Ze primérny Cas straveny 1 televize u
generace X denné ¢ini pfes vice nez 3 hodiny a 57 % zen patticich do generace X uvedlo,
Ze se na televizi divaji alespoil hodinu denné (Mediamania, 2016). Je nutné podoktnout,

7e zastupci generace X jsou vérni tradiénim televiznim kanaliim jako je CT1, CT2, Nova
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¢i Prima. Mohou se ale objevit taci, ktefi sleduji i pfidruzené kanaly, které vychazeji
z klasickych televiznich stanic. Jedna se naptiklad o Nova Cinema, Prima Love, Prima

COOL ¢i Nova 2 (Mediamania, 2016).

Do kanali, které do generaci X piestavaji byt atraktivni lze zaradit tisk a radio, protoze
v jejich zivoté nyni hraje velkou roli internet, ktery ¢astecné dokéaze funkci téchto kanala

nahradit.

Povaha reklamy by méla byt nasledujici: osobni a autentickd. V reklamé by m¢éla
vystupovat Zena patiici do generace X (reklama by méla byt vytvotrena formou piib¢hu,
protoze at’ se jedna o jakoukoli generaci, lidé miluji pfibchy, jak se autorka zmifiovala
v teoretické ¢asti této prace). Zena generace X, ktera bude v reklamé vystupovat se brzy
stane babickou. Pti pohledu do zrcadla na své ochablé paze a s nulovou kondici se Zena
rozhodne na sob¢ pracovat, aby se stala fit babickou. V tento moment piijde na scénu
Ladylab a konkrétné VIP program, ktery nabizi nepieberné mnozstvi cvicicich videi.
Zena patiici do generace X na Ladylab narazi diky doporudeni od znamé, kterda ma
s touto znackou velice pozitivni zkuSenosti a nyni se citi sv€zi a plna zivota. Nastavajici
babicka rada investuje do véci které ji pfinesou néjaky uzitek, proto ji cena 149 K¢
mesicné neuvetitelné potési, protoze cesta za zdravym zivotnim stylem ji bude stat
predevsim jeji usili a pili. V zavéru reklamy by se babicka ukazala se svymi vnoucaty
(objevil by se stiih po n€kolika letech) jak si hraji na zahrad¢, chodi na vylety a babicka

se citi Iépe nez kdy driv.

Vsechny prvky by mély byt dokresleny piijemnou hudbou a barvami, aby vzniklo
pozitivni plisobeni na emoce Zen generace X, aby si znacku zapamatovaly a spojovaly si
sni predevSim poselstvi, Ze byt fit 1ze v kazdém ve€ku. Reklama by byla ukoncena
sdélenim: Na nic necekej a stail se sou€asti naSi komunity. M¢la by byt vysildna na

kandlech, které jsou generaci X sledovany nejcastéji, tedy na Nové a Primé.
e Soutéz

Soucasti mikrokampané nebude pouze televizni reklama, ale soutéz, ktera bude spojovat
,.skuteéné Zeny se skuteénymi vysledky*. Ugelem soutéZe bude vybrat zeny generace X,
které se zapoji do soutéze jejiz ucelem bude proména s Ladylabem. V soutézi bude
vybrano pét zen, které vyhraji vyrobky od Ladylabu v hodnoté tficeti tisic korun,
vytvofeni jidelnicku na miru a sluzby vyzivové poradkyné na dobu dvou mésici, zcela

zdarma.
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Tato soutéz by nebyla promovana za pomoci televizni reklamy, ale internetu.
K organizaci soutéze by byly vybrany platformy Facebook a Instagram (nelze urcit jaké
procento Zen generace X vyuziva Instagram, proto zde bude zapojen i Facebook, aby
doslo k vétsimu dosahu). Do soutéze se miize zapojit jakakoli Zena generace X, ktera se
sebou neni spokojend a rozhodla se pro zménu. Vyherkyné budou vybrany odbornou
porotou, kterd se bude skladat ze vSech zaméstnancti firmy Ladylab a v ptipadé¢
nerozhodnosti zapoji i své followery jak na Instagramu tak Facebooku. Jak uz je
zminéno, vyherkyné této soutéze se budou ticastnit promény s Ladylabem po dobu dvou
mesicl. Po uplynuti této doby budou pokroky zvefejnény na Facebooku a Instagramu a
bude na dalSich Zenach, aby rozhodly o tom, kterd ze zucastnénych prosla nejlepsi
proménou. Podle poctu hlasujicich by byla stanovena castka, kterou by Ladylab daroval

na konto vybrané neziskové organizace.

e  Qut-of-home reklama

Lze ptedpokladat, ze spousta Zen fadicich se do generace X zije ve velkych méstech, coz
je dalsi kanal, ktery miize pro znacku Ladylab hrat dulezitou roli, jelikoz spousta Zen
jezdi kazdy den do prace. K témto cestdm vyuzivaji auta ¢i vetejnou dopravu. Jedna se

o mén¢ nasilnou formu, jak znac¢ku Ladylab k Zenam pfiblizit.

V této reklamé by byly zakomponovany Zeny jak generace X, tak Zeny, které patii do
generace Y. Cilem je vytvofit emociondlni spojeni se znackou, proto zde bude zapojen
prvek, ktery je blizky kazdému — rodina. Na bigboardech by byly vyobrazeny zeny —
matky, dcery, sestry nebo dokonce i babicky, které se drzi okolo ramen a o¢i vSech
zuastnénych se upiraji do objektivu. Nechybi ani sebevédomé usmévy. Nejenom, Ze by
zde byla zapojena rodina, ale zrcadlila by se hlavni zprava této kampané, ktera ma za
ukol vykomunikovat poselstvi, ze Ladylab je jedina znacka pro Zeny vSech v€kovych

kategorii.

Diky témto prvkiim a zapojenim komunikac¢nich kanalii se zac¢ina profilovat USP neboli
Unique Selling Proposition, neboli v piekladu ,,to co ma pouze nase znacka a ostatni ne*.
Jedna se o jedineCnou vlastnost znacky, ktera ji odliSuje od konkurence a je predevsim
zacilena na relevantni skupinu. V tomto pfipad¢ na Zeny generace X na které je vSechna
komunikace smétovana. Cilem téchto mikrokampani je zvysit u zen generace X

povédomi o znacce, véetn¢ produktil a sluzeb, které Ladylab nabizi. Nutno podotknout,
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ze zminénd komunikace neni pouzivana zaddnou jinou fitness znackou, ktera se objevuje

na ¢eském trhu.

Nastroje: televizni reklama, soutéz, reklama out-of-home.

13.1.3 Téma €. 2
Cil: BliZe ke svym zakaznicim — Délame radost sobé i jinym Zenam

Druh4 mikrokampan bude mit za kol propagovat novou hlavni myslenku znacky Ladylab
ktera zni:,, jsme tu pro vSechny Zeny a délame radost®. Tato kampan bude mit za cil vzbudit
u cilové skupiny generace X pozitivni vnimani znacky. Druhym dil¢im cilem bude vytvoreni
pozitivnich asociaci se znackou, jez budou produkty a sluzby nabizené znackou Ladylab a

odlisovat ji od jeji konkurence.
Délame radost sobé i jinym Zenam. Spokojeni zaméstnanci = spokojeni zakaznici.

Pro komunikaci byla v tomto pfipad¢ zvolena online média jako je Facebook, newsletter a
reklama na internetu. VSechny tyto platformy budou komunikovat velice diilezitou pozitivni
emoci = radost, kterou Zeny mohou doptat samy sob¢ nebo i zenam z jejich okoli, které
napiiklad bojuji s kily navic nebo se pouze chtéji stat vice aktivni. Nedilnou soucasti
kampané by byly pozitivni reference na webové stranky (na kterych se nachazi vlastné i e-

shop Ladylabu), které by se objevily v newsletterech a na Facebooku.

Headline kampané: Délame radost sobé, ale 1 jinym Zenam. Jsme tady pro Vas. Ladylab.
Metrika GspéSnosti: Navstévnost webovych stranek (e-shopu).

Délame radost nasim zakaznicim.

Druhotnym cilem této mikrokampané je mimo jiné zvysit pocet zakaznic, které Ladylabu 1
po prvnim nakupu ztstanou vérny. U dokonceni objednavky si zdkaznice budou moct zvolit
jakou formu darku by preferovaly. U objednavek do pétiset korun se miize jednat o drobnost,
jako je napfiiklad balzdm na rty, viin¢ do auta ¢i maly box na dopliiky stravy. Objednavky
nad tisic korun by nabizely moznost darku ve formé& jednoho baleni proteinu, kapsli omega
3 nebo doplika stravy (vitamin C nebo vitamin D, které Ladylab zatadil do své nabidky
v roce 2021). Hodnoty déarka by se liSily v zavislosti na utracené Castce. Tato kampan by
fungovala na jednoduchém principu = ¢im vice utratis, tim vétsi darek dostanes. Informace

o probihanych akcich by se objevovaly v newsletterech ¢i webovych strankéach a Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

U dokonceni objednavky by bylo zékaznicich sd€leno za kolik penéz jest€¢ musi nakoupit,

aby dostaly jejich vysnény darek.
Headline mikrokampané¢: VaSe radost je pro nas prioritou. Ladylab.

Nastroje: Facebook, newsletter, reklama na internetu (webové stranky).

13.1.4 Téma¢. 3
Cil: Jsme tu pro Vas

e Kamenné prodejny

Vv

provadét pouze prostrednictvim online prostiedi a tento aspekt se miize jevit jako velice
limitujici element. Generace X je znama tim, Ze spoustu véci potiebuje zazit na vlastni
kazi. Zjistit jaké maji pocity, jak na n¢ plisobi prostfedi ¢i obsluha. Potfebuji mit ten
zazitek, diky kterému si produkt koupi a ktery produktu dodava ptidanou hodnotu.
Resenim této situace by mohlo byt vytvofeni kamennych prodejen ve vétsich méstech
jako je naptiklad Olomouc, Brno, Hradec Kralové ¢i Ostrava. Tohle feSeni by ale
predstavovalo velice nakladnou investici. Kompromisem by byla moznost vyrobky
Ladylabu dat na prodejny influencerek, které s Ladylabem spolupracuji. Ladylab si pro
svou propagaci vybird Zeny, které jsou i velice Sikovné podnikatelky, tudiz své prodejny
maji. Kompenzace by mohla byt provedena formou barteru = dame ti své vyrobky
zadarmo a ty nam poskytne§ prostory nebo penézni ¢astkou za umisténi produktii do
prodejny. Zalezelo by na domluvé obou dvou stran. V tomto ptipadé by Zendm generace
X byla poskytnuta moZnost pfijit do kontaktu s ¢lovékem, ktery je nejenom s Ladylabem
spojovan, ale vyrobky této znacky sdm vyzkousSel (protoze podle vyzkumu se Zeny

generace X rozhoduji o nakupu predevsim na zakladé€ doporuceni od jinych lidi).
e Mobilni aplikace

Nakupy jsou u Ladylabu v soucasné dobé provadény pouze za pomoci webovych
stranek, kde se nachazi i1 e-shop. Zadani webovych stranek, vyhledani spravného
produktu, pfechod k pokladné a placeni. Tento zpiisob uskutecnéni objednadvky muiize byt
velice zdlouhavy a Zeny generace X muze od nadkupu lehce odradit. I kdyZ je cilovou
skupinou znacky Ladylab generace Y, znacka by méla pfemyslet i o zjednoduSeni
¢lenéni webu pro generaci X (kazdy novy platici zdkaznik, je skvély zakaznik). Generace

X ma rada jednoduchost a ptehlednost, ¢emuz by mohlo dopomoct i vytvoieni mobilni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

aplikace. Samotny ndkup by byl tedy feSen skrz mobilni aplikaci, kterou si uzivatelé
budou muset stahnout a poté si vytvorit na webové strance Ladylabu ucet (v tomto uctu
bude uloZeno jméno i adresa pro dorucovani, coz usetii dalsi mnozstvi ¢asu straveného
nad vypliovanim téchto udaji). Princip, na kterém bude aplikace postavend bude
vysvétlen v instruktdznim videu, které bude umisténo na webovych strankach znacky

Ladylab.

Mobilni aplikace bude roz¢lenéna do kategorii, které jsou na webovych strankach
Ladylabu vypsany jiz nyni, tedy kategorie obsahujici vyrobky pro hubnuti, regeneraci,
jidelnicky, zdravé alternativy pro milovnice sladkého, fitness pomucky a obleceni.
Mobilni aplikace bude obohacena o ptibehy, které za jednotlivymi produkty stoji (pro¢
vzniknul pravé tento produkt?) vcetné ptibéha zen, které produkt vyzkousely. Jak uz
bylo zminéno v teoretické ¢asti této diplomové prace, lidé miluji ptibeéhy. Tyto pfibéhy
by byly kratké a srozumitelné pro kazdého kdo se je rozhodne piecist. Dilezité je predat
zpravu, ze Ladylab svym zékaznicim naslouchd a snazi se vyhovét jejich potiebam. Lze
si vzit ptiklad: dopln€¢k na odvodnéni. Ladylabu se zacaly hromadit dotazy na doplnék
stravy pro odvodnéni (zavodnéni organismu je v soucasné dobé velice Castym
problémem, ktery trapi nejenom zeny, ale i muze) a jelikoz chce Ladylab svym
zakaznicim vyhovét, tento dopln€k stravy se po dikladném testovani objevi v nabidce a
bude obohacen recenzi od Zen, kter¢ jej vyzkousSely a budou zde ilustrovany 1 fotografie
pfed pouzivanim a po dokonceni uZzivani. Nemusi se jednat o zdlouhavé piibehy,
v nékterych situacich mize dojit i pouze k tomu, Ze se objevil trend pouZzivani urcitého
doplitku (rok 2020 napftiklad zazil ,,boom* v oblasti zdravi krasy kdyz pfiSel na trh

kolagen, ktery tspéSn¢ pomaha bojovat proti prvnim projeviim starnuti).

Mobilni aplikace by méla fungovat i v takzvaném offline rezimu, kdy uZivatelé nemusi
byt pfipojeni k internetu a pfesto si mohou piibéhy pirecist naptiklad kdyz cestuji vlakem

¢1 autobusem (pro uskute¢néni ndkupu uz je ovSem piipojeni k internetu nezbytné).

Nastroje: prodejny, mobilni zaFizeni, aplikace pro platformy Android i iOs.

13.1.5 Téma ¢. 4
Cil: Ladylab — znacka pro Zeny vSech generaci

Hlavni cil tohoto tématu je komunikace znacky k uréenému segmentu. Znacka Ladylab se
do této doby propagovala ptedevSim jako znacka, ktera je urCena pro zeny patiici do

generace Y, coz mohlo vést k dasledku, proc tolik Zen generace X o znacce neslyselo a pouze
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mald ¢ast téchto zen znacku Ladylabu nejenom zn4, ale uskutecnily zde i sviij ndkup. Jak uz
bylo zminéno v ptedchozich navrzich, prvni zménou, kterou by mohla znacka Ladylab projit
je vyuziti starSich modelek nez jak tomu bylo doposud. Je diilezité, aby doslo ke ztotoznéni
cilového publika se znackou. Tohle téma by bylo komunikovano piedevsim prostfednictvim
online médii jako je Facebook, jelikoz se jedné o platformu, kterd je generaci X vyuzivana

nejcasteji. Poté by byla zapojena i moznost newsletteru a reklamy na internetu.

Metrika Gspésnosti: Navstévnost webovych stranek (e-shopu) zenami patticich do generace

X.

Na zkousku by byl vytvoren profil i na socidlni siti LinkedIn (tento profil by byl vytvofen
na jeden, maximaln¢ dva mésice). Na této platforme by Ladylab publikoval naptiklad rtizna
videa z konferenci, zajimavosti souvisejici se znackou nebo rtizné odborné ¢lanky, kde je
Ladylab zminovan. V tomto piipadé€ je velice dileZité spojeni se zaméstnanci znacky, ktefi

na LinkedInu budou vystupovat jako ambasadofi znacky.

Nastroje: Facebook a LinkedIn.

13.2 Timing kampané

Kampai znacky Ladylab, jez bude zaméfena na generaci X, ma naplanovany pribeh po dobu
jednoho roku. Kampai je slozena z nékolika mikrokampani tedy komunikacnich témat,

ktera jsou sestavena tak, aby byl zajiStén co nejvetsi dosah ke zminéné generaci X.

Kazdé komunikacni téma miZe mit jiné Cetnosti publikovani (denné, tydné€, mésicne ...).
LiSit se miZe 1 doba trvani.

Doby trvani u mikrokampani se mohou liSit na zaklad¢ jejich uspéSnosti. Co se tyce
platformy LinkedIn tak na provozovani této platformy je vyhrazena zkuSebni doba jeden az

dva mésice a kdyz sklidi tispéch, bude pokrac¢ovat do doby uplynuti tfetiho mésice.

Tteti komunikacni téma neni v Casové ose zahrnuto, protoze se zde jedna o vyvoj aplikace a

pfipadné vybudovani kamenné prodejny u nichZ nelze ur€it presny timing.
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Témaé. 1 | | | tetnost
Televizni relilama - ddle na zdklad? vsledidy denng
| | Out-pf-hems 4 mésics
| | Soutéz 3 mésice (vistnd piipravy, trvani a vyhlieni)
Témaé. 2
Facebook denné
| |_\Iewslel ter Ix newsz/mésifné
| Beklama na internetu dennd
| Webovs strinky Fontimaln
Témaé. 4
Facebook denng
[Linkedin 7 Slinkiimésic

Obrazek 11 — Timing kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

13.3 Finan¢ni plan kampané

Z dtvodu velkého vyuziti mikrokampani a také velkému poctu zapojeni a Cetnosti pouzitych

médii je finan¢ni plan kampané pouze orientacni.

V ceniku jsou obsazeny pouze orientaéni ceny kazdého média, které je pouzito

v jednotlivych mikrokampanich.

Tabulka 8. Finance vynalozené na pouzita média

Reklama na internetu (topline) 6 000 K¢/ tyden (48 000 K¢ za 2 mésice)
Televizni reklama (prime-time) 18 000 K¢ z 1 % CPP (zhruba 380 000 K¢)
Vyvoj mobilni aplikace (e-shop) 85000 K¢

od 5 500 K&/ mésic (15x mésta CR za 5500 K¢,

1 bigboard

15x Praha za 35 000 K¢)
LinkedIn (sprava uctu) 4 000 K¢/ mésic (provoz za 3 mésice = 12 000 K¢)
Soucet 1132 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Televizni reklama

Televizni reklama piedstavuje nejdrazsi médium souvisejici s komunikaci. Dle
dostupnych informaci se cena vysilani v prime-time (tedy hlavnim ¢ase) za zasazeni

1 % CPP pohybuje piiblizn& okolo 18 000 K&.

Ze zjisténych informaci lze fict, Ze cilové publikum tvoti zhruba 20 % z celkového
kalkulu sledujicich. Cena spotu v hlavnim vysilani se tedy pohybuje v rozmezi od

360 000 K¢ do 400 000 K¢ (Mediamania, 2016).
Vyvoj mobilni aplikace pro webové stranky a e-shop

Dle informaci, které¢ jsou dostupné na webovych strankach vyvojaii mobilnich
aplikaci se cena mobilni aplikace, kterda by byla pro webové stranky a e-shop

vytvofena, pohybuje okolo 85 000 K¢ (Vyvoj mobilnich aplikaci, 2021).
Bigboard

Cena pronajmu bigboardu, jeZ se nachazi naptiklad v okoli Prahy, se pohybuje od

5500 K¢ do 100 000 K¢ — zalezi zejména na tom, kde je bigboard umistén.

Je diileZité promyslet, kolik bigboardti bude po Ceské republice umisténo. Po kazdém
vetSim mésté by mély byt pronajaty alespont 3 bigboardy a hlavnim sidle znacky,

v Praze, by mélo byt tohle ¢islo o nemnoho vyssi (MojeBillboardy.cz, 2021).
LinkedIn

K pravidelné komunikaci na platformé LinkedIn je potfeba zodpovédna osoba, ktera
bude tuto socialni sit’ spravovat. Je nutné vzit v vahu faktory jako je vytvoteni
¢lanku a jeho publikovani. Komunikace na této siti je vycCislena na 4 000 K¢/

meésicne.

13.4 Vystup z projektové Casti

Komunikaéni kampan vytvotena v projektoveé ¢asti ma za ukol zvysit povédomi o znacce u

zen generace X. Obsah vypracovaného projektu navéazal na vysledky, které byly zjistény na

zakladné kvantitativnimi vyzkumu v praktické c¢asti této prace a jeZ poukazaly na

nedostate¢nou komunikaci znacky zaméfenou na tento dany segment. Komunikaéni

strategie byla rozdélena do ¢ty mikrokampani, na jejichz zékladé byla vytvofena

komunikacni kampan pro znacku Ladylab.
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13.4.1 Rizika kampané

Po navrhu jakékoli komunika¢ni kampané vznikd prostor na pfehodnoceni rizik, ktera by

mohla ohrozit jeji hladky prib¢eh. Tato rizika je dulezité dopiedu zvazit.

Pted uvedenim reklamnich spotti a bigboardi by bylo vhodné znat nazory néckolika
zastupkyn z cilového skupiny. Jaké jsou jejich pocity na navrzenou kampai a zda u nich
finalni podoba spotli a bigboardi vyvolava zadouci pozitivni emoce, které maji byt se

znackou spojovany.

V piipadé vyvoje mobilni aplikace a zafizeni kamenné prodejny mtize dojit k situaci, Ze
nebude k dispozici zadny vhodny prostor nebo bude potieba spousta Casu na jeho
rekonstrukci. Co se ty¢e mobilni aplikace, mohlo by se ukazat, ze zenami generace X neni

vibec vyuzivana a tato investice byla zbytecna.

Organizace soutéze muze byt komplikovand pravé z toho diivodu, Ze probiha v online
prostiedi. Ackoli jsou lidé pattici do generace zb¢hli v uzivani modernich technologii,
nékteré zeny by mohly narazit na problém (jak vytvofit profil na socidlni siti, ptipadné jak

se do soutéze zapoji).

Tato kampan je pilotnim projektem firmy, proto se vyznacuje piedevSim opatrnosti ve

zkouseni dalSich podptirnych komunikac¢nich prostfedkti souvisejicich s cilovou skupinou.

13.4.2 Méieni efektivnosti kampané

Co se tyce zméteni efektivnosti kampané, spole¢nost bude v pribéhu ¢asu analyzovat idaje
o dosahu jednotlivych ptispevkl. V tomto ptipadé se jednd o socidlni sit¢ Facebook a
Instagram, kde bude sledovan pocet a struktura sledujicich, ktefi stranku zacali sledovat po
zahajeni kampang. Informace o navstévnicich na webovych strankach budou analyzovany

za pomoci Google Analytics.

Po uplynuti nékolika mésict od spusténi kampané by bylo zopakovano dotaznikové Setteni,
jehoZz hlavnim cilem by bylo zjisténi, zda se u Zen generace X zvysilo o povédomi o zvolené
znacce. V ptipadé, ze se budou opakovat kladné odpovédi, v kampani by se pokracovalo jak
bylo naplanované. Pokud by dosSlo k situaci, Ze spousta Zen o znacce neslySelo, doslo by
v mikrokampanich k inovacim, které by mély za ukol komunikaci ke generaci X vice

pfiblizit a zefektivnit.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala postoji Zen generace X a Y k vybrané znacce. Hlavnim
cilem prace bylo zjisténi, zda u Zen generace X a Y pfevazuji negativni nebo pozitivni
postoje. Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu byl poté vypracovan projekt ve formé komunikaéni

kampang.

Teoreticka Cast této prace obsahovala nezbytné informace tykajici se vyznamu brandingu
v soucasnosti véetné vysvétleni postojli, znacky, spotiebitelského chovani a esencidlnich
charakteristik pro generace X a Y, tedy témata, ktera souvisela s tématem prace. V druhé
poloviné teoretické ¢asti byla vymezena metodika prace ve které byl obsazen hlavni cil prace

a vyzkumné otazky vcetné vyzkumnych metod.

V praktické casti této diplomové prace byla pfedstavena zvolend znacka a provedeny
analyzy jejich nejvétSich konkurentl. Byl zde realizovan vyzkum, ktery probihal jak
kvantitativni, tak kvalitativni formou. Vysledky vyzkumii ukazaly, ze velké procento zen
generace X o zvolené znacce nikdy neslySelo a proto byla v projektové Casti vytvofena
komunika¢ni kampan zacilend na zvySeni povédomi o znacce pravé u Zen patficich do

generace X.

V projektové ¢asti byla nastolena ¢tyfi komunikaéni témata, na které by se méla zvolena
znacka s generaci X v komunikaci sousttedit. Souc€asti projektu byl i casovy harmonogram
véetné financni naro€nosti médii, které by byly v kampani pouzity. V budoucnu by mohl
provedeny vyzkum a projekt, ktery byl vytvoien, slozit jako podklad pro vytvoieni kampané

u zvolené znacky.

Podafilo se zméfit postoje vcetné identifikace jejich intenzity. Vyzkumné otdzky byly

zodpovézeny a cil prace byl naplnén.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: Dotaznik



PRILOHA 1: DOTAZNIK

Ahoj, dobry den, vSechny Vés zdravim
chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto kratkého dotaznicku, ktery je zaméten na zeny
generace X a Y. Vyplnény dotaznik bude slouzit pro potfeby mé diplomové prace a za jeho

vyplnéni Vam piedem moc dékuji

1. Znate znacku Ladylab? (Pokud ne, pi‘ejdéte na otazku €. 9).
a) Ano
b) Ne

2. Jak casto u Ladylabu nakupujete?
a) Kazdy mésic
b) Obcas (2-6 mésicl)
c¢) Ziidka (kdyz vidim néco nového)
d) Znacku znam, ale nenakupuji

3. Dle jakych kritérii jste si vybrala znacku Ladylab?
a) Cena
b) Kvalita
¢) Doporuceni
d) Jiné (vypiste)...

4. Pro¢ jste si vybrala pravé Ladylab a ne konkurenéni znacku?

5. Sledujete znacku Ladylab na internetu? (Pokud ano, vyberte alespon jednu
Z moznosti)
a) Instagram
b) Facebook
¢) Webové stranky
d) Nesleduji

6. Jak na Vas pisobi divky na obrazcich?

V kazdém tadku jsou uvedené dvé k sobé opacné vlastnosti. Zakliknéte, prosim,

sloupec blizsi k té, se kterou se ztotoZnujete.

2 = vystihuje dokonale, 1 = vystihuje témét dokonale, 0 = trochu vystihuje (nevim)



Pozitivné O O .'.:‘. O o MNegativné
Vesele 2 1 1: -L; Smutné
Lehkovazné 2 1 1 2 SeriGznd
Pratelsky 2 1 1 2 Chladn&
Moderné 2 1 1 2 Tradiéné
Bézné I,-L; .:l:*. .'.:‘. .:l:‘. é Luxusné
Sebejisté .E*. .'1'*. I,l_xl .'1'*. .:;:}*. straseng

7. Jak na Vas pisobi vzhled webovych stranek a produkti Ladylab?

V kazdém tadku jsou uvedené dvé k sob¢ opacné vlastnosti. Zakliknéte, prosim,

A4

sloupec blizsi k té, se kterou se ztotoZiujete.

2 = vystihuje dokonale, 1 = vystihuje témét dokonale, 0 = trochu vystihuje (nevim)
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Zvolte prosim na skile, ke kterému z vyroki se vice klonite:

Pozitivna 2 1 : -l
Vesele ,»-L;, .'1: ) -'.:‘- ':l:‘
Lehkovazné 2 1 ) : 1
Pratelsky 2 1 : 1
Moderné 2 1 1
B&Zné 2 . 1 -12
Sebejistd 2 1 ' 1

Megativné

Smutné

Serigzné

Chladné

Tradiéné

Luxusné

Ustragené

8. Jaka je pravdépodobnost, Ze na stupnici od 1 do 10 doporudite znacku
Ladylab znamé, kolegyni? (10 nejvétsi pravdépodobnost, 1 nejnizsi

pravdépodobnost)

9. Jak na Vas piisobi znacka Ladylab? Pokud by znac¢ka byla osoba, byla by

(zvolte 3 mozZnosti):
a) Tvofiva

b) Zabavna

¢) Zveédava

d) Moudra

e) Porusujici pravidla
f) Starostliva

g) Nevinna

h) Priibojna

i) Bézna

j) Kouzelna

k) Vasniva

1) Potadkumilovna



10. Jste Zena patiici do generace

11.

12.

a) X (40-60 let)
b) Y (17-39 let)

DosaZené vzdélani (zvolte pravé jednu moZnost)
a) Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani
b) Zakladni

¢) Stfedni vzd€lani s maturitou

d) Stfedni odborné vzdélani s vyucnim listem

e) Vyssi odborné vzdelani

f) Vysokoskolské — bakalaisky titul

g) Vysokoskolské — magistersky titul

h) Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

Zijete v
a) Ceska republika
b) Slovensko



