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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikovat rozdily a shody v postojich, preferencich
a hodnotach generaci X a Z, zejména v kontextu klicovych trendi soucasného trhu
kosmetickych produkti.

2. Vyzkumné metody:

Vyzkum bude provadén prostfednictvim kvantitativni metody, ktera umozni systematické
sbér a analyzu dat z velkého vzorku respondentli. Tato komparativni analyza umozni Iépe
porozumét specifickym rystim a preferencim kazdé generace vii¢i znacce a jejim produktim.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vyzkum potvrdil, ze generace X ma vétsi vliv dillezitosti zkoumanych témat nez generace Z.
Reklamy L'Oréal, které podporuji "self love" a inkluzivitu, ziskaly pozitivni ohlas. Generace
Z projevuje VEtSi zdjem o autenticitu, udrzitelnost a inkluzivitu, coz miZe ovlivnit jejich
preference v oblasti kosmetiky. Vzhledem k témto trendim jsou navrzena opatieni, jako je
vytvofeni genderové inkluzivnich produktovych tfad a zvySend propagace produktt
s pfirodnimi ingrediencemi. Limitace studie, jako je omezeny vzorek respondentt, ukazuje
potiebu rozsdhlejSich a riznorodéjSich studii pro presnéj§i porozuméni preferencim
spottebitelti kosmetickych produkti.

4. Zavéry a doporuceni:

Zaver této bakalarské prace potvrzuje uspesné dosazeni cilli zkoumani postojii generaci X
a Z k strategii znacky L'Oréal na Ceském trhu kosmetickych produkta. Vysledky potvrdily,
7e generace X projevuje vétsi vliv dulezitosti zkoumanych témat nez generace Z. Tato prace
nabizi kli¢ové poznatky pro budouci strategicka rozhodnuti v kosmetickém pramyslu, véetné
potieby Iépe cilit marketingové kampané a inovacni strategie na obé generace. Je vSak dalezité
brat v Gvahu limitace studie, jako je omezeny vzorek respondentt, coz ukazuje potiebu
rozsahlejSich a riznorodéjsich studii pro pfesnéj$i porozuméni preferencim spotiebitelli
kosmetickych produkt.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this bachelor's thesis is to identify differences and similarities in the attitudes,
preferences, and values of Generation X and Generation Z, particularly in the context of key
trends in the current market of cosmetic products.

2. Research methods:

The research will be conducted through a quantitative method, enabling the systematic
collection and analysis of data from a large sample of respondents. This comparative analysis
will facilitate a better understanding of the specific characteristics and preferences of each
generation towards the brand and its products.

3. Result of research:

The research confirmed that Generation X has a greater influence on the importance of the
topics under investigation than Generation Z. L'Oréal advertisements promoting "self-love™
and inclusivity have received positive feedback. Generation Z shows a greater interest in
authenticity, sustainability, and inclusivity, which may affect their preferences in the
cosmetics sector. In light of these trends, measures such as creating gender-inclusive product
lines and increasing the promotion of products with natural ingredients are proposed.
Limitations of the study, such as the restricted sample of respondents, indicate the need for
more extensive and diverse studies to better understand the preferences of cosmetic product
consumers.

4. Conclusions and recommendation:

The conclusion of this bachelor’s thesis confirms the successful achievement of the objectives
regarding the examination of attitudes of Generation X and Z towards L'Oréal's strategy in the
Czech cosmetics market. The results affirmed that Generation X exhibits a greater influence
on the importance of the topics under scrutiny compared to Generation Z. This work provides
key insights for future strategic decisions in the cosmetics industry, including the necessity to
better target marketing campaigns and innovative strategies for both generations. However, it
is essential to consider the limitations of the study, such as the limited sample of respondents,
indicating the need for more extensive and diverse studies for a more precise understanding
of consumer preferences in cosmetic products
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brand, strategy, effectiveness, marketing, advertisement
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1 Uvod

Forbes (2020) uvadi, ze vstup do kosmetického svéta se stava stale vice nez jen vybérem
vhodného produktu. Tato oblast také odrazi osobni identitu, sebevédomi a zaroven zohlediuje
Zivotni prostiedi. S nastupem novych generaci, konkrétné generaci X a Z, dochazi k evoluci
pohledu na kosmetické znacky a jejich strategie. Kosmeticky prumysl se zasadnim zptisobem
meéni, zékaznici vyhledavaji produkty, které nejen zkrasli, ale jsou vyrabény udrzitelnym
a etickym zptsobem. Beauty trendy reflektuji celospolecenské zmény, které jsou zaméteny na
inkluzivitu, respekt a férovy pristup.

Tato bakalarska prace se zaméiuje na analyzu a porovnani postojii obou generaci k strategii
znacky L'Oréal na ¢eském trhu. Hlavnim cilem je identifikovat rozdily a shody v postojich,
preferencich a hodnotach generaci X a Z, zejména v kontextu klicovych trendt souc¢asného trhu
kosmetickych produktii. Vyzkum bude provadén prostfednictvim kvantitativni metody, kterad
umozni systematicky sbér a analyzu dat z velkého vzorku respondentti ve formé dotaznikového
Setfeni. Tato komparativni analyza umoZzni lépe porozumét specifickym rystim a preferencim
kazdé generace vii€i znacce a jejim produktim. Jednoradzova povaha vyzkumu zajisti, ze data
budou ziskdna v konkrétnim Casovém okamZiku a umozni porovnani aktudlnich postoji
a preferenci mezi generacemi. Takovy pristup je klicovy pro pochopeni dynamiky trhu a pro
vytvoreni strategii, které¢ budou ucinn¢ reagovat na potifeby a ocekavani riznych generaci
spottebitelt.

Autorka si je védoma toho, ze i pfes znaCnou miru globalizace soucasn¢ho svéta jsou
signifikantni rozdily v tom, co povazuji za dilezita celospole¢enskd témata ruzné ¢asti svéta.
V této prace se budeme primarné vénovat tématim, kterd jsou dominantni v ,,zapadnim svéte*,
tedy tam, kde spada i Ceska republika.

Statista (2023) uvadi, Zze generace X, ktera zahrnuje jedince narozené mezi lety 1965 a 1980,
sledovala transformaci svéta od éry televize az po éru internetu. Jsou to lidé, kteti si pamatuji
nastup znacky L'Oréal a jeji zmény v prabehu Casu. Jejich postoj k této znacce a jeji strategii
miize byt ovlivnén jejich osobnimi zkusenostmi s produkty a reklamami, které se staly nedilnou
soucasti jejich kazdodenniho zivota.

Jak uvadi Kmetz (2024) na svych strankach, na druhém poélu stoji generace Z, mladsi jedinci
narozeni po roce 1997, pro které jsou socialni média, aktivismus a riznorodost béZznou soucasti
jejich zivota. Pro né je kliCova autenticita, udrzitelnost a inkluzivita, coZ mize ovlivnit jejich
preference v oblasti kosmetiky a vérnost znackam.

V ramci této analyzy bude zkoumano, jak ob& generace vnimaji a hodnoti udrzitelné praktiky
ve vyrobé a distribuci kosmetickych vyrobkl. Dale se bude zkoumat, do jaké miry preferuji
produkty obsahujici pfirodni ingredience a jak tyto preference ovliviiuji jejich ndkupni chovani.
Z této studie mohou benefitovat jak marketéfi, ktefi budou mit lepsi pochopeni preferenci
cilového trhu a mohou Iépe cilit své marketingové strategie, tak i odborna vetejnost, ktera bude
mit k dispozici nové poznatky o trendech a chovani spottebitelli v kosmetickém primyslu.

Dalsim dulezitym aspektem je zkoumani postoji generaci k mySlence sebelasky a jak se tato
hodnota promité4 do jejich vztahu ke kosmetickym zna¢kam. Zaroven se prace bude zabyvat
tim, jak jsou otdzky genderové identity zpracovavany v reklamnich kampanich, a jaky vliv to
ma na vnimani znacky a jejich produktii obéma generacemi. Tyto poznatky mohou byt cenné
pro marketéry, ktefi se snazi vytvofit relevantni a efektivni reklamni strategie oslovujici rizné
segmenty populace, a také pro odbornou veiejnost, ktera sleduje sociokulturni trendy a jejich
vliv na spotiebitelské chovani.



Celkovym zamérem této prace je poskytnout uceleny pohled na to, jak se generace X a Z lisi
a shoduji ve svych postojich k strategii znacky L'Oréal, pficemz se zaméiuje na kli¢ové trendy
a témata soucasného trhu kosmetickych produktd. V praktické ¢asti bude pouzita kvantitativni
metoda, aby bylo mozné co nejlépe porozumét dané problematice. Diikladné zhodnoceni téchto
aspektli miize byt cennym zdrojem informaci pro budouci strategie znacky L'Oréal a dalsi
aktéry v kosmetickém pramyslu.

Prohloubeni pochopeni postoji a preferenci obou generaci je kli¢ové pro uspésné formovani
marketingovych strategii a komunikace znacky, coz zvysuje relevantnost této prace v dnesni
dobé neustale se ménicich trendl a ofekavani spotiebitelt. Zaroven mize poskytnout dilezité
poznatky pro dalSi vyzkum v oblasti kosmetického priimyslu a pro rozvoj novych produkta
a sluzeb odpovidajicich potiebam soucasnych 1 budoucich generaci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V nésledujici kapitole budou definovany pojmy, které jsou pro praci klicové. Bude zde také
popsana metodologie prace. Hlavnim zaméfenim teoretické ¢asti budou terminy tykajici
se znacky a brandingové strategie.

2.1 Znacka

Brooking (2016, s. 12) vysvétluje, Ze v dneSni dob€ je termin "znacka" pouzivan v Sir§im
smyslu nez diive. Hlavni funkci znacky je ptipojeni jména a povésti k uréitému produktu nebo
sluzbé, aby se tim odlisil od konkurence. Znacka vSak zahrnuje mnohem vice nez pouhé logo,
symbol nebo ochrannou znamku.

Podle Brooking (2016, s. 12) se jedna o soubor unikatnich hodnot, které definuji jeji charakter
a slibuji poskytnuti spokojenosti zdkaznikim prostfednictvim nabizenych produktt a sluzeb.
Zaroven funguji jako nevyslovena smlouva mezi znackou a zdkaznikem. Znacka se casto
spojuje s ur¢itym zivotnim stylem, filozofii a image, coz ji pomaha budovat vztahy s jejimi
zékazniky a vytvaret loajalitu.

Jak uvadi Pav (2018) na svych strankach, znacka ptedstavuje stav, kdy si zdkaznici dokdzi spojit
produkty s konkrétnimi asociacemi a pamatuji si je. Diky témto asociacim jsou ochotni vice
nakupovat dané produkty, pfiCemz jsou ochotni zaplatit 1 vysSSi cenu. Znacka tak dokaze
vytvaret loajalitu zakazniki a poméhat firme ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 52) by se dobré znacky mély stat soucasti naSeho Zivota
a byt puncem nasi osobnosti. KdyZz ma znacka kladnou povést, mize to byt pro zakazniky
dalezitym faktorem pii vybéru produktu. Proto je kli¢ové pro kazdou firmu budovat svou
znacku peclive a strategicky, aby byla znacka vniména pozitivné a méla silnou pozici na trhu.

Karli¢ek (2018, s. 131) zdtraznuje, Ze znacka neni jen prazdnym symbolem, ale piedevsim
piedstavuje nositele ur¢itého vyznamu, ktery miize zdkazniky ptitahovat a ovliviiovat jejich
rozhodovani. V dnes$ni dobé, kdy je trh pfeplnén mnozstvim podobnych produkti, je vyznam

a poskytnout zakaznikim divéru a ptitazlivost.

Bylo by zajimavé zjistit pomoci realnych studii, nakolik saturace urcitého segmentu trhu ma
vliv na diileZitost praveé toho, aby znacka byla i nositelem urc¢itého vyznamu. Ur€itym Gskalim
vsak mize byt problém takové studie nedesignovat, aby poskytly co nejrelevantnéjsi data.

Déle Karli¢ek (2018, s. 131) uvadi, ze znacka pomaha odlisit produkty od konkurence, coz je
klicové, pokud chce ziskat a udrzet si zdkazniky. Pokud se produkty v dané kategorii stavaji
komoditou a nejsou od sebe dostatecné odlisné, mlize to zpisobit vazné problémy pro firmu.
Protoze zékaznici spiSe sahnou po levnéjsi varianté, nez po produktu s vyssi cenou a stejnou
kvalitou. Aby se toto nestalo, musi byt znacka schopna vytvofit pozitivni a unikatni vjem
v mysli zakaznika.

., Znacka neni jen nalepkou, kterou oznacujeme skvélé vyrobky. “ Sutherland (2021, s. 473)

Podle definice Inda a Schmidta (2019, s. 25) je znacka robustni siti vyznami v nasi paméti,
kterd vznika nebo se méni na zéklad¢ kombinace né€kolika pozorovatelnych detailti. Tyto detaily
mohou zahrnovat srovnavani opakujicich se osobnich zkuSenosti a jinych faktord, které
ovliviiyji nase vnimani znacek.



Podle Beverlanda (2021, s. 9) je silna znacka charakterizovana péti klicovymi faktory:

1. Prvnim z nich je identifikace, coz znamena, Ze znacka slouZzi k jasnému identifikovani urcité
nabidky na trhu. Tento faktor je kli¢ovy pro uzivatele, ktefi hledaji konkrétni produkt nebo
sluzbu a hledaji znacku, ktera jim to umozni snadno najit.

2. Druhym faktorem je jedine¢nost, ktera se tyka toho, Ze vztahy mezi znackami a uzivateli
jsou Casto zaloZeny na jedineénych vyhodach, které znacka poskytuje. TO znamena, Ze
znacka musi nabizet néco, co jiné znacky nedokazou poskytnout, aby uzivatelé¢ méli diivod
ji preferovat.

3. Tretim faktorem je odliSeni, které se tyka schopnosti uzivateli pouzit znacku k tomu, aby se
odlisili od ostatnich. To mtize zahrnovat pouziti znacky jako tetovani nebo jinych symbolt,
které ukazuji prislusnost k urcité skupiné lidi.

4. Ctvrtym faktorem je vyznam, coz znamena, Ze silné zna¢ky maji velky vyznam a mohou mit
Sirokou $kalu asociaci, osobnosti, kulturnich koda a mytt. Nékteré znacky se dokonce staly
kulturnimi ikonami, jako naptiklad znacka Levi's, ktera se puvodné specializovala na vyrobu
pracovnich kalhot pro délniky a zlatokopy, a dnes se staly symbolem celosvétové mody.

5. Poslednim faktorem je hodnota, ktera se tyka toho, Ze znacky musi poskytovat hodnotu jak
firmdm, tak uzivatelim. Tato hodnota mtize zahrnovat funk¢nost, posileni identity nebo
finan¢ni ndvratnost a je kli¢ova pro to, aby znacka byla tspé$na na trhu.

2.1.1 Vznik znacky

Beverland (2021, s. 5) vysvétluje, Zze pojem znacka je od pocatku spjaty se starogermanskym
slovem ,,brandr®, které v piekladu znamena ,,vypalit” a je spojovan se znackovanim dobytka
pomoci vypalovani. Ze soucasného pohledu komercializace se znacky zacaly vyuzivat jiz ve
sttedoveku. Prvnimi, kdo znacky pouzivaly, byly cechy femeslnikti a obchodniki, ktefi chtéli
kontrolovat své vyrobky z pohledu mnozstvi a kvality produkce. Kazdy, kdo néco vyrabél,
musel své vyrobky oznadit i z divodu identifikace, kdy v pfipad¢é Spatné jakosti mohla byt
produkce tohoto vyrobku zastavena. Jiz v této dobé méla znaCka ochranny vyznam, jak pro
vyrobce, tak pro zdkaznika. Dale uvadi, ze znacku lze dle Americké marketingové asociace
(American Marketing Association, AMA) chapat jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design
¢i jejich kombinace, které maji slouzit k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct
a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.*
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revoluci, kdy se objevily hromadné vyrobni linky a standardizace vyroby. To umoZnilo
vyrobcim vyrabét vétsi mnozstvi stejnych vyrobki, coz zvysilo potiebu znacek pro jejich
identifikaci. Zaroven se zacaly objevovat prvni globalni znacky, jako napiiklad Coca-Cola,
které se staly symbolem kvality a dGvéryhodnosti pro spotiebitele.

V soucasné dobé¢ jsou znacky klicovym prvkem marketingové strategie témet kazdé firmy.
Cilem je vytvofit silnou znacku, kterd bude mit silnou vazbu na zdkazniky a bude je motivovat
k ndkupu. Znacky dnes zahrnuji mnoho prvkil, véetné log, sloganil, designu, reklamnich
kampani, a dokonce i spolecenské odpovédnosti a hodnot, které firma zastava. Dulezitost
znacek se stala zvlasté patrnou v digitalni éte, kdy spotiebitelé maji mnoho moznosti, kde
nakupovat a z ¢eho si vybirat. Silnd znacka miize pomoci firmé vystoupit z davu a vytvofit si
vlastni identitu, ktera zakazniky oslovi a udrzi je vérnymi. V souasnosti jsou znacky také
vyznamné pro online marketing a e-commerce, kdy se firmy snazi vytvofit silnou online
ptitomnost a ziskat zakazniky prostfednictvim socidlnich médii a dalSich digitalnich kanald.

., Nyni zijeme v dobé, kdy se lidé stavaji znackami a znacky se snazi stat lidmi. “Gil (2021, s. 19)



Jak je vidét, znacka miize mit mnoho aspektl a bylo by zajimavé, at’ uz v rdmci zavéreénych
praci nebo ptipadovych studii, analyzovat pripadnou korelaci mezi témito aspekty a finanénimi
ukazateli. Napf. zda existuje korelace mezi loajalitou znacky u zakaznikli a nékterym
Z finan¢nich ukazateli — zisk, trzby, hodnota firmy atd.

2.1.2 Identita znacky

Karlicek (2018, s. 137) definuje identitu znacky jako soubor unikatnich asociaci, které¢ znacka
vzbuzuje u své cilové skupiny. Tyto asociace uréuji, jaky uzitek, hodnoty a dalsi charakteristiky

zakaznikiim a jak ji vnimaji v porovnani s jinymi zna¢kami na trhu.

Karlicek (2018, s. 137) dale uvadi, ze identita znacky je dilezita pro to, aby zakaznici mohli
rozpoznat a zapamatovat si znacku a aby si znacka s nimi mohla vytvofit vztah. Identita znacky
také muze ovlivnit rozhodnuti zdkaznikli o tom, zda si koupi produkt znacky nebo produkt
konkurence. V idedlnim ptipadé¢ by méla identita znaCky reflektovat hodnoty a cile, které
znacka zastava, a méla by byt konzistentni napii¢ vSemi aspekty komunikace a chovani znacky.

Zde by se nabizelo prozkoumat z hlediska socio-ekonomického pohledu potencialni vazby mezi
nizkou afinitou k trvalej$im vztahtim a vztahtim obecné (coz je urcitd charakteristika dneSnich
mladSich generaci) a pravé moznosti saturovat tyto potfeby a mit tedy vetsi tendence vytvaret
si takovéto ,,pseudo vztahy* se znackou

Wheeler (2017, s. 4) tvrdi, Ze identita znacky posiluje jeji rozpoznatelnost, zdiraziuje rozdily
oproti konkurenci a zptistupnuje velké napady a vyznamy. Diky ni se znacka stava jedine¢nou
a zapamatovatelnou pro zakazniky, ktefi si ji spojuji s ur¢itymi hodnotami a vizualnim stylem.
Identita znacky je tedy klicovym prvkem pro uspéSnou marketingovou strategii a budovani
znacky jako celku.

Wheeler (2017, s. 4) dale uvadi, Ze identita znacky muze ovlivnit nejen zakazniky, ale také
zaméstnance a investory. Zaméstnanci se mohou identifikovat s hodnotami a cili znacky a byt
motivovani k lepsi praci, zatimco investoii mohou vidét znacku jako hodnotnou investici kviili
jejimu silnému postaveni na trhu a loajalité zakaznik. Identita znacky mtze také slouzit jako
nastroj pro rozhodovani pii strategickych rozhodnutich, jako je rozsifeni produktové fady nebo
vstup na novy trh. Celkové lze tedy fici, Ze identita znacky je klicovym faktorem pro uspeésné
budovani a udrzeni silné znacky.

Vizualni identita znacky

Jak uvadi Lovebrand (2019), vizualni identita znacky ptedstavuje nejen logo a dalsi grafické
prvky, ale také zplsob, jakym se znacka prezentuje a jakou zanechava stopu v mysli zdkaznikd.
Vizualni prvky znacky hraji klicovou roli v tom, jak se zdkaznici identifikuji s touto znackou
a jak ji vnimaji.

Aby vizualni identita plnila sviij ucel a dokazala znacku efektivné podporovat a vyjadiovat,
musi byt vytvofena s ohledem na strategii znacky a reflektovat jeji nejpodstatnéjsi prvky.
Jednou z klicovych uloh vizudlni identity je vytvaret idedlni asociace a jasn€ odliSovat znacku
od konkurence.



Mezi zakladni prvky vizudlni identity patii naptiklad:

1. Logo je obvykle prvni véc, kterou si lidé spoji se znaCkou a miize byt velmi silnym vizualnim
prvkem pro ziskani pozornosti a zapamatovani si znacky.

2. Barvy mohou také hrat velkou roli v tom, jak si lidé spojuji znacku s uréitymi hodnotami
nebo emocemi. Napiiklad Cervend barva mize byt spojovana s energii a vasni, zatimco
modra barva mize byt spojovana s klidem a davérou.

3. Pismo muze také ovlivnit vnimani znacky. Néktera pisma mohou byt vnimana jako moderni
a kreativni, zatimco jind jako tradi¢ni a seridzni.

4. Maskot nebo postava muze pomoci zna¢ce vytvofit osobnost a dat ji lidsky prvek.

5. Piktogramy jsou jednoduché ikony nebo symboly, které mohou byt snadno rozpoznatelné a
pouzivaji se k vizualni komunikaci uréitého vyznamu nebo zpravy. Tyto prvky musi byt
navrzeny tak, aby byly zapamatovatelné a snadno rozpoznatelné, coz v kone¢ném dtsledku
prispiva k budovani silné znackové identity a loajality zakaznik.

2.1.3 Hodnota zna¢ky

Beverland (2021, s. 68) definuje hodnotu znacky jako celkovou hodnotu, kterou jméno
a symbol znacky pfidavaji nebo ubiraji jak vyrobku nebo sluzbé¢, tak i spolecnosti nebo
zakaznikiim. Podle této definice mize hodnota znacky zahrnovat jak aktivni, tak i pasivni
prvky, které jsou spojeny se znackou. Mezi hlavni kategorie této hodnoty patii znalost jména
znacky, vérnost znacce, vnimanou kvalitu a asociace spojené se znackou.

Znalost jména znacky se tykd mnozstvi a kvality informaci, které si spotiebitelé o znacce
pamatuji. Vérnost znacce se odrazi v tom, jak Casto a jak snadno spotiebitelé znacku vybiraji
pii nakupu. Vnimana kvalita se zamétuje na to, jak spotiebitelé hodnoti kvalitu vyrobkl
a sluzeb spojenych se znackou a jakou uroven kvality ocekavaji od této znacky. Asociace
spojené se znaCkou mohou zahrnovat jak povédomi o urCitém stylu, ur¢ité hodnoty, tak
zkuSenosti, které zakaznici spojuji s danou znackou.

Karlicek (2018, s. 131) upozoriiuje na to, ze hodnota znacky mutze byt vnimana odlisSné
z ruznych perspektiv. Zatimco pro nékteré zakazniky mtze znacka slouzit jako zaruka kvality,
pro jiné muze znacka reprezentovat spoleCensky status. Znacky mohou byt také spojeny
s ur¢itou emocionalni hodnotou, ktera ma pro zakazniky vyznam.

Hodnotné znacky maji také schopnost zvySovat vnimanou kvalitu produktu. Pokud zdkaznici
vnimaji znacku jako prestizni a kvalitni, budou také predpokladat, Ze produkt bude mit vyssi
kvalitu. V takovém piipadé mohou byt znacky rozhodujicim faktorem pro zakazniky pti
nakupnim rozhodovani.

Dalsi vyhodou hodnotnych znacek je schopnost zvySovat pfitazlivost produkt. Zakaznici
mohou byt ochotni platit vyss§i ceny za znackové produkty, protoZe vnimaji znacky jako vysoce
kvalitni a prestizni. Znacky také mohou slouzit jako symbol statusu nebo sebevyjadieni, coz
zvysuje jejich atraktivitu pro nékteré zdkazniky.

Dle Karlicka (2018, s. 133) je hodnota znacky ur€ena nckolika faktory, mezi néz patii
predevsim:

1. Povédomi o znacce, tedy mira, jakou je znacka obecné znama a jak Casto se o ni mluvi.

2. Vnimana kvalita znacky, ktera zahrnuje subjektivni pohled na vlastnosti, které znacka
nabizi a jak dobie plni potieby zakaznika.



3. Loajalita ke znacce, coz se tykd miry, jakou jsou zédkaznici ochotni kupovat urcitou znacku
opakovang, misto aby zkouseli konkuren¢ni produkty.

4. Ochota doporudit znacku, ktera ukazuje, jak se zdkaznici citi ohledn¢ znacky a jakou
mohou mit ochotu ji doporucit svym ptateliim nebo roding.

5. Asociace znacky, ktera se tyka myslenek, pocitli a emoci, které zdkaznici spojuji s danou
znackou.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 281) je hodnota znacky tvofena tadou faktord, které se
projevuji v chovani spotiebitelti vii¢i znacce. Jednim z klicovych faktort je silnd emocionalni
pripoutanost spotfebitelli k znacce, kterd zvysuje jejich loajalitu a ochotu platit vyssi cenu
za vyrobky nebo sluzby spojené se znackou. Dtlezitou roli hraje i vnimani kvality
a spolehlivosti znacky, coz miize byt podpoteno vynikajici zakaznickou podporou a pozitivnimi
zkuSenostmi zékaznikd.

Dalsim faktorem podle Kotlera a Kellera (2013, s. 281), ktery pfispiva k hodnoté znacky,
je schopnost znacky ptinéset zisk. Vyssi trzni podil a ziskovost znacky mohou byt vysledkem
silného brandingu a efektivni marketingové strategie. Znacky s dobrou reputaci si mohou

dovolit uctovat vyssi ceny a zakaznici jsou ochotni tyto ceny platit, protoze se jim zda, ze si tim
kupuji nejen produkt, ale 1 kvalitu, prestiZ a spolehlivost spojenou se znackou.

Hodnota znacky miize byt pro spole¢nost velmi dileZita, jak naznacuje 1 Vysekalova, Mike$
a Binar (2020, s. 46). V dnes$ni dobg, kdy je trh pfesycen a konkurence velmi silna, je tfeba mit
silnou znacku, aby byla firma uspé$na. Jak ukazuji studie, hodnota znacky muze byt kliCovym
faktorem pro to, jak je spolecnost vnimana zakazniky, jak se ji daii konkurovat a jak je uspésna
v obchodnich transakcich. Vyznamna hodnota znacky miize mit vliv 1 na vztahy se zaméstnanci
a investory, ktefi by mohli byt ochotni investovat do spole¢nosti s vysokou hodnotou znacky.

Podle Buresové (2022, s. 113) je povédomi o znac¢ce jednim z kliC¢ovych faktor, které urcuji
hodnotu znacky. Cim vétsi je povédomi o znaéce, tim vy$si miize byt jeji hodnota. To znamena,
ze ¢im vice lidi danou znacku zna, tim pravdépodobnéji si ji budou spojovat s kvalitou
a jedineCnosti, coz mtize vést k vyssi ochot¢ zaplatit za produkty této znacky vice penéz.

Avsak pouhé povédomi o znacce nestaci k vytvofeni hodnotné znacky. Kromé toho, musi byt
zajisténa vnimana kvalita produktl ¢i sluzeb, loajalita zdkaznikd ke znacce, ochota znacku
doporucit a pozitivni asociace spojené se znackou. Tyto faktory spole¢né urcuji, jakou hodnotu
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znacka piinasi a jak siln¢ ovliviiuje rozhodovani zakaznikd.

V soucasném konkurenénim prosttedi je klicové, aby firmy nejen ziskaly co nejvice povédomi
o své znacce, ale také aby aktivné pracovaly na posileni hodnoty své znacky v o¢ich zdkaznik.
To zahrnuje neustalé zlepSovani kvality produktii, budovéani dlouhodobych vztahii se zdkazniky
a efektivni komunikaci znacky. Pokud firma uspésné posiluje hodnotu své znacky, miize to vést
k riistu trzniho podilu a ziskovosti, coZ jsou klicové faktory pro uspésny a udrzitelny byznys.

2.1.4 Vnimani znac¢ky

Kirsch (2022) na svych strankach uvadi, ze vnimani znacky je souhrn pocitl, zazitkd
a mySlenek zakaznika ohledné produktu nebo sluzby. Je to to, co lidé vé&fi, ze znacka
reprezentuje, spiSe nez to, co znacka tvrdi, Ze reprezentuje. I kdyZ vnimani znacky je mentalni
asociace, hraje kliCovou roli pfi vytvafeni emocionalnich vazeb se zdkazniky. Lidé zvaZzuji sviij
postoj k zna¢kam pfi vybéru mezi konkurenénimi produkty. Ctou recenze, nebo porovnavaji
moznosti s prateli. VSechny tyto kontaktni body ovliviiuji vnimani znacky a ovliviluji uspéch
spole¢nosti.



Melchor (2022) na svych strankach piSe, ze vnimani znacky muize motivovat spolecnosti
k tvorbé reklam pro své produkty nebo sluzby, které evokuji silné emoce. Tyto reklamy,
které vyvolavaji silné emoce, maji potencial vytvaret trvalé dojmy u spotiebitelli a ovliviiovat
jejich vniméani znacky. Pokud znacky vyuziji emocionalni natlaky ve svych reklamach, mohou
navazat hlubsi spojeni se spottebiteli a budovat tak vérnost k zna¢ce. To znamena, Ze silné
emoce vyvolané prostiednictvim reklamnich kampani mohou posilit propojeni mezi znackou
a spotiebitelem, coz mize mit dlouhodoby pozitivni dopad na vztah mezi znackou
a zakaznikem.

White (2022) na svych strankach uvadi, ze vniméani znaCky znamena, co si zakaznici mysli,
ze dand znacka, produkty a sluzby reprezentuji. Je to to, jak se zdkaznici diky dané znacce citi.
Vnimani zna¢ky je podle autora mnohem vice nez jen nazor. Je to pocit, ¢asto nevédomy, ktery
lidé maji k urcité znacce. Tento pocit miize byt velmi silny a mit vliv na to, jak si lidé vybiraji
produkty a sluzby a jak s danou znackou interaguji.

Vysoké hodnota firmy tak mtize byt dosazena pouze dlouhodobym prezentovanim pozitivnich
zazitkli a budovanim daveéry mezi zdkazniky a znackou. Zakaznici, ktefi si vytvoftili pozitivni
asociace s danou znackou, jsou schopni si ji sami vyhledat a uptednostnit ji pfed konkurenci.
Takové loajalni zakazniky nelze ziskat jen drahymi reklamnimi kampanémi, ale pouze
systematickym budovanim povédomi o znacce.

DileZitost tohoto procesu spociva v tom, ze vysledkem je nejen zvySeni prodeje a zisku,
ale také vytvofeni pozitivni image znacky, ktera se $ifi mezi zdkazniky. Kromé toho, zédkaznici,
ktefi se stali loajalnimi k dané znacce, nejenze budou provadét opakované nakupy, ale budou
také tuto znacku aktivné doporucovat svym pratelim a rodingé. Takovy proces piinasi
neocenitelnou vyhodu povédomi o znacce, ktera v dlouhodobém horizontu Setfi firmam penize
a zvySuje jejich trzni postaveni.

2.1.5 Povédomi o znacce

Kall (2021, s.7) definuje povédomi o znacce jako schopnost kupujiciho, ktery se snazi uspokojit
své potieby, rozpoznat nebo si vzpomenout na znackové prvky, jako jsou obaly, nazvy a loga,
na regalu, webové strance firmy nebo ve vefejném prostoru. Nebo si vzpomenout (ve stejnych
situacich, ale bez vidéni/ slySeni znackovych prvki, zédkaznik si mize z paméti vybavit nazev
nebo charakteristické prvky baleni), do té miry, kterd umoznuje kupujicimu ucinit informované
rozhodnuti o ndkupu.

Projevem povédomi o znaéce podle autora miize byt:

1. dotaz na konkrétni 1ék jménem, bez ohledu na to, zda je nazev vyslovovan spravné ¢i nikoli,
pokud Iékérnik ptfesné rozumi, o jaky 1ék jde

2. dotaz na 1k pro konkrétni onemocnéni, jehoz znacku si pacient nevzpomene, ale dobie si
pamatuje specificky design obalu a dokaZe ho popsat do té miry, ze 1€k mlze byt piesné
identifikovan

3. po vyslechnuti nékolika jmen navrZenych lékarnikem pacient jednoznaéné urc¢i hledany 1€k
4. po ukazéani nékolika baleni pacient ur¢i hledany lék

5. po vSimnuti si 1éku na regalu urceného k urcitému onemocnéni pacient ukaze 1ékarnikovi
baleni

Karlicek (2018, s. 133) popisuje, ze povédomi o znacce se sklada z dvou vzajemné propojenych
faktorli — urovné€ rozpozndni a trovné€ vybaveni znacky.



Uroveli rozpoznani znacky se tyka schopnosti cilové skupiny identifikovat znacku a jeji
produkty v misté prodeje. Pokud je uroven rozpoznani vysokd, zdkaznici budou snadno schopni
produkty znacky identifikovat a spojovat je s ptislusnou kategorit.

Karlicek dale zdiraziuje, ze marketéfi by neméli opomijet prezentaci baleni produkti
v reklaméch a informaci na obalech, které zdkazniklim usnadni rozpoznani znacky.

Uroveii vybaveni zna¢ky se zase tyka schopnosti znacky vyvstavat v mysli cilové skupiny
pti pfemysleni o pfislusné produktové kategorii. Vybaveni znacky muize probéhnout v misté
prodeje, ale i kdekoli jinde, naptiklad pfi psani seznamu nakupovani doma. Karli¢ek ukazuje
vybaveni znacky na prikladu zédkaznika, ktery si na cesté¢ do supermarketu vzpomene, ze by si
mél koupit novou zubni pastu. Prvni znackou, ktera mu piijde na mysl, je Colgate, a pokud
v regalu uvidi produkty této znacky, vzpomene si na ni.

Karli¢ek také upozoriiuje, Ze vysoka mira povédomi o znacce miize pfinést vyhodu zvysSeni
preference znacky. Lidé totiz obecné preferuji objekty, které dobte znaji, oproti t€ém, jez znaji
méne. V této souvislosti je tedy dilezité, aby marketéfi stavéli na rozpoznani a vybaveni znacky
a usilovali o co nejvyssi povédomi o ni u cilové skupiny.

Kubatova (2019) na svych strankach uvadi, Ze povédomi o znafce ukazuje, jak dobie lidé
rozpoznavaji na trhu danou znacku a jak se s ni ztotoziuji. Firmy s vysokym povédomim jsou
obecné oznaCovany jako “trendy" neboli popularni. Dale se autorka zamysli nad tim, jak
povédomi o znaCce muze vytvofit pfidanou hodnotu, ktera pozitivné ovlivituje trzni hodnotu
a vliv firmy. Jak uvadi, ¢im vice se firma stava oblibenou mezi spottebiteli, tim Castéji vyuZzivaji
jeji produkty ¢i sluzby a tim padem stoupa 1 jeji vliv a prestiz. AvSak aby se takové povédomi
o znacce vytvoftilo, je nutné systematicky budovat pozitivni asociace a vytvaiet rizné benefity,
které jdou za hranice jednoduché transakce.

2.1.6 Positioning zna¢ky

Vyznam spravné pozice znacky pii tvorbé marketingové strategie je zfejmy pro mnoho autord,
ktefi se shoduji v jeji dulezitosti. Ries a Trout (2014, s. 1) vysvétluji, ze positioning se tyka
toho, jak je dany produkt nebo sluzba vnimana v mysli potencialniho zédkaznika. Positioning
neni to, co se déje s produktem, ale jak muze spolecnost zménit jméno, cenu, baleni nebo jiné
prvky, aby si jejich produkt nebo sluzba nasly vyznamné misto v mysli potencialniho
zékaznika. Zakladnim cilem positioningu neni vytvotit néco nového a odlisného, ale propojit
urc€ity produkt nebo sluzbu vyznamnym zpisobem s mentalnimi vnimanimi, kterd jiz existuji
v mysli potencidlnich zdkaznik.

Karlicek (2018, s. 137) naptiklad tvrdi, ze positioning znacky je klicovym sdélenim, kterym
firma aktivné komunikuje smérem k cilové skupiné. Tento proces umoziiuje vytvoieni
jedine¢né identity znacky, kterou si spotiebitelé spoji s konkrétnimi hodnotami a ptinosy pro
né samotne.

Pti tvorbé positioningu existuje mnoho piistupti, které mohou byt vyuzity v zavislosti na znacce
a jejich cilech. Mezi nejcastéjsi ptistupy patii vyuziti dimenze "kvalita-cena", kdy se znacka
snazi nabidnout vyssi kvalitu neZ konkurence za podobnou cenu. Dal§im pfistupem je zalozeni
positioningu na funkénim uZitku, kdy se znaCka snaZi zdlraznit praktické vyuziti svého
produktu.

Emocionalni uzitek mize byt také vyuzit jako zaklad positioningu, kdy se znacka snaZzi spojit
s pozitivnimi emocemi a pocitovymi reakcemi u spotiebitelli. Dal§i pfistup je umoznit
spottebiteliim sebevyjadieni skrze pouziti dané znacky, coz umoziuje identifikaci se znackou.



Misto ptivodu miZe také slouzit jako zaklad positioningu, kdy se znacka snazi spojit s ur¢itou
lokalitou a jejimi charakteristikami. A konecné, positioning mize byt zalozen na ptilezitosti
uziti, kdy se znacka snazi byt spojena s ur¢itym zptisobem pouziti produktu nebo sluzby. Vybér
spravného pristupu k positioningu znacky mize mit velky vliv na uspéch znacky na trhu a na
celkovou vnimanou hodnotu znacky u spotiebiteli.

vvvvvv

tvorby marketingové strategie, ktery pomaha firmam definovat a prezentovat svou znacku tak,
aby oslovila spravnou cilovou skupinu a zaujala vyznamné misto v myslich zadkazniki. Proces
vytvareni spravného positioningu zahrnuje identifikaci kli¢ovych prvka, které odlisuji znacku
od konkurence a zaroven oslovuji potieby a preference cilového trhu.

Existuje mnoho pfistupl k vytvareni positioningu, ale vSechny maji spole¢ny cil: zaujmout
a udrZet si pozornost zakaznikl. Naptiklad positioning zaloZzeny na cené a kvalité se zamétuje
na to, Ze znacka nabizi vyssi kvalitu za rozumnou cenu. Positioning zaloZeny na emocionalnim
uzitku se snazi vytvofit pfib€h kolem znacky, ktery zdkazniky oslovi na emocionalni Girovni.

Kromé toho, Ze spravny positioning pomahd znacce zaujmout a udrzet si pozici na trhu, mize
také pomoci s budovanim dlouhodobé vérnosti zakaznikd. Pokud zakaznici vidi znacku jako
unikatni a hodnotnou, maji vétsi pravdépodobnost, Ze si ji budou volit 1 v budoucnosti a budou
ji doporucovat dal§im.

Je dulezité poznamenat, ze positioning je dynamicky proces a mize se ménit v zavislosti na
zménach na trhu a v chovani zdkaznikd. Firma by méla pravidelné posuzovat sviij positioning
a piipadné ho upravovat, aby stale oslovila svou cilovou skupinu a ztstala konkurenceschopna.

Machkova a Machek (2021, s. 396) zdtraziuji, ze positioning zahrnuje i vytvoieni specifické
identity znacky, ktera ji odliSuje od konkurence a umoziuje ji byt snadno rozpoznatelnou pro
zékazniky. To zahrnuje napiiklad volbu vhodného jména, loga, grafického stylu a dalSich prvki
vizualni identity.

V kone¢ném dusledku je tedy positioning dilezitym nastrojem pii vytvafeni Uspés$né
marketingové strategie, ktery umoznuje firmam Iépe pochopit potieby a ocekavani zakaznika
a lépe se prizpusobit konkurencnimu prostiedi.

Beverland (2021, s. 138) ve své knize definuje positioning jako charakteristickou vlastnost
znacky, kterd ji proptjcuje jedine¢nou identitu a osobity styl. Tvrdi, ze positioning je jako DNA
znaCky, ktera ji v prib&hu ¢asu definuje a tidi veskeré marketingové aktivity, jako je tvorba
reklamnich kampani, propagace produktli, nebo dokonce strategické rozhodnuti o vstupu na
noveé trhy.

Autor upozoriiuje na dilezitost spravného vymezeni positioningu znacky a zduraziuje, ze by
mél byt zaloZen na skutecnych vlastnostech a konkuren¢nich vyhodach znacky. Podle néj je
také klic¢ové, aby byl positioning konzistentni a soucasné se umél prizpisobit proménlivym
potiebam trhu.

Obrazek ¢. 1 ukazuje, jak positioning znacky ovliviiuje v§echny oblasti marketingové strategie
a jaky ma vliv na vztah znacky se spotiebiteli. Zahrnuje jak strategické prvky, jako jsou vize
a cile, tak i praktické aspekty, jako je design produktl nebo komunikaéni kanaly.

Z toho vyplyva, ze pro GspéSnou marketingovou strategii je nezbytné mit jasné¢ definovany
a spravné implementovany positioning, ktery dokaze zna¢ce proptjcit charakter a jedinecnost.
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Obrazek ¢. 1 Vliv positioningu znacky na marketingovou strategii

Vysledky

Chovani
Marketing Postoje

znacky Vztahy
Ocenéni

Zdroj: Beverland (2021, s. 138)

V dnes$nim rychle se ménicim trznim prostfedi se znaCka a jeji positioning stavaji stale
dalezitéjSimi faktory uspéchu. Jak uvadéji Kostelijk a Alsem (2020, s. 14), znacka a jeji
positioning jsou uzce propojené a navzajem se ovliviluji. Znacka mulze mit pouze jeden
positioning, ktery musi byt jasny, srozumitelny a v souladu s potfebami a ocekdvanimi
zakaznikd. Na druhé strané, dobry positioning mtize pomoci znacce odlisit se od konkurence
a vytvofit si silnou pozici na trhu.

Jednim z davodi, proc¢ je dilezité mit spravny positioning, je rostouci konkurence. S rostoucim
poctem konkurentil je stale tézsi pro znacky zaujmout vyznamné misto v mysli spotiebitell.
Déle, s riistem online trhu a rostouci transparentnosti trhu, se zdkaznici stavaji naro¢néjSimi
a siln¢j$imi v rozhodovani o ndkupu. Proto je diilezité mit jasny a vérohodny positioning, ktery
zékaznikiim pomtize rychle a snadno pochopit, co znacka nabizi a jak se odliSuje od
konkurence.

Dalsim diivodem, pro¢ je positioning dilezity, je rostouci moc zprosttedkovateli a nizka
angazovanost spotiebitelii. Zprostiedkovatelé jako jsou reklamni agentury a distributofi mayji
casto velky vliv na to, jak jsou znacky vnimany spottebiteli. Spottebitelé¢ sami jsou casto malo
angazovani a pi'i rozhodovani o ndkupu se spoléhaji na doporuceni ostatnich nebo na to, co vidi
v reklamé. V takovém piipadé mize mit silny a spravné zaméeteny positioning klicovy vliv na
to, jak se znacka vnima a jak ji spotiebitelé vnimaji.

Poslednim divodem, pro¢ je positioning znacky dilezity, je vyznam podvédomi pfii
rozhodovani. Jak ukazuji vyzkumy, vét§ina rozhodnuti spotiebiteli je ovlivnéna podvédomymi
faktory a emocemi, nikoliv pouze racionalnimi Gvahami. Spradvny positioning mtize pomoci
znacce vytvortit silny emociondlni dojem a zapamatovatelna.

Dale autoti Kostelijk a Alsem (2020, s. 15) zdtraziuji, ze positioning musi odpovidat samotné
znacéce. Znacka by méla byt schopna splnit slib a pozice by méla byt v souladu se silnymi
strankami znacky. Toto je forma konzistence. Positioning musi byt relevantni pro cilovou
skupinu. Nema smysl vytvatet obraz znacky, ktery neni pro potencialni zakazniky zajimavy.
Pozadovany obraz znacky by mél byt idealné odliSny od obrazu konkurencnich znacek.
To je vlastné podstata vytvafeni znacky: najit odliSnou pozici
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2.2 Branding strategie

Coursera Staff (2023) definuji brandingovou strategii jako typ marketingové strategie, které se
zamefuje na to, jakym zptisobem bude firma prezentovat svou znacku spotiebitelim a jakou
pozici zaujme na trhu. Uinna strategie znacky ma potencial sebevédomé etablovat danou
firmu, pfilakat cilovy trh a ucinné vyjadrit, ¢im se firma 1iSi od konkurence. Tento proces
vyzaduje pe¢livou analyzu,strategické planovani a neustalou adaptaci v souladu s dynamickymi
podminkami trhu.

Collins (2024) na svych strankach popisuje brandingovou strategii jako uceleny pfistup,
ktery stoji za tim, jak si znacka buduje ptizen zakaznikl - stavajicich i potencialnich. Strategie
znacky zahrnuje nékolik riznych prvka znacky, jako je vypravéni prib&hu, identita znacky
a hodnoty znacky. Strategie znaCky je podle autora piiruckou pro zakladatele, jejich tymy
a vSechny, ktefi jednaji jménem firmy. Odpovidd na otazky, jak se znacka chova v urcitych
situacich, a vytvari rdmec pro dlouhodobou udrzZitelnost a konkurenceschopnost znacky
v dynamickém trznim prostiedi.

Wheeler (2017, s. 10) piSe o efektivni strategii znaCky jako o centralni myslence, ktera
sjednocuje veskeré chovani, akce a komunikaci. Wheeler zdiraznuje, Ze strategie znacky musi
vychazet z vize, byt v souladu s obchodni strategii a zastavat hodnoty a kulturu firmy. Dale
definuje jeji kliove aspekty, jako je positioning, diferenciace a konkuren¢ni vyhoda. Strategie
zna¢ky musi také oslovit vSechny zainteresované strany, véetné zakaznikd a medii, jako jsou
zaméstnanci a klicovi dodavatelé. Jejim cilem je fidit marketingové aktivity, usnadinovat
prodejctim dosahovat lepSich prodejnich vysledkl a poskytovat zaméstnanclim jasnost, kontext
a inspiraci. Efektivni strategie znacky se proto stava zakladem pro integrovany a konzistentni
pristup k budovani a fizeni znacky.

Merraro (2023) na svych strankéch popisuje strategii znacky jako kompletni privodce, ktery
pomaha nastinit detaily podnikani. Zahrnuje poslani, hodnoty, vizi, cilovy trh a potfeby znacky.
Strategie znacky je sdé¢lovana ¢leniim tymu, aby pomohla pfizpiisobit a nasmérovat jejich usili
k jednotnému cili. Je to také néco nehmotného, co miize spotiebitele daného podniku viditelné
ovlivnit. Dale autorka vysvétluje, Ze strategie znatky pomaha definovat investi¢ni a obchodni
cile firmy a ptizptusobit marketingové usili. Diky ni znacka plisobi soudrznéji a konzistentné;ji
napii¢ platformami. Vydava jeden jasny autenticky hlas.

Kdyz zakaznici presné védi, co dostavaji diky dobie napldnované strategii znacky, buduje se
jejich loajalita, zvySuje se spokojenost zakaznikli a nasledné i trzby. Naucit se zaujmout pozici
na trhu prostiednictvim peclivé propracované strategie znacky milze pomoci zajistit trvaly
uspéch. Aby byla strategie znacky uspesnd, je nezbytné odpovédét na kliové otazky, které
autorka piedklada:

1. Kdo jsme?

2. Cim se zabyvame?
3. Pro¢ to délame?

4. Pro koho to délame?

Po definovani t€chto parametrli je mozné 1épe urcit, jaké predstavy, pocity a akce si lidé spojuji
s danou firmou. Tim lze efektivnéji kontrolovat vzhled a prezentaci znacky.

Karlicek (2018, s. 145) vysvétluje, ze firma, kterd chce vstoupit do nové produktové kategorie
nebo oslovit novy zdkaznicky segment, ma dv€ moznosti. Bud’ to miize udélat pod svou

stavajici znac¢kou, nebo vytvofit novou znac¢ku. Podle autora existuji dvé hlavni strategie:
strategie deStnikové znacky a strategie individudlnich znacek.
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* Strategie deStnikové znac¢ky: Firma vyuzivé jedinou silnou znacku pro produkty v rtiznych
kategoriich. Ptikladem je firma Philips, kterd prodava Sirokou Skalu elektronickych zatizeni
pod jednou znackou. Tato strategie vyzaduje efektivni fizeni a koordinaci riznych produkta
a sluzeb pod jednotnou identitou znacky, coz miZe pfinést vyzvy i vyhody v ramci
marketingovych aktivit a pozice na trhu.

* Strategie individualnich znac¢ek: Firma ma mnoho znacek, z nichz kazda je ur¢ena pro
specificky segment trhu. Piikladem je firma Procter & Gamble, ktera ma v portfoliu desitky
znacek jako Ariel, Gillette nebo Pampers. Tato strategie umoziuje firme lépe cilit a ptizpisobit
své produkty riznym preferencim a potfebam zakaznikli v riznych trznich segmentech.
Nicméné vyzaduje efektivni fizeni a investice do marketingovych aktivit pro kazdou znacku
zvlast, coz miize byt narocné a nakladné, ale mize také prinést vyznamné konkurencni vyhody
a loajalitu zakaznikd.

2.2.1 Komponenty brandingové strategie

Qualtrics (2024) na svych strankach vysveétluji, Ze strategie znacky se bude liSit v zavislosti
na odvétvi, velikosti znacky a tom, kde chce byt na trhu umisténa. Nicméné co se nebude lisit,
jsou komponenty, na kterych je strategie postavena. Tyto komponenty jsou:

1. U&el zna¢ky

Kdyz se odstrani nazev a logo spole¢nosti, zistane pouze ucel znacky. Je to divod, pro¢ existuje
- a nejde jen o prodeji produktt nebo generovani zisku. Ucel je to, co motivuje zaméstnance
a zakazniky, aby si danou znacku vybrali.

2. Hodnoty znacky

Stéle vice je rozhodnuti zakaznika, kterou znacku si vyberou, ovliviitovano hodnotami, které
znaCka zastavd. V obdobi, kdyz vytvaieni pfitazlivych produkti samo o sob& jiz neni
dostatecné, se soucasny trh zaméfuje na znacky, které reflektuji hodnoty zakaznika. Tyto
hodnoty se stavaji klicovym rozhodovacim faktorem pii vybéru, at uz se jedna o
environmentalni udrzitelnost, ochranu lidskych prav nebo jiné aspekty, které presahuji ramec
bézné nabidky konkuren¢nich spole¢nosti.

3. Analyza publika a povédomi

Porozuméni publiku a hlubSimu zkoumani je zasadni soucésti procesu strategie znacky.
To znamend vyuzivani inteligentnich analytickych néstroji, které mohou sledovat chovani
atrendy cilového trhu a pomoci zaméfit se na nejrelevantnéjsi skupiny publika pro dany podnik.

4. Konzistence

Obrovska cast kazdé Gspésné strategie znacky spociva v tom, ze si lidé znacku pamatuji
a poznavaji. Pfipominani znacky je velmi dulezité pii rozhodovani pro potencialni zakazniky,
a konzistence je nejlepsi zpusob, jak toho dosahnout. To znamena konzistenci ve firemnim
logu, barvach, vizualnich Gpravach a online obsahu - kdekoli se objevuiji.
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5. Design a vizudlni identita

Adobe Express (2024) na svych strankach uvadi, ze jednotny design ve vsech vizudlnich
prvcich znacky je zdsadni pro vytvoieni souvislé identity. Podobn¢ jako hlas a ton znacky
vnaseji osobnost do psaného obsahu, vizualni identita by méla odrazet esenci znacky. Je tieba
pouzit barvy, typografii a grafiku, které rezonuji s ucelem znacky, hodnotami a oslovuji cilovou
skupinu. Kazdy detail vizudlni identity, od barev a typografie po grafické prvky, by mél byt
peclivé promyslen a navrzen tak, aby posiloval a podporoval identitu a hodnoty znacky.
To znamena vytvareni vizualniho jazyka, ktery je nejen esteticky piijemny, ale také komunikuje
srozumiteln¢ a efektivné s publikem, posiluje povédomi o znacce a vytvari emociondlni
propojeni se zakazniky.

Spole¢né jsou tyto komponenty zasadni, protoze urCuji, jak a proc strategie znacky existuje.

2.2.2 Budovani brandingové strategie

Adobe Express (2024) na svych strankach uvadi 6 krokt, jak si vybudovat brandingovou
strategii. Tyto kroky jsou:

1. Identifikace cilového publika

Identifikace cilového publika je klicova pro tspéch, protoze umoziiuje 1épe prizplisobit znacku
potiebam zdkaznikli. Porozuméni potiebam, cilim a problémim zakaznik je dilezité
pro uspésné osloveni novych zakaznikl a udrzeni téch stavajicich. Provadéni trzniho vyzkumu
je nezbytné k ziskani informaci o preferencich a chovani zékaznikii. Vytvoreni jasného obrazu
cilového publika je klicové pro efektivni stanoveni cen, tvorbu obsahu a strategii marketingu.
Stanoveni cilové skupiny je zakladnim prvkem pro uspéS$nou strategii znacky, ktera piinasi
vy$§i navratnost investic (ROI).

2. Stanoveni jedinecné pozice na trhu

Stanoveni jedine¢né pozice na trhu je klicové pro tspéch v konkurenénim prostredi. Je dilezité
definovat, jak ma produkt nebo sluzba byt vnimana cilovym trhem ve srovnani s produkty
konkurenti. Toto stanoveni by mélo byt zalozeno na jedine¢nych hodnotach znacky
a zachycovat podstatu této unikatnosti.

3. Vytvoreni presvéd¢ivého pribéhu

Ptibeh znacky by mél reflektovat misi dané znacky, kterd ma vytvaret emociondlni propojeni
se zakazniky a produktem ¢i sluzbou. Je dulezité zaméfit se na to, jak miize byt adresovano
potieby a problémy spotiebitelti a prispét tak k jejich kvalitnéjSimu zivotu. Tim se vytvari
skute¢né spojeni s cilovym publikem a podporuje jejich dlouhodoba vérnost.

4. Vytvoreni pritazlivé vizualni identity

Silné vizualni identita rozsiti celkové povédomi o znacce. Vizualni identita by méla reflektovat
tvrzeni o pozici a zahrnovat konzistentni prvky, jako jsou logo a typografie. Je dilezité, aby

vizualni prvky byly atraktivni a jedine¢né, pficemz dodrZzovani konzistence ve vSech aspektech
komunikace je klicové.

5. Vyuziti technologii k interakci s publikem

Vyuziti technologii k interakci s publikem je klicové. Lze je pouzit napiiklad pro spravu
socialnich médii, marketingové kampang, tvorbu webil a design grafiky. Socialni média jsou
diilezitd pro povédomi o znacce, a digitdlni marketing poskytuje cenné informace o publiku.
Dulezité je také sledovat trendy a spojit jedine¢nou pozici na trhu s presvédéivou zpravou
a technologiemi pro spéch znacky.
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6. Pravidelné analyzovani a vylepSovani strategie

Je dulezité pravidelné analyzovat, a na zéklad¢ toho vylepSovat strategii znacky. Sledovat
reakce publika na zpravy, vizualni prvky a technologie. Pfizpusobit strategii podle ziskanych
vysledki a sledovat konkurencni prostiedi. Stanovit si jasné cile a klicové ukazatele vykonnosti
(KPI). Prizkum socialnich médii slouzi jako referencni bod pro uspéch. Pravidelné hodnotit
pokrok a upravit strategii podle potieb a vyvoje na trhu. Diky pravidelné analyze a adaptaci lze
zajistit, ze strategie zustava efektivni a relevantni v rychle se ménicim prostiedi.

Budovani brandingové strategie a jeji jednotlivé ¢asti jsou konkrétni nastroje/rady k vytvoreni
uspesné brandingové strategie. Autorka navrhuje pro budouci analyzy v této oblasti kvalitativni
vyzkum pracovnikl firem (marketéri a manageri), kde by bylo za cil identifikovat, nakolik
uspésné jsou spole¢nosti, kde s témito vyse strukturovanymi body idi a kde naopak probiha
brandingova strategie nahodile/intuitivné.

2.3 Méreni efektivnosti znacky

Efektivnost znacky je klicovym faktorem v dne$nim konkurenénim svété, kde se mnoho
podnikll snazi o pozornost zakaznikll. Znacky se snazi vytvofit si své misto v mysli zdkaznika,
aby byly v jeho védomi prvni volbou pii ndkupu konkrétniho produktu nebo sluzby.

Prikrylova (2019, s. 290) uvadi, ze GispéSnost a efektivita znacky se daji métit mnoha zpiisoby.
Jako kli¢ové ukazatele uvadi:

. Vyvoj poctu loajalnich zédkazniki, ktefi nakupuji opakovang.

. Zakaznicka spokojenost.

. Znamost znacky.

. Primérna trzba na zdkaznika.

. Pocet novych zakaznik.

. Pocet aktivnich zakazniki v CRM systému, pocet Clenti vérnostnich programii.

. Vyvoj hodnoty zdkaznika (customer lifetime value).
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. Net promoter score (pravdépodobnost doporuceni produktu ¢i znacky dalS§im potencidlnim
zakazniktim).

9. Absolutni nebo relativni trzni podil (v porovnani s nejveétsim konkurentem nebo celkovym
trhem).

Rist poctu vérnych zakaznikii predstavuje vyznamny indikator uspésnosti znacky, nebot’ vérni
zakaznici ptispivaji k pravidelnému generovani piijmi. Zaroven je dilezitd zékaznicka
spokojenost, nebot’ spokojeni zdkaznici vykazuji vyS$i tendenci k opakovanym nidkupim
a k propagaci zna¢ky mezi svymi zndmymi. Znamost znacky a vysoka troven povédomi jsou
diilezité pro budovani vztahu s potencidlnimi zakazniky a zvySovani prodeji. Primérna trzba
na zékaznika a vyvoj hodnoty zékaznika jsou dulezité ukazatele, které mohou pomoci zlepsit
ziskovost znacky.

Net promoter score a absolutni nebo relativni trzni podil jsou ukazatele, které pomahaji posoudit
konkurenceschopnost znacky v porovnani s ostatnimi znackami na trhu. Tyto ukazatele mohou
pomoci znacce zlepsit své postaveni a ptildkat nové zdkazniky.

Vsechny tyto ukazatele pomahaji métit uspéSnost a efektivitu znacky, a proto jsou dulezité
pro kazdou spolecnost, kteréd se snazi zlepSit své vysledky a zvysit svlij podil na trhu.
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Brenner (2020) na svych strankach popisuje nékolik uzitecnych tipti pro méteni efektivnosti
znacky.

1. V prvnim bodé¢ se zaméiuje na urceni odlisnosti produktu na trhu a vytvoreni strategie, ktera
umozni vyrobku stat se standardem pro podobné produkty na trhu. Kromeé toho zdiiraziuje
dilezitost sledovani prodeje znacky v porovnani s konkurenci, coz pomize urcéit postaveni
znacky a jeji odliSeni na trhu.

2. DalSim dulezitym faktorem je méfeni rozpoznani znacky mezi zékazniky pomoci ndhodnych
pruzkumt. Pokud zakaznici snadno identifikuji vyrobek podle loga, barev nebo jinych
viditelnych prvki, znamena to, Ze znacka je Gsp€s$na v rozpoznavani.

3. Tteti bod se zamétuje na vypocet uspésnosti reklamnich kampani. Tento krok je kli¢ovy pro
rozsiteni povédomi o znacce a lze ho provadét pomoci grafu prodeji, do kterého
se zaznamenavaji rozdily ptfed a po reklamnich kampanich.

4. Dalsi dtlezity faktor méteni efektivity znacky je provadéni internich a externich prizkumd.
Tyto priazkumy mayji za kol zjistit u¢innost budovani znacky a pomahaji urcit dalsi kroky
k posileni pozice znacky na trhu.

5. Otazky v dotazniku by mély pomoci urc¢it G¢innost usili o budovani znatky a mohou
se zaméfovat na konkrétni reklamni kampanég, aby se zjistilo, jak uspésné byly a zda si je
zakaznici pamatuji.

2.4 Metodika

Teoretickd Cast prace zahrnuje také popis metodiky, kterd umozni vyvodit piislusné zavéry.
V praci byly vyuzity odborné publikace, ¢lanky rtiznych autort a internetové zdroje pro ziskani
informaci a zpracovani teoreticko-metodologické ¢asti. Pro sbér dat v aplika¢ni Casti bude
pouzita kvantitativni metoda, konkrétné online dotazovani. Cilem vyzkumu je identifikovat
rozdily a shody v postojich, preferencich a hodnotach generaci X a Z, zejména v kontextu
klicovych trendli soucasného trhu kosmetickych produktti. Dotaznikové Setieni bude provedeno
jako jednorazovy prizkum, zaméteny na specifickou populaci, v niz generace X piedstavuje
24 % s minimalnim poctem respondentti 230, kteti odpovidaji pozadované hladin€é vyznamnosti
1 %. Paralelng je cilend i1 generace Z, ptedstavujici 27 % populace, s minimalnim poctem
259 respondentt, ktefi splituji stanovenou hladinu vyznamnosti. V piipadé nedostatecného
poctu odpovédi bude pouzit zalozni plan, kterym je rozSifeni distribuce dotaznikl
prostiednictvim dalSich online platforem, kontaktovani respondentii piimo prostiednictvim
socialnich siti a nabidka malé finanéni odmény za ucast na Setfeni s cilem zvysit miru odpovedi
a zajisténi reprezentativniho vzorku.

Kvantitativni metoda

V ramci bakalaiské prace bude pouZita kvantitativni metoda v podobé online dotaznikového
Setfeni, které se uskuteéni v terminu od 14.4.2024 do 22.4.2024. Je ptipraven plan ziskat
respondenty prevazné rozesildnim URL adresy odkazujici na dotaznik mezi své znadmé
a publikovanim odkazu na dotaznik na svém profilu na socialnich sitich. V ptipadé nedostatecné
odezvy online, je vSak pfipraven plan B.

Plan B spo¢iva v provedeni offline verze dotaznikového Setieni, které také zahrnuje fyzickou
distribuci tiSténych dotaznikl. V pifipad€ mladsSi generace se autorka domluvi s ucitelkou na
predani dotaznikii ve tiidach, kde respondenti budou moci vyplnit dotazniky a vrétit je zpét.
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Stejné tak i pro starSi generaci, z nichz néktefi ¢lenové rodiny pracuji ve fabrice, budou
dotazniky distribuovany mezi kolegy rodiny autorky, které nasledné pomohou s jejich
vyplnénim a vrati je zpét. Tento plan B zajisti dostatecny vzorek respondentt, aby bylo mozné
provést kvalitativni analyzu dat. Tyto tisténé dotazniky pak budou zaneseny do elektronické
podoby, aby se s nimi dalo dale pracovat pro ucely bakalarské prace.

Vystupy z dotaznikového Setfeni byly ndsledné pouzity k posouzeni G¢innosti reklamnich spott
spolec¢nosti L'Oréal. Po zpracovani dat z dotaznikového Setfeni byly vysledky zavedeny
do tabulek a grafii, které slouzily k zjisténi vysledkl a naslednému navrzeni opatteni. VSe bylo
shrnuto v zavéru prace: byl pouzit statisticky test ANOVA a pro potvrzeni hypotéz byla
stanovena p-hodnota na drovni vyznamnosti 0,01.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 136) jsou dotazniky uziteCnym néstrojem pro meéteni
efektivnosti znaCky. Podle autori mohou byt dotazniky pouzity k méfeni riaznych aspekti
efektivnosti znacky, v€etné vnimani znacky, vztahu zdkaznikli k znacce, loajality zdkaznikt
a zpusobu, jakym zdkaznici pouZivaji znacku. Autofi doporucuji, aby byly dotazniky navrzeny
tak, aby byly co nejvice objektivni a relevantni. Podle nich by mély byt dotazniky pfizpisobeny
specifickym cilim a ucelu vyzkumu a mély by obsahovat otazky, které jsou srozumitelné
a jasn¢ formulované.

Déle uvadéji, ze vybér vzorku pro dotazovani by mél byt reprezentativni a zahrnovat riizné
segmenty zakaznikl, ktefi jsou pro znacku duleziti. Autofi zmifuji, ze pro vyhodnoceni
vysledki by mély byt pouzity statistické metody a ze je diilezité brat v avahu vSechny relevantni
faktory, jako jsou naptiklad demografické charakteristiky respondentli, vztah respondentl
ke znacce a Giroven zainteresovanosti.

Foret a Melas (2020, s. 87) uvadéji, ze vytvoieni dobrého dotazniku vyzaduje splnéni
tfi zdsadnich pozadavka:

1. Prvnim pozadavkem je ucelové technicky charakter dotazniku, coz znamena, ze otazky by
mély byt sestaveny a formulovany takovym zptisobem, aby odpovédi co nejpiesnéji odrazely
stanovené zajmy a cile.

2. Druhym pozadavkem je psychologicky aspekt dotazniku. Autor dotazniku by mél vytvoftit
takové podminky, aby se respondentovi zdalo vypliiovani dotazniku snadné, piijemné,
zadouci a chténé. Je dilezité, aby respondent odpovidal strucné a pravdiveé, protoze to
ovlivni kvalitu a pfesnost dat.

3. Ttretim pozadavkem je srozumitelnost dotazniku. Respondent by mél byt schopen pochopit
kazdou otazku a porozumét tomu, co se od n¢j ocekéva. Dotaznik musi byt schopen "mluvit"
a vysvétlit respondentovi vSe, co potiebuje vedét, jako by to délal osobné tazatel.

2.4.1 Vyzkumne otazky

Tato prace bude provéfovat 3 hypotézy, které pomohou objasnit rozdily ve vnimani souc¢asnych
témat u generace X a Z. Tyto otazky se tykaji zalenéni riznych genderovych identit do
reklamnich kampani, podpory Zivotniho prostfedi prostfednictvim reklamy a posilovani
sebeladsky ve spole¢nosti. Tyto hypotézy budou v nasledujicich sekcich testovany
a analyzovany.

Hypotéza €. 1: U generace Z bude signifikantngjsi vliv dulezitosti zkoumanych témat nez
u generace X

Hypoteza ¢&. 2: Reklamy firmy L'Oréal, které podporuji "self love", vytvaii pozitivni vztahy
se zakazniky
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Hypotéza ¢&. 3: Zahrnuti riznych genderovych identit do reklam L'Oréal pomize lidem citit se
vice inkluzivné

2.4.2 Predstaveni spole¢nosti L'Oréal

Jak uvadi oficidlni stranky spolecnosti L'Oréal (2023), je tato spole¢nost jednou z nejvétsich
kosmetickych spole¢nosti na svété a je pfednim vyrobcem make-upu, parfémt a produktd pro
péci o plet’ a vlasy.

L'Oréal ma Sirokou skalu produktl a znacek, vcetné Garnier, Maybelline, NYX Professional
Makeup, Lancome, Yves Saint Laurent, Biotherm a mnoha dalSich. Spole¢nost ma také vlastni
vyzkumné a vyvojové centrum, kde se vyvijeji inovativni ingredience a technologie
pro kosmetické vyrobky.

V roce 2019 spolecnost investovala vice nez 1 miliardu eur do vyzkumu a vyvoje novych
produkti a technologii. L'Oréal se také vyznamné podili na vzdélavacich a vyzkumnych
projektech s cilem rozvijet a podporovat védeckou obec. Tato spolenost se také angazuje
v udrzitelnosti a ochrané Zivotniho prostfedi. Spolecnost se zavazala ke sniZzeni svych emisi
sklenikovych plynl, k ochrané biodiverzity a k inovacim v oblasti obnovitelnych zdrojl
energie. L'Oréal také podporuje rizné socidlni a kulturni projekty a vzdélavaci iniciativy.

Spolecnost L'Oréal se snazi neustale inovovat a piizpiisobovat ménicim se potiebdm zékaznika
a trhu. Spolecnost ma silnou globalni pfitomnost a UspéSné se rozviji v novych trzich
a regionech. L'Oréal také poskytuje svym zakaznikiim vysokou uroven zékaznického servisu
a podpory.

L'Oréal je znama svymi silnymi marketingovymi kampanémi a spolupracemi s celebritami
a influencery. Spole¢nost je také aktivni na socialnich médiich a snazi se budovat vztahy se
svymi zakazniky prostfednictvim interakce a zapojeni.

V roce 2020 dosahla spolec¢nost L'Oréal celkovych piijmt ve vysi 29,9 miliard eur a Cistého
zisku ve vysi 4,4 miliardy eur. Tato Cisla ukazuji na silnou finan¢ni stabilitu a uspéch
spolecnosti.

L'Oréal se sklada ze Ctyr oblasti, které jsou zodpovédné za rizné aspekty podnikani: oblasti
"Professional Products”, "Consumer Products”, "Luxe" a "Active Cosmetics". V roce 2020
se nejvetsi ¢ast piijmu (44,5 %) ziskala z oblasti "Consumer Products”, nasledovana oblasti
"Luxe" (37,4 %).

V oblasti geografického rozloZeni byly nejvétsi trhy pro L'Oréal v roce 2020 Evropa (38,4 %
ptijmi) a Severni Amerika (29,3 % piijmu), nasledované Asii a Pacifikem (22,1 % piijmu)
a Latinskou Amerikou (7,4 % ptijmu).

Celkové je L'Oréal tspéSnou a financné stabilni spolecnost, ktera se stale rozSifuje a vyviji své
portfolio produktlh a znacek. Spole¢nost si také klade za cil byt lidrem v udrzitelnosti
a spolecenské odpoveédnosti v kosmetickém primyslu.

2.4.3 Historie spole¢nosti L'Oréal

L'Oréal (2023) uvadi, ze tato spolecnost byla zaloZena v roce 1909 chemikem Eugénem
Schuellerem, ktery zaal s vyrobou barviv pro vlasy pod nazvem "Aureole". O n¢kolik let
pozdgji (v roce 1920), rozsitil Schueller své portfolio a zacal vyrabét kosmetiku.
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V pribehu 20. stoleti se L'Oréal rychle rozvijel a rozsifoval svilj sortiment. V roce 1950 byla
spusténa prvni fada kosmetiky pro muze a o deset let pozd¢ji, v roce 1960, byla spusténa prvni
fada vlasové kosmetiky pro afroamerické Zeny. V roce 1973 se L'Oréal stal prvni spole¢nosti,
ktera zavedla vyzkum a vyvoj do své vyroby kosmetiky a osobni péce o vlasy.

V 80. letech se L'Oréal zacal rozsSifovat na mezinarodni trhy a akvizicemi se mu podafilo stat
se jednim z nejvétSich kosmetickych vyrobcli na svété. V roce 1984 spolecnost ziskala
americkou kosmetickou spolecnost Helena Rubinstein a v roce 1988 se stala majoritnim
akcionafem japonské kosmetické spolecnosti Shu Uemura.

V 90. letech se L'Oréal nadale rozvijel a ziskaval dalsi kosmetické znacky, véetné Maybelline,
Kiehl's, Softsheen a Redken. V roce 2000 byl L'Oréal prvni kosmetickou spole¢nosti, ktera
zavedla alternativni metody testovani na zvifatech a v roce 2001 byla spolecnost zafazena
na seznam 500 nejvétSich spole¢nosti svéta Casopisu Fortune.

V poslednich letech se L'Oréal zamétuje na udrzitelnost a zavedl fadu iniciativ, jako je snizovani
emisi sklenikovych plyniti, omezeni mnozstvi odpadu a zvySovani podilu obnovitelnych zdroji
energie.

2.4.4 Portfolio spolecnosti L’oréal

Jak uvadi stranky spolec¢nosti L'Oréal (2023), tato firma vlastni celkem 36 znacek, z nichz
nékteré jsou mezinarodné velmi zndmé. Jednd se napiiklad o L'Oréal Paris, Maybelline New
York, Lancome, Giorgio Armani Beauty, Yves Saint Laurent Beauty, Kiehl's, Biotherm,
La Roche-Posay, Vichy, Garnier, Essie, Redken, Matrix, Kerastase a mnoho dalSich. Kazda
z téchto znacek se specializuje na ur¢ity segment trhu a nabizi Sirokou Skalu produktti pro riizné
druhy zakaznik.

Mezi nejoblibengjsi produkty L'Oréal Paris patii naptiklad True Match make-up, Revitalift péce
o plet, Elvive Sampony a fady riznych barevnych kosmetickych produkta.

Maybelline New York je znacka liceni, ktera se zaméiuje na vytvofeni dokonalého looku
pro kazdou ptilezitost. Maybelline New Y ork nabizi Sirokou $kalu produktti, jako jsou fasenky,
rténky, o¢ni stiny a dal$i. Maybelline New York je znamd pro své kvalitni produkty, které jsou
vytvofeny na zdklad¢ nejnovéjsich trendu v oblasti liceni.

Garnier je znacka, ktera se specializuje na péci o vlasy a plet’. Poskytuje rozmanitou nabidku
produkti, jako jsou Sampony, kondicionéry, masky, krémy a dalsi. Garnier je zndmy pro své
ptirodni sloZzeni a produkty, které jsou vhodné pro rizné typy pleti a vlasi.

Lancome je luxusni znacka kosmetiky, ktera nabizi rozmanity sortiment, jako jsou parfémy,
liceni a péCe o plet. Lancome je znamy pro své luxusni produkty, které jsou vytvoreny
na zdkladé nejnovéjsich vyzkumii a objevll v oblasti kosmetiky a dermatologie.

Kiehl's je znacka kosmetiky, ktera se zaméfuje na péci o plet’ a vlasy. Kiehl's nabizi Sirokou
Skalu produktl, jako jsou krémy, séra, Sampony a dalsi. Kiehl's je zndmy pro své ptirodni
sloZeni a produkty, které jsou vhodné pro rizné typy pleti a vlast.

Yves Saint Laurent je luxusni znacka kosmetiky, ktera se specializuje na li¢eni a parfémy.
Yves Saint Laurent disponuje Sirokym sortimentem produktt, jako jsou rténky, o¢ni stiny,
parfémy a dal$i. Yves Saint Laurent je zndmy pro své luxusni produkty, které jsou vytvoreny
na zakladé€ nejnovéjsich trendli v oblasti kosmetiky.

Giorgio Armani je znacka, ktera se specializuje na li¢eni a parfémy. Giorgio Armani nabizi
rozsahlou nabidku produktt, jako jsou make-up, parfémy a dalsi.
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Kromé téchto znacek ma spolecnost L'Oréal také mnoho dalSich znacek v riznych segmentech
trhu, jako jsou La Roche-Posay a Vichy v oblasti dermatologie, Essie v oblasti nehtové
kosmetiky a Biotherm v oblasti péce o plet’.

Portfolio znacek spole¢nosti L'Oréal je velmi rozmanité a spole¢nost se snazi nabizet produkty
pro ruzné zékazniky s rdznymi potfebami. Diky Sirokému portfoliu znacek si L'Oréal udrzuje
silnou pozici na trhu a dale expanduje do novych oblasti a zemi.

2.4.5 Slogan a logo znacky

Logos world (2024) na svych strankach uvadi, Ze slogan je jednim z nejdulezitéjsich prvka
v oblasti marketingu a propagace znacek. Spravné zvoleny slogan dokaze zaujmout tak, aby si
ho spotiebitel zapamatoval a posilit tak povédomi o znaéce. Znacka L'Oréal ma sviij vlastni
slogan, ktery se v pribéhu let nékolikrat zménil.

Pivodni slogan L'Oréal znél "L'Oréal, protoze ja za to stojim." Tento slogan byl vytvoien
reklamni agenturou McCann Erickson a poprvé ho vyslovila hereCka Joanne Dusseau v roce
1971. Nasledné se slogan nékolikrat zménil, aby 1épe reflektoval potieby a hodnoty zédkaznikd.

Dnesni verze sloganu L'Oréal zni: "Because you're worth it" neboli "Protoze Vy za to stojite."
Tento slogan se stal velmi popularnim a znamym po celém svété. Byl vytvoten v roce 1973 pro
znacku Sampont a postupné se rozsitil 1 na dals§i produkty spolecnosti.

Hlavni myslenkou sloganu "Protoze Vy za to stojite" je zduraznit, ze kazdy zakaznik si zaslouzi
byt krasny a mit kvalitni produkty, které mu pomohou dosahnout pozadovaného vzhledu. Tento
slogan také zahrnuje diiraz na sebevédomi a sebetictu a podporuje zdkazniky, aby véfili ve svou
vlastni krasu.

Slogan "Protoze Vy za to stojite" je uspéSnym zpusobem, jak ptildkat a udrzet zakazniky.
Vyjadtuje hlavni poselstvi znacky L'Oréal, ktera se snazi pomahat zakaznikiim v dosazeni jejich
vlastni krésy a sebevédomi.

Slogan "Protoze Vy za to stojite" je doprovazen logem znacky L'Oréal, viz Obrazek ¢. 2, které
se sklada z ndzvu znacky a sloganu. Logo je velmi jednoduché, cerné pismo na bilém pozadi,
které vypada velmi sofistikované a elegantné.

L'Oréal je kosmeticka znacka, ktera ma globalni dosah a logo hraje klicCovou roli v jeji
schopnosti dosahnout uspéchu v riznych kulturach a trzich po celém svéte. Je to jedinecné logo,
kter¢ ma okamzitou identifikovatelnost a pfispiva k silnému povédomi znacky a divéie
spottebitelt.

Logo spole€nosti L'Oréal je nejen esteticky krasné, ale také funguje jako klicovy prvek
v identité znacky, ktera je pro kosmeticky pramysl tak dilezita. Jako jedno z nejvyrazngjSich
log v priimyslu symbolizuje kvalitu, divéryhodnost a inovaci, a pomaha L'Oréalu udrzovat své
postaveni na trhu.

Obrazek €. 2 Logo a slogan znacky L'Oréal Paris

Because you’re worth it.

’OREAL

Zdroj: beautybackground.wordpress.com

20



2.4.6 Marketingova komunikace zna¢ky L'Oréal Paris

Marketingova komunikace je pro znacku L'Oréal kli¢ovou souc¢asti uspéchu na trhu. Spole¢nost
pouziva rtizné prostfedky, aby oslovila své cilové publikum a zvySila povédomi o svych
produktech. Na strankach Blucactus (2022) jsou uvedené n¢které z hlavnich prostiedkt, které
vyuziva v marketingové komunikaci:

1. Reklamni kampané

L'Oréal vyuziva rizné typy reklam, vcetné tiSténych inzeratl, televiznich reklam, billboardi
a digitdlnich reklam. Spole¢nost Casto spolupracuje s celebritami, aby ziskala pozornost
a davéru spotiebitelti. Reklamni kampané jsou také Casto zaméfeny na urcité produkty, jako
jsou nové fady kosmetiky nebo specialni edice.

2. Spolupréace s influencery

L'Oréal spolupracuje s influencery, aby oslovila mladsi generace a ziskala vétsi daveru
spottebiteli. Influencer marketing se stal velmi popularnim v poslednich letech a L'Oréal ho
vyuziva na rtiznych socialnich sitich, jako jsou Instagram, YouTube a TikTok.

3. Point of Sale (POS) marketing

Tento typ marketingu se zaméfuje na zdkazniky, ktefi nakupuji v obchodech. Spole¢nost
umist'uje produkty na strategicka mista, jako jsou regaly u vchodu ¢i pokladen, aby upoutala
pozornost zakaznikd. POS marketing také zahrnuje rtzné typy slev a nabidek, které maji
motivovat zakazniky k nakupu.

4. Eventy a sponzorstvi

L'Oréal podporuje mnoho kulturnich a spolec¢enskych akci, jako jsou filmové festivaly, modni
piehlidky a charitativni akce. SpoleCnost také poradd vlastni eventy, jako jsou prezentace
novych produkti a specialni akce pro zakazniky.

5. Digitalni marketing

L'Oréal vyuziva digitalni marketingové nastroje, jako jsou e-maily, newslettery, blogy
a socidlni sité. Digitdlni marketing umoznuje spolecnosti oslovit velké mnoZzstvi zdkaznika
a ziskat jejich zpétnou vazbu.

6. Prodejni akce

L'Oréal pravidelné nabizi slevy a specialni nabidky pro své zdkazniky, jako jsou slevy na urcité
produkty nebo darky zdarma pti nakupu.

7. Spoluprice s celebritami a médnimi navrhari

Spole¢nost Casto spolupracuje s vyznamnymi osobnostmi a médnimi navrhafi, aby vytvofila
exkluzivni kolekce kosmetiky nebo aby vystavila své produkty na mddnich piehlidkach.
Napftiklad v roce 2019 spolupracovala L'Oréal s karibskou mdédni navrharkou a aktivistkou
za prava LGBT+ komunity, kterd vytvofila kolekci limitovanych edic kosmetickych produktt
pro L'Oréal Paris.

21



8. Socialni sité

Kromé spoluprace s celebritami a moédnimi navrhari L'Oréal aktivné vyuziva i socialni sité jako
vyznamny marketingovy nastroj. Na svych oficidlnich kanalech na socialnich sitich L'Oreal
pravidelné sdili tipy a triky tykajici se krasy a péce o plet’ a vlasy, prezentuje nové produkty
a ukazuje, jak jsou produkty pouzivany v redlném Zivoté.

9. Inovace

Dalsim kli¢ovym prvkem marketingové strategie L'Oréal je neustala inovace. Spole¢nost
systematicky ptedstihuje své konkurenty a vénuje vyznamné finan¢ni zdroje do vyzkumu
a vyvoje novych produktii a technologii. L'Oréal disponuje rozsdhlym vyzkumnym odd¢lenim,
které se specializuje na inovace v oblasti dermatologie a trichologie. Jeho priméarnim cilem
je vyvijet nové ingredience, technologie a aplikace, jez efektivné adresuji specifické potieby
a problémy zdkaznikli v oblasti péce o plet’ a vlasy. Za i€elem poskytovani komplexnich feSeni
spolec¢nost investuje do vyvoje udrzitelnych a ekologicky Setrnych produkt, coz reflektuje
rostouci diiraz moderniho trhu na ekologickou odpovédnost a etickou spotiebu. Tato strategie
je nejen v souladu s trendem smérem k ekologické udrzitelnosti, ale také demonstruje peclivy
ohled na zdravi a pohodu spotiebitell.

Pro vérohodny a odborny dojem je klicové zdlraznit synergii mezi vyzkumnymi oblastmi
dermatologie a trichologie, coz posiluje postaveni L'Oréalu jako ptedniho prikopnika v oblasti
kosmetickych inovaci.

3 Analyticka c¢ast prace

V analytické ¢asti této prace bude provedeno vyhodnoceni kvantitativnino vyzkumu, ktery byl
proveden prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vyzkum byl proveden za tcelem zjisténi
rozdili a shod v postojich, preferencich a hodnotach generaci X a Z, zeyjména v kontextu

kli¢ovych celospolecenskych trendi soucasného trhu kosmetickych produkti.

3.1 Efektivnost vnimani reklamnich spotu

3.1.1 Televizni reklamni spoty
Atmedia (2022) uvadi n€kolik vyhod televizni reklamy:

1. Televizni reklama je stale jednim z nejefektivnéjsich zpisobu, jak oslovit publikum rychle
a ucinné. Podle statistik se televize stale t€8i vysokému zajmu, a to minimalné u 94 % divaka,
ktefi ji zapnou alespoil jednou za mésic. Tento vysoky dosah zahrnuje potencialni zakazniky
napfi¢ vSemi vékovymi skupinami, coz déla televizni reklamu idedlnim zplisobem, jak se k
nim dostat. Diky propojeni obrazu a zvuku je televizni reklama také jednou z nejucinnéjsSich
forem reklamy, protoZe lidé si ji nejvice zapamatuyji.

2. Pfesné méfeni umoziuje analyzovat vysledky. Televizni reklama je jednim z méla médii,
které umozniuje piesné meéfeni jeji UCinnosti. Diky peoplemetrim, které se nachéazeji
v domécnostech ptiblizné 4500 televiznich divakdl, jsou k dispozici pfesné informace 0
sledovanosti jednotlivych televiznich stanic. Sbér dat z peoplemetrti provadi nezavisla
vyzkumna agentura, takZe je zde jistota, Ze data jsou objektivni a spolehliva.
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K dispozici je dale sekundova piesnost méfenych dat, coz umoznuje okamzitou analyzu
ucinnosti reklamni kampang. Diky tomu Ize rychle reagovat na vysledky a optimalizovat
reklamu tak, aby byla co nejefektivné;jsi.

3. Spojeni obrazu a zvuku v televizni reklam¢ dokaze vzbudit emoce divakli mnohem silnéji,
nez pouhy text ¢i obrazek. Zvuk muze dodat reklamé urcitou atmosféru a vytvofit pocit,
ktery by se jinak jen obtizné€ predal. Kromé toho umoziuje televizni reklama vétsi flexibilitu
pti tvorbé kreativnich a inovativnich kampani. Ve srovnani s jinymi médii lze v televizni
reklamé vyuzit celou fadu prvki, jako jsou specidlni efekty, animace nebo zdbavné scénare,
a tak oslovit publikum mnohem u¢inngéji.

4. Kampang¢ v televizi jsou zndmy pro svou schopnost dosahnout rychlého prodejniho efektu.
Jednim z divodi je moZnost osloveni vybrané cilové skupiny a zaroven nastaveni optimalni
frekvence zobrazovani reklamnich spotii. Kromé toho televize umoziuje interakci se
zakazniky prostiednictvim riznych reklamnich metod, jako je naptiklad teleshopping.
To miize vést k okamzitému nakupu produktd bez nutnosti opousténi domova a hledani
jinych zdroji informaci. Tyto faktory ptispivaji k rychlé odezvé zakaznikii na reklamni
kampané v televizi a tim 1 ke zvySeni prodeje produktl a sluzeb.

Televizni reklama ma nesporné vyhody, ale ptinasi i nékolik nevyhod. Tyto nevyhody popisuji
Mediaguru (2017)

1. Vysoke naklady spojené s nakupem reklamniho ¢asu

Vysoké naklady spojené s televizni reklamou jsou jednou z nejvétSich nevyhod. Televizni
reklama je tradicnim médiem, které ma stéle velky dosah, ale na samotny ndkup reklamniho
prostoru je potieba vynaloZit minimalné nékolik miliont korun. Tyto naklady se mohou
vyrazné liSit v zavislosti na tom, v jakém Casovém pasmu se reklama vysila a kolik prostoru
si inzerent zakoupi. Krom¢é nakupu prostoru jsou tu také dalSi naklady, jako jsou naklady na
produkci reklamniho spotu, které mohou byt také vysoké. Inzerenti tak musi mit k dispozici
velky rozpocet, aby si mohli dovolit televizni reklamu.

S vysokymi naklady na televizni reklamu souvisi také riziko, Ze reklamni kampan nepfinese
pozadované vysledky a naklady se tak nevrati zpet v podobé zvyseného prodeje nebo povédomi
o znacce. Inzerenti musi byt velmi opatrni pfi vybéru strategie, aby mohli maximalizovat svij
zisk a minimalizovat rizika.

2. Primetime

Pozornost divaka béhem televizniho vysilani je velmi diilezitym faktorem pro uspéch reklamni
kampané. AvSak pozornost divakil se v pribéhu dne lisi. Naptiklad v rannich hodinach nebo
odpoledne béhem pracovniho dne miZze byt pozornost divaki vyrazné niZ$i nez v hlavnim
vysilacim case. Tuto skutecnost musi marketéfi zohlednit pfi navrhu a pldnovani svych
reklamnich kampani.

Navic samotna televize je pasivhim médiem, coZ znamena, Ze divaci obvykle nejsou aktivnimi
ucastniky televizniho programu, ale pouze pasivné sleduji obsah. Tato pasivita miZe vést
k mens$i pozornosti divakl k reklamnim spotiim, coZ zvysuje riziko, Ze reklama nebude u¢inna.
Vzhledem k tomu, Ze televize stale zistava popularnim médiem pro dosaZeni velkého poctu
lidi, marketéti by méli byt obezietni a vyuzit kreativni zpiisoby, jak zaujmout a udrzet pozornost
divaki.
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3. Mensi flexibilita

Dlouha ptfiprava a nutnost dodrZzovat pevné terminy mohou byt pro mnohé firmy velkou
ptekazkou. To znamend, Ze pokud chce firma vyuzit televizni reklamu, musi planovat svou
reklamni kampan s pfedstihem a miize mit omezenou moznost reagovat na okamzité potieby
trhu. V ptipadé necekanych zmén nebo udalosti mohou byt potieba Upravy reklamniho planu,
coz muze byt pro nékteré firmy slozité a nakladné.

Navic, kdyz se cena reklamniho prostoru v televizi zvySuje, mize byt pro nékteré firmy tézké
dodrzet sviij plan. Pokud firma nema dostate¢né financni prosttedky na nakup reklamniho casu
v televizi, mize se rozhodnout pro jiné reklamni médium, nebo se mize rozhodnout pro
reklamni kampan mensiho rozsahu.

V dnes$ni dobé€, kdy se trh neustdle méni a vyvoj novych technologii umoziuje rychlejsi
a pruznéjsi planovani, mohou firmy hledat alternativy k tradi¢ni televizni reklamé, které umozni
rychlou a flexibilni reakci na aktudlni potteby trhu.

4. Obtiznost zasahnout urcité cilové skupiny

Dalsi nevyhodou televizni reklamy je obtiznost zasahnout urcité specifické cilové skupiny.
V dnesni dob¢ existuje mnoho cilovych skupin s riznymi preferencemi a chovanim a mnoho
z nich nemusi byt divaky televize. Napiiklad teenageii a mladi dospé€li jsou Casto online
a sleduji videa na YouTube nebo streamuji filmy a serialy na platformach jako Netflix.
Podnikatelé a manaZefi mohou byt vice zaméfeni na sledovani finan¢nich zprav
a ekonomickych trendii, coz neni typicky obsah televiznich kandlii. Navic lidé s vysSim
vzdélanim maji tendenci sledovat méné televize a vice Cist knihy a ¢asopisy, coz znamena,
ze reklamni kampané v televizi nemusi byt u¢innym ndstrojem pro oslovovani téchto
specifickych cilovych skupin. Z tohoto divodu mohou byt pro nékteré firmy efektivnéjsi jiné
formy reklamy, jako jsou online reklamy, socialni média nebo e-mailovy marketing.

3.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této casti bakalarské prace se autorka zameétila na podrobnou analyzu dotaznikového Setteni,
které bylo provedeno s cilem identifikovat rozdily a shody v postojich, preferencich
a hodnotach generaci X a Z, zejména v kontextu klicovych trendti sou¢asného trh kosmetickych
produkta.

Toto Setteni pfedstavuje jednu z klicovych metod pouZitych v této praci. V ramci této metody
bylo respondentim polozeno nékolik analytickych otazek, jejichz vysledky budou autorkou
peclivé vyhodnoceny a nasledné graficky zpracovany.

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak efektivni jsou reklamni spoty znacky
L'Oréal v ocich spotiebitelii, zamétujici se na komparaci generaci X a Z. Prostiednictvim otazek
zamefenych na riizné aspekty reklamnich kampani byly respondentiim poloZeny dotazy tykajici
se napfiklad vnimani znacky nebo zapamatovani si konkrétnich reklamnich spoti.

Vysledky tohoto dotaznikového Setieni poskytnou uceleny pohled na to, jak spotiebitelé reaguji
na reklamy znacky L'Oréal a jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji ucinnost téchto
reklamnich kampani. Na zdklad¢ téchto vysledkli bude moZné formulovat doporuceni pro
budouci marketingové strategie spole¢nosti L'Oréal a pfispét tak ke zlepSeni efektivity jejich
reklamnich kampani.
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Otazka ¢. 1: Urcete své pohlavi.

Celkovy pocet respondentli, kteti poskytli uplné a relevantni informace, doséhl 748, coz
poskytlo dostate¢né reprezentativni vzorek pro statistické zhodnoceni. Nicméné¢, minimalné
reprezentativni vzorek pro celou populaci by ¢inil 960 respondentli. Z tohoto poctu 24 %,
coz odpovida 230 respondentiim, reprezentuje generaci X, zatimco 27 %, coz predstavuje
259 respondentti, reprezentuje generaci Z. Pro zajiSténi statistické validity a vérohodnosti
analyzy byl pro tyto specifické generace stanoven minimalni pocet respondentli na zakladé
jejich podilu na celkové populaci, a to 230 pro generaci X a 259 pro generaci Z. Tyto
respondenty je tfeba vybirat tak, aby vykazovali odpovidajici uroven statistické vyznamnosti
na arovni 1 %.

Analyza prvni otazky v dotazniku autorky poskytla uceleny pohled na genderovou distribuci
ucastnikli Setfeni. Skrze tuto analyzu bylo mozné ziskat informace o tom, kolik muzd a zen se
rozhodlo zapojit do prizkumu, coz je klicové pro pochopeni vysledkti a formulaci relevantnich
zavera.

Podrobna analyza dat ukazala, Ze Zzeny piedstavovaly vétSinu respondenti s podilem 59 %
(441 osob), zatimco muzi tvotili mensinu s podilem 41 % (307 osob). Tento pomér je dilezitym
faktorem pii interpretaci vysledk Setfeni, nebot’ mize ovlivnit rizné aspekty, jako jsou
preference, postoje nebo chovani zkoumanych skupin. Naptiklad zjisténi, ze vyzkum oslovil
vice zen nez muzl, mize mit dopad na obecnost zavéra €1 jejich aplikovatelnost na celkovou
populaci.

Otazka €. 2: Zadejte Vas vék

Veékové rozdéleni respondentti do skupin podle generaci poskytuje dilezity kontext pro
porozuméni vysledkti této studie. Autorka ziskala 361 respondentli z generace X a 387
respondentl z generace Z. Toto rozdé€leni poskytuje vyvazeny pohled na ndzory a postoje
piislusnikti obou generaci v ramci této analyzy. Autorka véfi, ze tato diverzita respondentt
umozni komplexni zkoumani tématu a poskytne dikladny vhled do perspektiv jednotlivych
generacl.

Otazka ¢. 3: Uved’te 3 kosmetické znacky, které nejcastéji pouZivate.

V ramci vyzkumu byla polozena tteti otazka, ktera pozadovala od respondentii, aby vybrali
tfi kosmetické znacky, které nejcastéji pouzivaji. K vybéru bylo od autorky nabidnuto celkem
9 moznosti, ptiCemz byla také mozZnost vybrat si "jinou" znacku v piipadé, ze Zadnd z
nabizenych moznosti respondentiim nevyhovovala, nebo pokud uzivaji jinou znacku, ktera
v nabidce nebyla uvedena.

Autorka dotazniku se snazila zahrnout do seznamu kosmetické znacky pro obé pohlavi,
které se lisi v cenové dostupnosti, kvalité, sortimentu a zaméteni na urcitou vékovou kategorii.
V seznamu znacek byly uvedeny Lancome, L'Oréal, NYX Professional Makeup, Dove, Nivea,
Maybelline New York, Garnier, La Roche-Posay, Vichy a Dermacol. Pfi sestavovani seznamu
bylo abstrahovano od privatnich znacek, jako je Rossman nebo DM (Isana, Balea) Tyto znacky
miiZzou mit exkluzivni postaveni ve vlastnich drogériich a maji nizké ndklady diky usporam
z rozsahu. Vysledky provedeného priizkumu naznacuji, ze znacky L'Oréal, Nivea a Dove si
vyslouzily nejvetsi uznani respondentli, ¢imz se umistily na ptednich tfech pozicich. Mezi
témito znackami projevila generace X nejvetsi prizen k znacee Nivea, kterd obdrZela podil hlasii
ve vysi 68 %. Naopak znacka L'Oréal si ptipsala 41 % hlasti a znacka Dove doséhla 37 %. Dale
bylo zjisténo, Ze mezi Generaci Z si nejvyssi popularitu uzivaji znacky Nivea (59 %), L'Oréal
(40 %) a Maybelline (38 %).
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Otazka €. 4: Znate znac¢ku L'Oréal?

V povédomi spotiebitelli hraje znacka L'Oréal Paris vyznamnou roli, coz naznacuji vysledky
prazkumu zkoumajiciho povédomi o této znacce mezi generacemi X a Z. V ramci této studie
se projevuje vysoka mira povédomosti o znaCce L'Oréal Paris mezi respondenty patficimi
do obou zkoumanych generaci. Generace X vykazala vysokou miru obezndmenosti s touto
znackou, kdy 84 % respondentlt odpovédelo kladné na otdzku ohledné znalosti znac¢ky, zatimco
pouze 16 % uvedlo, Ze jim tato znacka neni zndma. Na druhou stranu, Generace Z prokazala
jesteé vétsi povédomost o znacce L'Oréal Paris, kdy 93 % respondentti deklarovalo, Ze je jim
tato znacka znama, zatimco pouze 7 % odpovédélo zaporné. Tento vyrazny rozdil mezi obéma
generacemi muzZe byt interpretovan v kontextu rozdilnych preferenci, expozice médiim
a reklamnim strategiim, které mohou ovliviiovat povédomi a vnimani znacek v riznych
veékovych skupinach. Tyto vysledky naznacuji silnou a Siroce rozsifenou pritomnost znacky
L'Oréal Paris na trhu, pfiCemz generace Z jest¢ intenzivnéji vnima a reaguje na tuto znacku
ve srovnani s generaci X.

Otazka ¢. 5: Kde Vas nejvice oslovi reklama na kosmetické produkty?

Analyza preferenci ohledné reklamy na kosmetické produkty mezi starSi generaci X a mladsi
generaci Z odhaluje vyrazne rozdily ve zpusobech, jakymi tyto generace nejcastéji interaguji
s reklamnimi kanaly. StarSi generace X vykazuje ptednost k tradicnim médiim, pti¢emz 81 %
respondentt uvedlo, Ze je nejvice oslovuje televizni reklama. Déle se 45 % respondentii obratilo
k reklamnim sdélenim v tiSténych médiich, konkrétn€ v Casopisech, a 32 % respondentl
si v§ima billboardi.

Naopak mladsi generace Z se vyznacuje vyraznou preferenci k digitdlnim médiim, ptedevsim
socialnim sitim, kde 78 % respondentii uvedlo, Ze je reklama na kosmetické produkty oslovuje.
Tato generace si tedy zaujima dominantni pozici v oblasti socialnich siti, coz neni ptekvapivé,
vzhledem k intenzivnimu vyuzivani téchto platforem v dennim zivoté mladsich spottebitelt.
Pouze 36 % respondentli mladsi generace Z uvadi televizni reklamu jako svou preferovanou
formu reklamy na kosmetické produkty, coz ukazuje pokles zajmu o tradi¢ni média v této
generaci. Déle 27 % respondentt z této skupiny reagovalo na reklamy umisténé na billboardech.

Takové rozdily mohou byt interpretovany v kontextu rozdilnych medialnich preferenci
a spottebitelskych navykl mezi témito dvéma generacemi. Zatimco starsi generace X preferuje
tradicni média, jako je televize a tiSténé Casopisy, mladsi generace Z je siln€ji propojena
s digitalnimi platformami, zejména socidlnimi sitémi. Tento trend mize byt dale podporovan
skutecnosti, ze star$i generace X je cilovou skupinou pro produkty urené pro zral¢ Zeny,
coz se Casto odrazi v obsahu televiznich reklam v hlavnim vysilacim ¢ase, které se zaméfuji na
aspekty, jako je redukce vrasek a dalsi starnuti pleti.

Otazka €. 6: Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava
marketing kosmetickych zna¢ek zaméfeny na genderovou inkluzi?

Respondenti byli pozadani, aby vyjadfili své asociace na stupnici od 1 do 10 ohledné
marketingu kosmetickych znacek zaméfeného na genderovou inkluzi. StarS$i generace X
vyjadiila primérnou asociaci o hodnoté€ 3,94, zatimco mladsi generace Z vykazala primérnou
asociaci dosahujici hodnoty 7,32. Tato zména piedstavuje signifikantni narGst o 86 %
(p < 0,01), coz je vyznamny posun v hodnoceni genderové inkluzivniho marketingu
kosmetickych znacek mezi obéma generacemi. Tato statisticky signifikantni zména v
hodnoceni ukazuje, ze mladsi generace Z ma pozitivngjsi ptistup ke genderové inkluzivnimu
marketingu v kosmetickém primyslu nez star$i generace X.
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Tento posun miize byt interpretovan v kontextu rostouciho diirazu na inkluzivitu, diverzitu
a reprezentaci v reklamé a vetejném diskurzu. V ptisti praci by se mohla zkoumat hypotéza,
zda mladsi generace Z reaguje pozitivné na snahy kosmetickych znac¢ek o zahrnuti rliznych
genderovych identit, coz je v souladu s trendem k vétsimu porozuméni a akceptaci riznorodosti
v ramci spolec¢nosti.

Otazka ¢. 7: Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava
marketing kosmetickych znacek zaméreny na ochranu Zivotniho prostredi?

Respondenti byli vyzvani k vyjadieni svych asociaci na stupnici od 1 do 10 ohledné marketingu
kosmetickych znacek zaméfeného na ochranu zivotniho prostfedi. Primérna asociace starsi
generace X dosahla hodnoty 6,69, zatimco primérna asociace mladsi generace Z dosahla
hodnoty 8,53.

Tato analyza odhaluje vyrazny rozdil ve vnimani marketingovych snah kosmetickych znacek
v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi mezi obéma zkoumanymi generacemi. Mladsi generace Z
projevuje vyrazné pozitivnéjsi asociace s takovymto typem marketingu nez starSi generace X.
Konkrétné primeérna asociace mladsi generace Z je o 27 % vySSi nez u starSi generace X,

cozZ predstavuje statisticky signifikantni rozdil (p < 0,05).

Tento vysledek ukazuje rostouci dilezitost a preferenci mladsi generace Z k ekologicky
udrzitelnym praktikam a odpovédnému chovani firem, v€etné téch v kosmetickém primyslu.
Zaroven to poukazuje na potencialni vyzvu pro kosmetické znacky, aby svymi marketingovymi
strategiemi a produkty reflektovaly tyto hodnoty a preference mladsi generace Z, kterd je stale
vyraznéji ptitomna na trhu.

Otazka ¢. 8: Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava
marketing kosmetickych znacek zaméreny na sebelasku?

Respondenti byli vyzvani k vyjadieni svych asociaci na stupnici od 1 do 10 ohledné marketingu
kosmetickych znacek zamétfené¢ho na sebelasku. Primérna asociace starsi generace X dosahla

hodnoty 5,11, zatimco primérna asociace mladsi generace Z dosahla vyrazné vyssi hodnoty
8,93.

Tato analyza ukazuje markantni rozdil ve vnimani marketingovych snah kosmetickych znacek
v oblasti podpory sebelasky mezi stars$i generaci X a mladsi generaci Z. Mladsi generace Z
vykazuje mnohem pozitivngj$i asociace s takovymto typem marketingu nez starsi generace X.
Konkrétné primérnd asociace mladsi generace Z je o 75 % vySSi nez u star$i generace X,
coz ptedstavuje statisticky signifikantni rozdil (p < 0,01).

Tento vysledek ukazuje rostouci dilezitost a preferenci mladsi generace Z k podpoie sebelasky
prostiednictvim  kosmetickych  produkti a pfislusSného marketingu. Je patrné,
ze mladsi generace Z je nachylnéjsi k vnimani kosmetickych znacek jako prostredkl pro péci
o sebe a podporu vlastniho sebevédomi a pozitivniho obrazu o sobé. To predstavuje vyzvu
pro kosmetické znacky, aby se piizpisobily témto preferencim a reflektovaly je ve svych
marketingovych strategiich a produktech.
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Otazka ¢. 9: Jaké pocity jsou u Vs asociovany s reklamnimi spoty L Oréal?

Devata otazka méla za tikol prozkoumat, jaké emoce a pocity respondenti piisuzuji reklamnim
spotim znatky L'Oréal. Uastnici byli vyzvani k vybéru t¥i emoci, které nejéast&ji spojuji
s reklamami této znacky, pficemz méli k dispozici n€kolik moznosti, jez byly predlozeny
autorkou prizkumu. Déle bylo umoznéno zvolit moznost "jind", pokud nabidnuté moznosti
neodpovidaly jejich pocitim. Z vysledk prizkumu vyplyva, ze u vétSiny respondenti jsou
s touto znackou spojeny pievazné pozitivni pocity.

Starsi generace vykazuje pirevazné spojeni s emocemi elegance (65 %), Sarmu (49 %) a vasné
(38 %). Naopak mladsi generace ptirazuje reklamam znacky L'Oréal emoce spojené s feminitou
(62 %), vasni (43 %) a pocitem potéSeni (26 %). Tyto vysledky reflektuji specifické
emocionalni asociace jednotlivych generaci s reklamami této kosmetické znacky, pricemz
je patrné€, ze ob¢ generace prevazné spojuji L'Oréal s pozitivnimi emocemi, které podporuji
vnimani znacky jako atraktivni a pfitazlivé.

Neékteti respondenti vSak také asociovali reklamy L'Oréal s negativnimi pocity, a to predevsim
spojenim s ruSivosti. U star$i generace X vyjadfilo tento pocit 33 % respondentli, zatimco
u mladsi generace Z to bylo 30 %. DalSimi negativnimi pocity spojenymi s reklamami této
znacky byl Sok, ktery u starSi generace X vyvolalo 7 % respondentt a u mladsi generace Z 9 %
respondentli. Podobné frustrace byla asociovana s reklamami L'Oréal 4 % respondentii starsi
generace X a 5 % respondentl mladsi generace Z. Tyto negativni asociace poukazuji na urcité
rozpory v piijeti reklamnich sdéleni této znacky mezi obéma generacemi, pficemz rusivost
se jevi jako nejvyraznéjsi negativni emocionalni reakce.

Otazka ¢. 10: Oslovila Vas nékdy reklama L’°Oréal natolik, abyste si dany vyrobek
zakoupil/a?

Deséata otazka byla zaméfena na to, zda respondenti reagovali na reklamu od znacky L'Oréal
tak, ze si n¢ktery z jejich vyrobkl zakoupili. Mezi pfislusniky generace X odpovédélo ano
21 % respondentil, zatimco 79 % odpovédélo ne. U generace Z odpovédélo ano 32 %
respondenttl, zatimco 68 % odpovédéElo ne.

Tato otdzka poskytuje informace o uc¢innosti reklamnich kampani znacky L'Oréal v konverzi
zajmu respondentll na realné nakupy. Zjisténi ukazuje, ze ptestoze urcité procento respondentti
reagovalo na reklamu tim, ze si vyrobek zakoupilo, vétSina respondentii na ni nereagovala
kupnim rozhodnutim.

Analyza takového fenoménu muize byt komplexni a mlze zahrnovat rizné faktory, jako
je konkurence na trhu, cena vyrobkil, osobni preference a zkuSenosti s produkty této znacky.
Zaroven muze byt dulezité zvazit efektivitu samotné reklamni strategie a zpusob, jakym
je zpracovavana a prezentovana cilové skuping. Nasledné lze na zakladé téchto informaci
posoudit u¢innost reklamnich kampani a pfipadné upravit strategii tak, aby 1épe odpovidala
ocekavanim a preferencim cilového publika.

Otazka ¢. 11: Co Vas presvédci ke koupi produktu?

Otazka tykajici se faktorii ovliviiujicich rozhodnuti o koupi produktu je zasadni pro porozuméni
spottebitelskému chovani a efektivnimu navrhovani marketingovych strategii. Podle Axiomu
0 marketingu, lidé jsou v redlu reklamou vice ovlivnéni, nez si pfipoustéji. Tento axiom odrazi
dilezitost reklamy jako jednoho z klicovych faktort, které mohou vést k rozhodnuti o nakupu.
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U generace X se jako hlavni faktor pii rozhodovani o koupi produktu ukazala osobni zku$enost,
ktera byla u 52 % respondentti. Dale 33 % respondentli generace X upfednostiiovalo reference
od pratel a rodiny jako dulezity faktor, zatimco reklama hrala roliu 21 % respondentt.

U mladsi generace Z byla opét jako dominantni faktor pfi rozhodovani o ndkupu uvadéna
osobni zkuSenost, a to u 45 % respondenti. Reference od pfatel a rodiny mély vliv na
rozhodovani 35 % respondentii této generace, zatimco reklama byla dulezitd pro 25 %
respondentd.

Tato data ilustruji dilezitost osobni zkuSenosti a doporuceni od blizkych osob pii rozhodovani
o nakupu produktu pro obé zkoumané generace. Nicméné¢ je dulezité zdlraznit, ze reklama stale
hraje vyznamnou roli, ackoliv miize byt tento faktor nékdy podcenovan ¢i piehlizen spotiebiteli.
Ovlivitovani prostfednictvim reklamy je komplexni proces, ktery mize mit dlouhodoby
a subtilni dopad na spotiebitelské rozhodnuti.

Otazka ¢. 12: Kdybyste uvazovali o koupi Samponu, piesvéd¢ila by Vas reklama v televizi
od dané znacky?

Otazka tykajici se uinnosti televizni reklamy pti rozhodovani o ndkupu Samponu poskytuje
dalezité poznatky o spottebitelském chovani a efektivité¢ reklamnich strategii. Z vysledka
prizkumu vyplyva, Ze u starSi generace X odpovédélo negativné na tuto otazku 89 %
respondentti, zatimco pozitivné 11 % respondentii. Naopak u mladsi generace Z odpovédélo
negativné 71 % respondentli a pozitivné 29 % respondentt.

Tato data naznacuji, Ze pro mensinu respondentti v obou generacich miize byt televizni reklama
rozhodujicim faktorem pfti rozhodovani o nakupu Samponu. Je dilezité vzit v ivahu, Ze zna¢na
vétsina respondentii obou generaci nereagovala na televizni reklamu pozitivné, coz ukazuje, ze
tento kanal neni zdsadnim faktorem pii jejich rozhodovani.

Takové zjisténi je klicové pro formulaci efektivnich marketingovych strategii, které budou Iépe
odpovidat preferencim a chovani spotiebiteli v rtznych generacich. Muze byt vhodné
piehodnotit alokaci reklamnich prostiedkii a zaméfit se na jiné platformy komunikace, které
mohou byt pro tyto generace u¢innéjsi, jako jsou digitalni média nebo doporucéeni od piatel
a rodiny.

Otazka ¢. 13: Kdybyste uvazovali o koupé krému, presvéd¢ila by Vas reklama v televizi
od dané znacky?

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze u starsi generace X odpovédélo negativné 76 % respondentd,

zatimco pozitivné 24 %. U mladsi generace Z bylo negativnich odpovédi 70 % a pozitivnich
30 %.

Tato data naznacuji, Ze 1 kdyz pro nékteré respondenty mize byt televizni reklama dulezita
pii rozhodovani o nakupu krému, vétSina z nich na ni nereagovala pozitivné. To implikuje,
ze televizni reklama neni dominantnim faktorem pfi jejich rozhodovani.

Je tieba si uvédomit, Ze preference a reakce na reklamu jsou individudlni a ovlivnény riznymi
faktory, jako jsou osobni zkuSenosti, postoje k reklamé a vnimani znacky. Na zakladé¢ téchto

poznatki mohou marketéfi ptizplsobit své strategie, aby 1épe oslovili potieby a preference
cilového publika a zvysili tak u¢innost svych reklamnich kampani.
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Otazka ¢. 14: Kdybyste uvazZovali o koupi gelu/pény na holeni, piresvéd¢ila by Vas reklama
V televizi od dané znacky?

Pokud bychom méli zvazit nakup gelu/pény na holeni, televizni reklama od pfislusné znacky
by byla pro pouze malou ¢ast respondentti atraktivni. Z vysledkt prizkumu vyplyva, ze pouze
9 % respondenti starsi generace X a 10 % respondent mladsi generace Z by bylo presvédéeno
k nakupu takového produktu touto formou reklamy. Naopak vétSina respondentt obou generaci
(stars$i generace X: 91 %, mladsi generace Z: 90 %) na tuto formu reklamy nereagovala
pozitivné.

Otazka ¢. 15: KdyZ v TV zacnou vysilat reklamy na kosmetiku, obvykle: (oznacte pouze
1 variantu):

Kdyz se v televizi za¢nou vysilat reklamy na kosmetiku, sledovaci chovani se 1i§i mezi mladsi
generaci Z a starSi generaci X. Mladsi generace Z projevuje rtizné reakce na tyto reklamy:
48 % sleduje reklamy pouze v piipad¢, ze je to pro n€ zajimavé, 20 % sleduje reklamy pozorné,
15 % neaktivné sleduje, ale necha reklamy bézet, a 17 % upfednostituje pfepnuti na jiny
program. Naopak star§i generace X vykazuje jiné chovani: 35 % sleduje reklamy pouze
v ptipadé, Ze je to pro né zajimave, 10 % sleduje reklamy pozorné, 33 % neaktivné sleduje,
ale necha reklamy bézet a 22 % dava prednost piepnuti na jiny program.

Tato data ukazuji, Ze mladSi generace Z ma tendenci byt aktivnéj$i v reakci na reklamy
na kosmetiku ve srovnani se starsi generaci X. Mladsi generace Z je vice zaméfena na to, zda
jsou reklamy pro né zajimavé, zatimco starsi generace X ma tendenci byt mén¢ aktivni a méné
pravdépodobné se aktivné vénovat sledovani téchto reklam. Tento rozdil v chovani mezi
generacemi ma dilezité implikace pro tvorbu reklamnich strategii a cileni na konkrétni
segmenty publika v ramci riznych generaci.

Otazka ¢. 16: DokaZete si vzpomenout na kteroukoliv reklamu z uvedenych moZnosti,
ktera se vysilala v televizi? (oznacéte 1 — 3 varianty):

V ramci analyzy efektivity televizni reklamy a jejiho vlivu na pamét spotiebitelii, byla
v bakalaiské praci zafazena otdzka, kterd se zaméfovala na to, zda si respondenti dokazi
vzpomenout na konkrétni televizni reklamy z piedem stanoveného seznamu znacek.
Tato otézka je klicova pro pochopeni, které reklamy a znacky maji vétsi dopad na pameétové
vnimani riznych generaci.

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze mezi stars$i generaci X ma nejvetsi pamét'ovou stopu reklama
znacky Dove (45 %), nasledovana znackou Nivea (39 %) a Dermacol (28 %). Tyto znacky jsou
dlouhodobé¢ etablované na trhu a ¢asto vyuzivaji emocionalné ladéné a konzistentni reklamni
strategie, coz miize prispivat k lepsi pamétové retenci mezi star§imi spotiebiteli.

Na druhé strané, mezi mladsi generaci Z vykazuji nejvyssi miru zapamatovani reklamy znacky
Maybelline (37 %), tésné¢ nasledované L'Oréal (36 %) a Garnier (34 %). Tyto znacky Casto
implementuji inovativni a trendy reklamni techniky, které jsou vice vizudlné pfitazlivé
a oslovuji mladsi demografii pfes rizné platformy, véetné televize.

Tato data poskytuji cenné informace o tom, jak rlizné znacky rezonuji s riiznymi vékovymi
skupinami a jaké aspekty reklamy mohou byt efektivni v ziskavani a udrzovani pozornosti
spotiebiteli. Efektivni zapamatovatelnost reklamy muize byt ovlivnéna mnoha faktory, véetné
Cetnosti vysilani, kreativniho obsahu, emocionalniho apelu a schopnosti reklamy vytvofit
ptibeh, s kterym se spotiebitelé mohou ztotoznit. Analyzovani téchto aspektl je zdsadni pro
optimalizaci reklamnich strategii a maximalizaci dopadu znacky na trhu.
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Otazka €. 17: Reklama ¢&. 1: Znate uvedenou reklamu?
Obrazek ¢. 3 Reklama znacky L'Oréal

nnrn."'ﬂ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky prizkumu ukazuji zajimavy rozdil v percepci reklamniho spotu na vlasovou
kosmetiku mezi generaci X a generaci Z. Zatimco pouze 23 % respondentli z generace X
si pamatovalo reklamu a oznacilo ji za efektivni, témét dvojnasobek, tj. 46 % mladsi generace
Z, uvedlo, ze reklama na né zapuisobila. Tento vysledek mize poukazovat na to, ze mladsi
generace jsou citlivéj$i na nové formy reklamniho obsahu a mozna vice vnimaji vizualni
a stylistické aspekty reklam, které jsou na n¢ cileny.

Rozdily v téchto reakcich mohou byt disledkem nékolika faktori. Prvnim je odlisny medialni
konzum a preference jednotlivych generaci. MladSi generace Z je obecné vice vizualné
orientovana a zvykla na rychlejsi pfijem informaci prostfednictvim digitalnich médii, coz mize
ovlivnit jejich vyssi schopnost zapamatovani si reklam, které jsou atraktivni a inovativni.
Naproti tomu generace X muze mit tendenci preferovat tradicnéjs$i a méné "hluéné/agresivni™
formy reklamy, coz mize byt divodem jejich niz§iho procenta zapamatovani si dan¢ho
reklamniho spotu.

Déle mtize mit vliv na vysledky i samotny obsah a zplisob prezentace reklamy. Reklamy,
které jsou zamétfené na emoce, nebo obsahuji ptibéh, mohou mit vétsi Sanci rezonovat s divaky
a zustat v jejich paméti déle, zejména pokud jsou piimo zacileny na zajmy a preferované
hodnoty dané vékové skupiny.

Tato data mohou poskytnout cenné informace pro marketéry a reklamni agentury pokousejici
se efektivné oslovit ob¢ generace, nebot’ naznacuji, jaké typy obsahu jsou pro jednotlivé
skupiny nejucinnéjsi. Pochopeni téchto rozdila je klicové pro vytvareni cilenych a efektivnich
reklamnich kampani, které mohou lépe rezonovat s jejich zamyslenym publikem.

Otazka ¢. 18: Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L"Oréal?

Vysledky ukazuji vyrazné rozdily v reakci mezi generaci X a generaci Z na otazku, zda by si
na zaklad¢ reklamy zakoupili produkt od znacky L'Oréal. Zatimco vétSina respondentl
z generace X (89 %) odpovédéla zaporng, pouze mensi ¢ast (11 %) by byla ochotna si produkt
pofidit. Naopak u generace Z pievazuje opacnd tendence, kdy 75 % respondentit odpovédélo
kladné a pouze 25 % negativné.

Tento rozdil mize byt interpretovan v kontextu odlisnych preferenci, hodnot a vnimani obou
generaci. Generace X, ktera je pravdépodobnéji konzervativni a skeptictéjsi vici novym
produktim a reklamnim sdélenim, ma tendenci byt méné oteviend k nakupu produktt
na zakladé televizni reklamy.

Naopak mladsi generace Z, ktera je pravdépodobnéji ovlivnitelna trendy a vizudlnimi aspekty
reklamnich kampani, ma vyss§i pravdépodobnost ndkupu produktii, které jsou prezentovany
v atraktivnich reklamnich spotech
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Tato zjisténi maji dilezité implikace pro marketingové strategie. Pro generaci X by mohlo byt
vhodné vytvofit reklamni kampané, které zduraziuji divéryhodnost, kvalitu a dlouhodobé
vysledky produktti. Naopak pro generaci Z by bylo u¢inné¢ zamétit se na moderni a trendy
aspekty produkti a prezentovat je v inovativnich a vizualné atraktivnich reklaméch,
které oslovuji jejich estetické a emocionalni potieby.

Otazka ¢. 19: Reklama €. 2: Znate uvedenou reklamu?
Obrazek ¢. 4 Reklama znacky L'Oréal

\748} \‘

Zdroj: Vlastni zpracovéﬁl’

Analyza odpovedi na otazku o znalosti reklamy €. 2, ktera se tykéd panské kosmetiky, odhaluje
vyrazny nedostatek povédomi o této konkrétni reklamé mezi obéma zkoumanymi generacemi.
Zatimco 88 % respondentli z generace X uvedlo, Ze reklamu neznaji, u mladsi generace Z
je tento podil jesté vyssi, dosahujici 97 %. Pouze maly zlomek respondentli z obou generaci
(12 % u generace X a 3 % u generace Z) potvrdil, ze reklamu znaji.

Tyto vysledky mohou signalizovat né€kolik kliCcovych aspekti v oblasti marketingové
komunikace. Piedev§im poukazuji na mozny nedostatek efektivity reklamni kampané
v kontextu jeji schopnosti oslovit cilové publikum. Muze to byt zpiisobeno nékolika faktory,
véetn¢ nedostatecného rozpoctu na reklamu, nevhodné zvoleného média pro jeji Sifeni,
neefektivniho vysilaciho ¢asu nebo jednoduse slabého reklamniho sdéleni, které nezapada
do kontextu ocekavani a preferenci cilové skupiny.

Z hlediska marketingovych strategii by bylo vhodné zvazit reevaluaci pouzitych kanala
a obsahu reklamy, aby lépe rezonovala s jejimi pfijemci. Mohlo by byt také uzitecné
zintenzivnit frekvenci a rozsitit dosah reklamy s vyuzitim vice platforem, véetné digitalnich
médii, kteréd jsou populdrni zejména u mladsich generaci. Krom¢ toho, zahrnuti atraktivnéjSich
vizualnich a textovych prvkd, které by Iépe reflektovaly hodnoty a Zivotni styl cilové skupiny,
by mohlo vyrazné zvysit povédomi a efektivitu reklamnich kampani v budoucnosti.

Otazka €. 20: Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L"Oréal?

Analyza odpovéedi na otazku o koupi produktu L'Oréal po zhlédnuti reklamy odhaluje zna¢nou
skepsi mezi obéma generacemi. U generace X uvadi 87 %, Ze by na zakladé reklamy produkt
nekoupilo, a u generace Z je to dokonce 96 %. Pouze maly zlomek z obou skupin (13 %
u generace X a 4 % u generace Z) byl reklamou motivovan k nakupu.

Tato data naznacuji, Ze reklama neodpovida oc¢ekavanim nebo potiebam zkoumanych skupin,
coz by mélo vést k prehodnoceni marketingovych strategii L'Oréal. Je nutné, aby reklamy 1épe
reflektovaly specifické preference a zajmy obou generaci, aby byly efektivngjsi v presvédéeni
k nakupu.
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Otazka ¢. 21: Reklama €. 3: Znate uvedenou reklamu?
Obrazek ¢. 5 Reklama znacky L'Oréal

LOREAL

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na dotaz tykajici se znalosti reklamy na tekutou rténku od znacky L'Oréal odhaluji
vysokou miru povédomi mezi obéma generacemi. U generace X 78 % respondentli potvrdilo,
ze si reklamu vybavuje, zatimco u generace Z je to dokonce 85 %. Naopak, 22 % generace X
a 15 % generace Z reklamu nezna.

Tato Cisla ukazuji, Ze reklamni kampanl na tekutou rténku L'Oréal byla efektivni ve své
schopnosti zaujmout a zlstat v paméti u obou cilovych skupin. Tyto vysledky by mély byt pro
marketingove tymy signalem k prozkoumani klicovych aspektti reklamy, které se ukazaly jako
ucinné, a aplikovat tyto nalezy na budouci marketingové strategie, aby zvysily jejich piitazlivost
a efektivitu.

Otazka ¢. 22: Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L'Oréal?

Na otazku, zda by respondenti zakoupili produkt L'Oréal na zakladé konkrétni reklamy, vétSina
z obou generaci odpovédéla kladné. Mezi generaci X 64 % uvedlo, Ze by si produkt zakoupili,
zatimco 36 % by si jej nekoupilo. U mladsi generace Z byl zdjem o koupi jesté vyssi, kde 69 %
respondentli uvedlo, Ze by si produkt na zékladé reklamy poftidili, oproti 31 %, kteti by si jej
nekoupili.

Tyto vysledky poukazuji na to, ze reklama méa vyznamny dopad na rozhodovani o koupi,
pricemz mladsi generace Z vykazuje mirn¢ vyssi sklon k ovlivnéni reklamou nez generace X.
Tento trend miize odrazet vétsi otevienost generace Z k marketingovym strategiim nebo miize
indikovat, zZe reklamy jsou lépe cilené na jejich specifické preference a zivotni styl.

3.2.1 Shrnuti hypotéz

V dnes$ni dob¢ dochazi k vyznamnym zméndm v oblasti marketingovych strategii, které se snazi
oslovit rozdilné generace a zdroven reflektovat spoleCenské hodnoty jako je inkluzivita,
diverzita a sebelaska. V ramci tohoto kontextu bylo formulovano né€kolik hypotéz zamétenych
na zjiSténi, jak mladSi generace X a generace Z reaguji na tyto trendy, zvlasté ve vztahu
k marketingovym kampanim kosmetické znacky L'Oréal.

Hypotéza €. 1 pfedpokladala, Ze u generace Z bude mit dilezitost zkoumanych témat
signifikantnéjs$i vliv nez u generace X, coz bylo potvrzeno vyzkumem. Analyza dat ukazala,
7e generace Z, kterd vyrustala v dobé rychlého technologického rozvoje a socidlnich médii,
vykazuje vyrazngjsi pozitivni reakce na tematicky relevantni a spolecensky angazované obsahy.
Tento nalez potvrzuje, ze mladsi generace Z ptiklada vétsi vyznam tématim, kterd rezonuji
s jejich osobnimi hodnotami a ocekdvanimi, coz odrdzi jejich pfadni byt soucasti
progresivistickych spolecenskych zmén a jejich vétsi vnimavost k marketingovym sdélenim,
ktera tato témata oslovuiji.
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Hypotéza €. 2 tvrdila, Ze reklamy L'Oréal, které podporuji "self love", vytvaii pozitivni vztahy
se zakazniky. Tato hypotéza byla potvrzena zejména u mladsi generace Z, ktera vykazuje silnou
preferenci pro znacky, které podporuji sebevédomi a pozitivni sebepojeti. Tento vysledek je
kli¢ovy pro marketingové strategie, kter¢ cili na mladsi zékazniky, a zdiiraziiuje potiebu znacek
prizptisobit se ménicim se spotiebitelskym hodnotam.

Hypotéza ¢. 3 piedpokladala, ze zahrnuti ruznych genderovych identit do reklam L'Oréal
pomize lidem citit se vice inkluzivné. Vysledky ukazaly, Ze pravé mladsi generace Z reaguje
velmi pozitivné na tyto inkluzivni marketingové kampané. To znamena, Ze znacky, Které
implementuji strategie zahrnujici Sirokou paletu identit, mohou ocekavat lepsi pfiijeti
ze strany této demografické skupiny. P¥ehledné je shrnuti hypotéz oznaceno v tabulce ¢.1.

Tabulka ¢. 1 shrnuti hypotéz

Hypotéza Statistické méieni Vysledek

H1: U generace Z bude
signifikantnéjsi vliv dulezitosti 0,86 Potvrzeno
zkoumanych témat neZ u generace X

H2: Reklamy firmy L'Oréal, které
podporuji "self love", vytvari 0,27 Potvrzeno
pozitivni vztahy se zakazniky

H3: Zahrnuti riznych genderovych
identit do reklam L'Oréal pomize 0,75 Potvrzeno
lidem citit se vice inkluzivné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato zjisténi ukazuji, Ze prestoze se jednotlivé generace mohou v nékterych aspektech lisit,
existuje silny piesah ve vnimani hodnot jako inkluzivita a sebelaska, které se stavaji stale
vyznamnéjSimi ve spotfebitelské kultufe. Pro marketingové strategie to znamena, ze je
nezbytné nejen rozpoznat tyto trendy, ale také aktivné je reflektovat v komunikaci znacky.
Mladsi generace, zejména generace Z, je stale vice ovlivnéna etickymi a udrzitelnymi
praktikami firem, coz je faktor, ktery by mél byt zohlednén pfi planovani budoucich
marketingovych aktivit.

Zavérem lze tici, ze inkluzivita a podpora sebelasky nejsou pouze marketingovymi ndstroji,
ale stavaji se zakladnimi stavebnimi kameny pro vytvareni hlubokych a trvalych vztahti mezi
znackami a jejich zdkazniky. Vyzva pro soucasné znacky spoc¢iva v autenti¢nosti a schopnosti
adaptace na dynamicky se ménici hodnoty spolecnosti, coZ by mélo byt zakladnim principem
pfi vytvareni jakékoli marketingove strategie.

3.2.2 Navrhy na zlepSeni

V této kapitole budou podrobné prezentovany konkrétni strategie a opatfeni, kterd jsou
navrzena s cilem optimalizovat efektivitu reklamnich kampani spole¢nosti L'Oréal. Tyto navrhy
jsou zaloZeny na analyze, ktera byla provedena v ramci této bakalaiské prace. Tato analyza se
soustiedila na detailni zkoumani rozdilti a shod v postojich, preferencich a hodnotach mezi
generacemi X a Z v kontextu klicovych trendl na souc¢asném trhu s kosmetickymi produkty.
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Soucasti této analyzy byla také evaluace vnimani reklamnich spotti znacky L'Oréal a jejich
ucinnosti. Na zakladé této komplexni analyzy jsou formulovany doporuceni a strategie, které
maji za cil maximalizovat Gspéch reklamnich kampani a 1épe oslovit cilové segmenty, zejména
generace X a Z, s ohledem na jejich specifické preference a hodnoty.

L'Oréal Paris, jako ptedni aktér na globalnim trhu s kosmetikou, ¢eli vyzveé adaptace svych
marketingovych a produktovych strategii na dynamicky se ménici demografii spotiebiteli.
V poslednich letech se zvlasté¢ vyrazné projevuji rozdily mezi generacemi X a Z, coZ ma
dalekosahlé diisledky pro znacky, jez usiluji o udrzeni své relevance. V ramci bakalarské prace
bylo zaméfeno na analyzu téchto rozdilti s ohledem na preference tykajici se genderové inkluze,
self-love a vybéru piirodnich ingredienci v produktech.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze generace Z klade mnohem vétSi diraz na uvedend témata
ve srovnani s generaci X. Tato skutecnost odrdzi $irSi spolecenské a kulturni zmény, které se
projevuji zvySenym povédomim o socialnich, antropologickych a environmentélnich otazkéach.
Mladsi generace ocekava, ze znacky, které podporuji, budou odraZzet jejich hodnoty
a presvédceni, coz zahrnuje rovnost pohlavi, osobni pohodu a ekologickou udrzitelnost. Tento
posun v hodnotach vyZaduje od znacek jako L'Oréal Paris, aby své produkty a marketing
ptizpusobily tak, aby reflektovaly s témito prioritami.

Znacka L'Oréal Paris by méla zvazit implementaci nékolika klicovych strategii, aby lépe
oslovila generaci Z, aniZ by zanedbavala generaci X. Prvnim krokem by mélo byt vytvoieni
produktovych fad, které jsou vyvinuty s ohledem na genderovou inkluzi a podporuji koncept
self-love. To mize zahrnovat produkty, které jsou univerzalné pouzitelné pro obé pohlavi
a nabizeji personalizaci, kterd umoznuje zdkaznikim najit produkty, jez nejvice odpovidaji
jejich osobnim potfebam a preferencim. Dale by mél byt kladen vétsi diraz na vyvoj
a propagaci produktt s pfirodnimi ingrediencemi, coz nejen podporuje udrzitelnost, ale je také
v souladu s rostoucim diirazem na zdravi a wellness, ktery je typicky pro generaci Z.

Opakovani reklamnich spotii je jednim z klicovych faktorG pro zvySeni ucinnosti reklamni
kampan¢. Tento princip plati pfedev§im u televizni reklamy, ktera je Casto nejdrazsi formou
reklamy, a proto je nutné vynaloZené ndklady co nejvice vyuzit. Opakovani reklamniho spotu
miiZze pomoci zakaznikiim zapamatovat si znacku a reklamované produkty, a tim je pfimét
k nakupu. Kromé toho mtize opakované vysilani reklamy také zvysit povédomi o znacce
a podpofit jeji pozitivni vnimani.

Existuje vSak urcita hranice, kterou je nutné respektovat. Piilis ¢asté vysilani reklamniho spotu
mize vést k tomu, ze se zdkaznici stanou reklamou pfesyceni a reklamu zacnou vnimat jako
otravnou a nezazivnou. Proto je dilezité najit optimalni pocet opakovani reklamniho spotu,
ktery zajisti nejvyssi moznou efektivitu, aniz by se zakaznici zacali obracet proti znacce.

V soucasné dobé mame k dispozici mnoho zdroji zdbavy a informaci, jako jsou streamovaci
sluzby, socialni sité a internetova média. To vede k tomu, ze tradiéni médium, jakym je televize,

pro vysilani reklam, aby byly G¢inné a oslovily cilovou skupinu

V prime time, tedy vecernich hodinach, je nejvyssi sledovanost televize, protoze vétSina lidi
ma volno a ma vice Casu na sledovani televize. Zohlediiovani vysilaciho ¢asu miize byt klicové
pro uspéch reklamni kampané, protoze reklamy vysilané v dobé&, kdy je televize nejvice
sledovand, maji vétsi pravdépodobnost, Ze budou vidény a zapamatovany.

Nicméné je dulezité zvazit i to, Ze cilovd skupina mize mit odliSné sledovaci navyky
a preference ohledn¢ vysilactho c¢asu. Napiiklad mladSi generace se Ccasto spoléha
na streamovaci sluzby a sleduje televizi v jinych ¢asech nez star$i generace. Proto je nutné byt
citlivy na potteby cilové skupiny a zohlednit to pfi planovani reklamni kampané.

35



DalSim doporucenim pro zlepSeni efektivity reklamnich kampani znacky L'Oreal je vyuziti
digitalnich kanalt. Digitdlni reklamni kampané jsou v soucasnosti velmi uc¢inné, protoze
umoziuji 1épe cilit a oslovit specifickou cilovou skupinu, mohou byt mnohem interaktivnéjsi
a mohou poskytnout uzivateliim relevantni a personalizovany obsah.

Znacka L'Oreal by méla vyuzit digitalni marketingové nastroje, jako jsou naptiklad Google
Ads, Facebook Ads nebo influencer marketing, které mohou byt velmi u¢inné pfi oslovovani
mlads$ich a digitaln¢ zdatngjsich cilovych skupin.

Jednim z duvodu, pro¢ jsou digitalni platformy velmi efektivni pro reklamni kampané, je
moznost vyuziti cookies a dalSich technologii pro sledovani chovani uzivateli na internetu.
Diky tomu mohou byt reklamy lépe cileny na specifickou skupinu lidi, ktefi maji zdjem o dany
produkt nebo sluzbu, coz vede k vy$Simu poctu konverzi a niz§im ndkladiim na reklamu. Kromé
toho digitalni kanaly umoZznuji mnohem vétsi interaktivitu s uZivateli a personalizaci obsahu,
coZ zvysuje pravdépodobnost toho, Ze uZzivatelé¢ si budou s touto znackou vice spojovat
a v budoucnu se stanou jejimi zékazniky.

Celkové tedy plati, Ze opakovani reklamnich spotii miiZze byt velmi G€innym néstrojem pro
zvySeni G€innosti reklamni kampané znacky L'Oreal, pokud se pii vysilani dodrzi optimalni
pocet opakovani. Z hlediska strategického planovani se povazuje adaptabilita znacek v reakci
na ménici se demografii a preference za klicovou. Nejen to, co spotiebitelé kupuji, se méni,
ale také pro€ to kupuji a jaké hodnoty tim chtéji podpofit. V téchto zménéach nejsou vidény
pouze vyzvy, ale 1 prilezitosti pro inovace a rust. V& se, ze znacky, které jsou schopny
efektivné komunikovat své hodnoty a jsou transparentni ve svych procesech, maji nejvétsi Sanci
na uspéch v dneSnim rychle se ménicim sveéte.

Vyzvy, které piindseji rozdily mezi generacemi X a Z, jsou komplexni, ale pfinaseji s sebou
1 prilezitosti pro znacky, které jsou ochotny se ucit, adaptovat a inovovat. Moznosti, jak vyuzit
tyto zmény k upevnéni své pozice jako lidra na trhu, ma naptiklad L'Oréal Paris, ktery bude
naslouchat a reagovat na potieby svych rozmanitych zdkaznik.
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4 Zavér

Zaver této bakalaiské prace pfinasi zasadni poznatky a zhodnoceni provedené analyzy postoji
generaci X a Z k strategii znacky L'Oréal na &eském trhu kosmetickych produktii. Uspéing
se potvrdily hypotézy, které predpokladaly, ze u generace X bude vliv dileZitosti zkoumanych
témat signifikantn€j$i nez u generace Z. Dale se potvrdilo, ze reklamy firmy L'Oréal,
podporujici "self love" vytvareji pozitivni vztahy se zakazniky a zahrnuti riznych genderovych
identit do téchto reklam pomaha lidem citit se vice inkluzivné.

Cilem préce bylo zjistit rozdily a shody v postojich, preferencich a hodnotach obou generaci
v kontextu soucasnych témat. Vysledky vyzkumu ndm potvrdily, Ze mladSi generace Z
projevuje vetsi zdjem o autenticitu, udrzitelnost a inkluzivitu, coz mize ovlivnit jejich
preference v oblasti kosmetiky a vérnost znackam. Lze tedy konstatovat, Ze cil prace byl splnén.

Generace X, vychovana v dobé televize a nastupu internetu, méa pevné zakotenéné zkuSenosti
s produkty a reklamami L'Oréal, které¢ vyznamné ovlivnily jejich kaZzdodenni zivot. Naopak

generace Z, mladsi jedinci narozeni po roce 1997, se vyznacuji vyS$§im z4jmem o aktudlni
socialni témata a hodnoty, coz ma vliv na jejich spottebitelské rozhodovani.

Hypotézy formulované v bakalaiské praci byly uspéSné potvrzeny prostiednictvim
provedeného vyzkumu. Prvni hypotéza naznacCovala, ze generace Z bude mit vyznamnéjsi
reakce na zkoumana témata nez generace X, coz bylo podlozeno analyzou dat. Druha hypotéza,
ktera se tykala vztahu mezi reklamami podporujicimi "self love" a zakazniky, byla potvrzena
zejména v piipad€ mladsi generace Z. Tieti hypotéza o zahrnuti rtiznych genderovych identit
do reklam L'Oréal ziskala pozitivni odezvu zejména u mladsi generace X. Tyto zavery ukazuji
na diilezitost inkluzivity a podpory sebelasky v marketingovych strategiich, které jsou klicové
pro budovani vztahi se zdkazniky v dnesni dobg.

Tyto poznatky maji dilezity dopad na budouci strategicka rozhodnuti v kosmetickém prtimyslu.
Porozuméni rozdilim a shodam mezi generacemi X a Z umozni znackam Iépe cilit své
marketingové kampané a inovacni strategie, aby lépe oslovily obé cilové skupiny a posilily
svou pozici na trhu. Tato prace nabizi vyznamné poznatky pro budouci strategicke rozhodovani
v kosmetickém primyslu. Porozuméni rozdiliim a shoddam mezi generacemi X a Z umoziuje
znackam jako L'Oréal lépe cilit své marketingové a inovacni strategie, aby lépe oslovily ob¢
generace a upevnily svou pozici na trhu.

Zjisténi naznacuji, ze generace Z klade vétsi duraz na témata jako genderova inkluze, self-love
a ekologicka udrzitelnost. Vzhledem k témto trendlim jsou navrzena opatfeni, jako je vytvofeni
genderové inkluzivnich produktovych fad a zvySena propagace produktii s piirodnimi
ingrediencemi. Soucasné je zdiiraznéna dileZitost opakovani reklamnich spotii, avSak je nutné
dodrzovat optimalni frekvenci, aby nedoSlo k pfesyceni a snizeni u€innosti kampang. VyuZziti
digitalnich kanalt jako Google Ads nebo influencer marketingu je doporuceno pro oslovovani
mladsich a digitaln¢ zdatnéjSich cilovych skupin. Tyto strategie by mély pomoci L'Oréal Paris
lépe reagovat na potieby a preference svych zakaznikil a upevnit svou pozici na trhu.

Pti interpretaci vysledki této bakalarské prace je dileZité brat v uvahu nékteré limitace, které
mohou ovlivnit jejich generalizovatelnost. Jednim z klicovych omezeni je reprezentativnost
vzorku. Vyzkum se opiral o data ziskana od omezeného poctu respondentil, coz muze zpusobit,
ze zjisténi nejsou plné reprezentativni pro celou populaci spotiebitelli kosmetickych produkti.
Tato prace tedy poskytuje cenné poznatky o preferencich a ocekdvanich specifické skupiny,
avSak pro hlubsi a piesnéjsi porozuméni celému spektru spotiebitelskych nazorti by bylo
vhodné provést rozsahlejsi studie s Sir§im a rliznorodéj$im vzorkem respondentt.
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Rozsifeni vzorku by umoznilo Iépe pochopit nuance v chovani a preferencich riznych
demografickych skupin a pomohlo by pfizplsobit marketingové strategie a produktové inovace
tak, aby lépe reflektovaly potieby a hodnoty Sirs$i populace spotiebitelt.

Na zaklad¢ zjisténych vysledku je pro budouci vyzkumy doporuc¢eno nékolik smérti, které by
mohly prispét k dalsimu prohloubeni porozuméni zkoumané problematice. Za prvé, rozsiteni
vyzkumného vzorku o dalsi geografické regiony by mélo byt provedeno, aby se ovéfila
univerzalnost zjisténych trendi v riznych kulturnich kontextech. Druhym doporucenim
je aplikace longitudinalniho pfistupu, ktery by umoznil sledovat, jak se postoj k inkluzivité
a sebelasce vyviji v ¢ase v ramci jednotlivych generaci. Treti navrh zahrnuje implementaci
kvantitativnich metod, které by mohly objasnit specifické aspekty vnimani reklamnich
kampani, napiiklad pomoci experimentalnich nebo polnich studii. Toto by umoZnilo Iépe
identifikovat piimé pfi¢inné vztahy mezi marketingovymi strategiemi a spotiebitelskym
chovanim. Nakonec by méla byt v budoucich studiich provedena analyza medialniho obsahu,
ktera by poskytla hlubsi pochopeni, jakym zpisobem jsou marketingové sdéleni konstruovana
a jak efektivné komunikuji hodnoty inkluzivity a sebeldsky. Tyto metody by spole¢né piispély
k rozsifeni soucasné¢ho stavu védéni a nabidly by cenné informace pro znacky, které se snazi
adaptovat na dynamicky se ménici hodnoty spotiebiteld.
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Priloha 1

Dotaznik na téma brandingové strategie ve svétle soucasnych spolecenskych témat

1. Urcete své pohlavi
a) Zena
b) Muz

2. Zadejte Vas vék
a) 14-28

b) 29-44

c) 45-60

d) 60-100

3. Uved’te 3 kosmetické znacky, které nejcastéji pouzivate
a) Lancome

b) L'Oreal

¢) NYX Professional Makeup

d) Dove

e) Nivea

f) Maybelline New York

g) Garnier

h) La Roche-Posay

i) Dermacol

j) Jiné

4, Znate zna¢ku L'Oréal?
a) ano
b) ne

5. Kde Vas nejvice oslovi reklama na kosmetické produkty?
a) Televize

b) Socialni sité

¢) Billboardy

d) Casopisy



6. Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava marketing
kosmetickych zna¢ek zaméreny na genderovou inkluzi?

a) 1

b) 2

c) 3

d) 4

e) 5

f) 6

9)7

h) 8

i) 9

j) 10

7. Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava marketing
kosmetickych znacek zaméreny na ochranu Zivotniho prostiedi?

a) 1

b) 2

c) 3

d) 4

e) 5

f) 6

9) 7

h) 8

i) 9

j) 10

8. Jaké asociace na stupnici od 1 do 10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi) u vas vyvolava marketing
kosmetickych znacek zaméreny na sebelasku?

a) 1

b) 2

c) 3

d) 4

e) 5



f) 6
9) 7
h) 8
i) 9
j) 10

9. Jaké pocity jsou u Vas asociovany s reklamnimi spoty L Oréal?
a) Elegance

b) Sarm

c) Vaseit

d) Feminita

e) Pocit potéSeni

f) Rusivost

) Sok

h) Frustrace

i) Jiné

10. Oslovila Vas nékdy reklama L’Oréal natolik, abyste si dany vyrobek zakoupil/a?
a) Ano
b) Ne

11. Co Vas presvéd¢i ke koupi produktu?
a) Osobni zkusenost
b) Reference od pratel a rodiny

c) Reklama

12. Kdybyste uvaZovali o koupi Samponu, piresvéd¢ila by Vas reklama v televizi od dané
znacky?

a) Ano

b) Ne



13. Kdybyste uvazovali o koupé krému, presvéd¢ila by Vas reklama v televizi od dané
znacky?

a) Ano

b) Ne

14. Kdybyste uvazovali o koupé gelu/pény na holeni, presvédcila by Vas reklama
Vv televizi od dané znacky?

a) Ano

b) Ne

15. KdyZ v TV zacnou vysilat reklamy na kosmetiku, obvykle: (oznacte pouze
1 variantu):

a) Sleduji, pokud mé to zajima

b) Sleduji pozorné

) Nesleduji, ale necham bézet

d) Nesleduji, rad¢ji prepnu

16. DokazZete si vzpomenout na kteroukoliv reklamu z uvedenych moZznosti, ktera se
vysilala v televizi? (oznaéte 1 — 3 varianty):

a) Dove

b) Nivea

c¢) Dermacol

d) Maybelline

e) L'Oréal

f) Garnier

17. Reklama &. 1: Znate uvedenou reklamu?
a) Ano
b) Ne

18. Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L"Oréal?
a) Ano
b) Ne



19. Reklama &. 2: Znate uvedenou reklamu?
a) Ano
b) Ne

a) Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L"Oréal?
a) Ano
b) Ne

b) Reklama ¢. 3: Znate uvedenou reklamu?
a) Ano
b) Ne

c) Poridil/a byste si na zakladé této reklamy produkt L"Oréal?

a) Ano
b) Ne

Vi
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v, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Bakalarska prace, Analyzovani té&chto aspektdl Hlavnim cilem této
inspirovana trendy v umozni lépe porozumét bakalaFské prace je
kOSITJ?tI.Ckem prumy§IL!, S€  specifickym rysim kazdé identifikovat rozdily a
zaméfuje na porovnani . iy

postojdl a preferenci generace a poskytne cenne shody v p’ostoych, ’
generaci X a Z vi¢&i znaéce  Poznatky pro formulaci preferencich a hodnotach
L'Oréal na ¢eském trhu. ucinnych marketingovych generaci X a Z, zejména v
S dflrazem' na klicove strategii v rdamci kosmetického  kontextu kli¢ovych trendd
trendy a temata pramyslu. soucasného trhu

soucasného kosmetického
trhu, prace zkouma rozdily
a shody v postojich obou
generaci.

kosmetickych produkty.

Vysoka skola ekanomie a managementu Vzarova prezentace VSEN

Vil



VSEM

Pro teoreticko - V analytické ¢asti této Vyzkum byl proveden za
metodologickou Cast prace bude provedeno Gcelem zjisténi rozdild a
prace byly vyuzity vyhodnoceni shod v postojich,

odborné knihy autor( kvantitativniho preferencich a hodnotach
uvedenych v Casti vyzkumu, ktery byl generaci X a Z, zejména v
~Literatura®. Pro proveden kontextu klicovych
analytickou ¢ast prace bylo prostrednictvim celospolecenskych trendd
pouzito vlastni dotaznikové dotaznikového Setieni. soucasneho trhu

setreni. kosmetickych produktd.

VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze generace Z klade vétsi diraz na témata
jako genderova inkluze, self-love a ekologicka udrzitelnost.

—Potvrzeni hypotéz: Analyza potvrdila pfedpoklad, Ze generace X projevuje
vétsi vliv zkoumanych témat nez generace Z.

—U¢&innost reklamnich strategii L'Oréal: Reklamy podporujici "self love" a
zahrnujici rdzné genderové identity vytvareji pozitivni vztahy se zakazniky.

—Rozdily v prioritach generaci: Generace Z vykazuje vétsi zajem o
autenticitu, udrZitelnost a inkluzivitu, coZ ovliviiuje jejich spotrebitelské
rozhodovani.

—Dopad na strategicka rozhodnuti: Porozuméni rozdillim mezi generacemi
X a Z umoznuje lépe cilit marketingové kampané a inovacni strategie, aby
Iépe oslovily obé generace a upevnily pozici znacky na trhu.

Vysoka kola ekonomie a managementu

Vil



VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledkd Ize doporudit.....

1. Vyuiiti digitalnich kandlG: Pro oslovovani mladsich a digitalné zdatnéjsich generaci by méla
byt zdliraznéna role digitalnich kanal{, jako jsou Google Ads nebo influencer marketing.

2. Zvyiena propagace produktd s pfirodnimi ingrediencemi: V reakci na rostouci zajem spotiebiteld by
méla byt vétsi pozornost vénovana propagaci produktt obsahujicich pfirodni a udrZitelné ingredience.

3. Optimalizace reklamnich kampani: Je ddlezité nejen opakovat reklamni spoty, ale také
zajistit jejich optimalni frekvenci, aby nedoslo k pfesyceni a zachovani icinnosti kampané.

N . Vzorovd prezentace VSEM 5
Vysokd Skola ekonomie a managementu

VSEM
Zaver

Prace pfinesla didlezité poznatky o rozdilech a shodach v postojich, preferencich a
hodnotach generaci X a Z vii¢i znaéce L'Oréal na €eském trhu kosmetickych produkti

Novym Fedenim je komplexni analyza postojl, preferenci a hodnot generaci X a Z v
kontextu strategie znacky L'Oréal na ¢eském trhu kosmetickych produktd,

@ Problematika byla posunuta diky diky dlkladné analyze postojl a preferenci generaci X a
Z vi¢i znadce L'Oréal na &eském trhu kosmetickych produktd.

. i Vzoravé prezentace VSEM 6
Vysokd Skola ekonomie a managementu k
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