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ABSTRAKT

Diplomova prace piredstavuje a zabyva se celebrity marketingem jako jednim z moznych
nastrojii propagace znacek. Prvni Cast seznamuje a definuje na zéklad¢ teoretickych po-
znatkt znacku, jeji vyznam, celebrity marketing, archetypy a nachazi vzajemné propojeni
(spole¢né rysy). Prakticka ¢ast analyzuje vybrané znacky na ¢eském trhu, které vyuzili ce-
lebrity marketing a ptinasi i pohled, nazory vefejnosti v ramci realizovaného priazkumu. Pro-
jektova ¢ast navazuje na zjisténé poznatky z praktické ¢asti a ptichazi s ur¢enim archetypu
a piibéhu znacky, vybér a popis znamé osobnosti s naslednym doporucenim pro vybranou

znacku.

Kli¢ova slova:

Znacka, celebrity marketing, celebrity, archetypy, propagace, reklama, nastroje propagace,

socialni média, desk research, field research.

ABSTRACT

This thesis presents and deals with celebrity marketing as one of the possible tools of pro-
motion brands. The first part introduces and defines the brand based on theoretical know-
ledge, it’s significance, celebrity marketing, archetype and is reciprocal linking (common
features). The practical part analyzes the selected brand on the Czech market, which took
advantage of celebrity marketing, and also brings the look, the views of the public in the
context of the completed survey. Project part builds on the findings of the practical part and
comes with specifying the archetype and the story of the brand, the selection and description

of well-known personalities with a subsequent recommendation for the selected tag.
Keywords:

Brand, Celebrity marketing, celebrities, Archetype, Promotion, Advertising, Tools of pro-

motions, Social media, Desk research, Fiel research.
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UvVOD

Spolecnosti zastupujici znacky na trhu a znamé osobnosti / celebrity maji nejedno spolecné,
1 kdyZ se to nemusi na prvni pohled zdat. VSichni maji stejny cil vybudovat svou znacku.
Spole¢nosti v trznim prostiedi a celebrity v oblasti spolecenského statusu. Usiluji o znamost
a povédomi. Vybudovat stabilni znacku, at” osobni nebo firemni, trva roky. To nejcenné;jsi,
to je znaCka, kterd pfinasi ohodnoceni. Ohodnoceni a zisk nejen ve formé finanéni,

ale 1 duSevni.

Kazdy z nas ma jisté hodnoty, touhy, sny, zivotni vizi, tim si vytvaii osobni zna¢ku. Dochazi
k dlouhému procesu vyvoje, kdy hledame, poznavame a zkousime. Pro zrychelni celého
procesu dochazi ¢asto k vypujceni si hodnot, vlastnosti pravé od znacek, které jsou na trhu
k dispozici a maji vybudovanou svou pozici. Lidé tyto znacky jistym zpuisobem vnimaji,
vzhlizeji k nim. Dle toho dochazi k uznani, zatazeni ve spole¢nosti. Znacky dodavaji lidem
pocit jistoty, irovné a spoleCenstvi. Ani nemusime nic fikat, je-1i viditelna jakakoli znacka.
Znacka sama o sobé mluvi a vyzatuje do spolecnosti jisty spolecensky status, vlastnosti,
poselstvi. Vysila signaly, které si vybudovala svym chovanim, jednani, hodnotami

V povédomi vefejnosti.

V trznim prostiedi, mezi znackami tak lehce nedochazi k vyptjceni si hodnot, vlastnosti od
jiné ¢i vice znacek najednou. Pravé znacka je to, co ji odliSuje od konkurence. Je to souboj,
souboj znacek. V pfipad¢€, Ze znacka nevzbuje vysnéné asociace, miZze si je dodat vypujcit
naopak pravé prostfednictvim lidi. Ve spole¢nosti vystupuji osoby, ke kterym spolecnost
vzhlizi, uznava je. Pravé od téchto osob si mohou znacky zajistit spoleCensky status
a uznavni napfic¢ vefejnosti.

Krasné je mit osobni nebo firemni znacku, ale dosaZeni vyty¢enych hodnot, cilli musi zajistit
prostiedky, kanaly, které oslovi, vzbudi zajem ve spole¢nosti a znacku pomizou vybudovat.
Veskeré komunika¢ni kanaly, ddvaji znackam praveé tu moc ovlivilovat a vytvaret hodnoty,
nazory, touhy, ale s tim prave i jist¢ domnénky u vefejnosti. Spole¢né pro trzni i osobni

znacky je fizeni a vyuZivani komunikace a informovani ,,0 sob&* ve spolecnosti.

Cela prace je zaméfena na slouceni uvedenych faktd, tak aby bylo dosazeno equilibria
znacek. Vyuzivani celebrit / znamych osobnosti jako jeden z nastroji propagace znacek neni
novy, je stale i aktualni, ale v jaké mife. Znacek je mnoho, prosadit se neni lehké. Znacky

jsou tu pro nas, my pro znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST
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1 FIRMA

Firmy tvofi lidé, vyvijeji se obdobné jako lidé, maji lidské vlastnosti a podoby, miizou
navazat vztahy s cilovymi skupinami, prostiednictvim lidi ozivaji v komunikaci. I zvifata
mohou zprostfedkovat osobnost firmy a diky tomu mizeme pozorovat podobnosti, které
existuji a vznikaji mezi clovékem a firmou. Kazda firma ma jiny styl od komunikace, firemni
kulturu az po vystupovani (Vysekalova, 2009, s. 16). Firemnim nastrojem je do zna¢né miry

znagka (Olins, 2009, s. 11).

1.1 Firemni identita /image

Firemni image je shrnutim firmy a pfedstavenim jak ma pevnou pozici. Firemni image miize
mit pozitivni nebo negativni vliv pii rozhodovani cilové skupiny. Spotiebitelé a jejich
firmy (Clow, Baack, 2008, s. 28 - 29). Nastrojem pro budovani image firmy je firemni
identita. Firemni identitou vyjadiuji firmy, jaké jsou, nebo jaké by rady byly. Zakladnimi
prvky firemni identity jsou jednotlivé vazby mezi firemnim designem, firemni komunikact,
firemni kulturou a produktem (Vysekalovd, 2009, s. 21). Jakykoli projev existence subjektu
je soucasti budovani jeho vlastni identity (Kafka, 2012, on-line). Oznaceni a podnikova,
firemni identita, také znamy pod pojmem Corporate Identity, by se nemély chapat pouze
jako graficka zélezitost a zobrazeni. Corporate Identity by méla vychazet z celkového
spotiebitelim. Vyjadieni poslani podniku ma mit dlouhodobé;jsi platnost, fika se na desetileti
az staleti, m& motivovat zaméstnance, vymezit postaveni a zaméfeni na trhu (vici
konkurenci), jasné vyjadfit vztah klicovym segmentim vefejnosti (stakeholders) (Foret,
2003,, s. 108). Corporate identity (CI) je komplexni obraz, vysledek koordinovaného
chovani. CI musi byt promyslend, nad¢asova, akceptovatelna a aplikovatelna. RozliSujeme
Ctyfi subsystémy CI: corporate communications, corporate culture, product, corporate design

(Kafka, 2012, on-line).

Image je utvaiena obrazem vetejnosti k této identité (Vysekalova, 2009, s. 16). Jedna se o
urcity hodnotici prvek, ktery vznikd jako produkt komunikace mezi jednotlivcem
(subjektem) a okolim (vefejnosti). Image je métitelnd, analyzovatelna, piisobi na nazory,
chovani a podstatnym zptisobem ovliviuje (Kafka, 2012, on-line). Image firmy tvofi: média,

spotiebitelé a zakaznici, dodavatelé a partnefi, tvlirci minéni, obanska sdruzeni, natlakové
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skupiny, vetfejna a statni sprava, finan¢ni kruhy, zajmova a profesni sdruzeni (Stejskalovd,

Skapova, 2008, s. 35 - 60).
Firemni image lze rozdélit na dvé hlavni kategorie:

1. Hmotné, které zahrnuji: zbozi a sluzby, prodejni mista, tovarny, reklamu, propagaci

+ dalsi formy komunikace, nazev, logo firmy, obaly a jejich oznaceni, zaméstnance.

2. Nehmotné zahrnujici: firemni, personalni a environmentalni politiku, ideély a nazory
vedeni a zaméstnanct, kulturu zem¢ a sidlo firmy, zpravy v médiich (Clow, Baack, 2008, s.

30).

Nebo je mozné k image pfistupovat z rtiznych whll, rozliSovat dle uréitych znakl na
kategorie: druhova / znackova / firemni, vnitini / vnéj$i, zddouci / nezadouci, aj.. Pro

vefejnost je podstatné pouze rozliSeni pozitivni vs. negativni (Kafka, 2012, on-line).

1.2 Typologie firem/ charakter

Dnes najdeme pies vice nez dvé sté teorii osobnosti, které ndm pomahaji a usnadiuji najit
individualni rozdily i souvztaznosti v rozdilech chovani ¢lovéka. S postupnym rozvojem a
rustem firem se postupné definuji 1 charaktery firem, na zéklad€ ziskanych informaci o
osobnostech a chovani (hlavné z obort psychologie a sociologie). Zakladatelé firem stoji u
zrodu, sdé€luji své predstavy, sny a sméry jakymi se bude organizace ubirat, toto v§e ma vliv
na budouci charakter firmy. Mezi dalsi ¢lanky, které ovliviiuji charakter firmy, miZeme
zatadit napf. obor podnikéni, vedeni firmy, trh, na kterém plisobi, zdkazniky, velikost firmy,
zamestnance, a v neposledni fad¢ 1 Zivotni cyklus, v kterém se organizace nachdzi
(Vysekalova, 2009, s. 16). Diky Jungové charakteristice a praci existuji tyfi preferencni pary

pro lepsi poznani a pochopeni charakteru firmy:

- Extraverze (E) nebo Introverze (I): orientace firmy, umisténi, zdroj,

- Smyslové vnimani (S) nebo iNtuice (N): shromazd’ovani informaci, pozornost,
- Mysleni (T) nebo Citéni (F): styl, zpracovavani informaci, rozhodovéani,

- Usuzovani (J) nebo Vnimani (P): jednani s vnéjsim svétem (Bridges, 2006, s. 19 -
21).

Samotné osobnost a charakter firmy by mé¢l oslovit jak pravou mozkovou hemisféru (barvy,
rytmus, piedstavivost, celostni vnimani, city) tak 1 levou mozkovou hemisféru (¢isla, slova,

logika, posloupnosti, analyza, seznamy). Praveé levd hemisféra zahrnuje viditelné¢ dojmy
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(komunikace), kompetenci firmy (piivod, stafi firmy) a uzitek firmy (Vysekalova, 2009, s.
80). Veskeré definice a charaktery firem, tak jako lidi nelze brat doslova. Lidé jsou
biologicka stvoieni oproti tomu, organizace jsou socialni utvary. Lidé, jedinci maji zivotni
ocekavani, biologicky dany zivotni cyklus, ale organizace mohou byt silné, pfirozené
zaniknout po 15 letech i 2 letech, spojuji se, rostou. Pojmy rozdéleni, leadership, akvizice,
rozpinavost neexistuji a nelze je aplikovat na jedince. Charakteristika firem umozni

porozumét, jak a pro¢ jednaji a pro¢ je tézka zména (Bridges, 2006, s. 21).
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2 ZNACKA

Samotné slovo znacka (angl.. brand) je velmi obecné. Znacky nas obklopuji a vyskytuji se
vSude kolem nas. Pojem Brand pochazi ze staré angli¢tiny tzv. Old English, Biernan, coz
znamenalo vypalit znameni, ocejchovat. Co by za to v dnesni dobé¢ spolecnosti daly, kdyby
brand byl tak nesmazateln¢ ,,vypalen* v myslich zdkaznicich (Cézar, 2007, s. 3). Znacka je
soucasti produktu. Znamend jméno (ndzev), znak (symbol, logo), barvu, ptipadné jejich
kombinace. Produkt celkové zahrnuje kromé znacky dalsi charakteristické znaky tj. kvalitu,
provedeni, styl a design, obal a pravé znacku (Foret, 2003, s. 32 - 41). Diky znacce
originalnim zplisobem vyjadiime, umocnime a ddme moznost vyrast, vyjadfit néco o svém
produktu. Radi se k nejcennéj§imu aktivu firmy, které znamena splnény slib, stava se

symbolem garantované dobré zkuSenosti (Vysekalova, 2009, s. 105).

Znacka prodava, vyjadiuje vztah mezi produktem a spotiebitelem, stava se nositelem
dalezitych hodnot pro zakaznika, je souborem vjemi, orientaénim bodem pii vybéru a
jednim z fenomént ovliviiujici spotfebni i ndkupni chovéni. To, co maji zdkaznici v hlavé,
ve své mysli, to je znacka (Vysekalova, 2011, s. 136). Vyjadiuje symbolické oznaceni pro
veskeré informace, které jsou spojené s danym produktem, slouzi pro vytvaieni asociaci a

o¢ekavani spojenych s nim (MediaGuru, 2015, on-line).

Hlavnim a zékladnim rozdilem mezi znackou a image je rozsah. Brands (znacky) zahrnuji
jména obecné piidélena jednotlivym produktl, sluzbam. Znacky vytvéreji historii, maji
osobnost, silné, slabé stranky, ale tak i své chyby. Cilem znacky je odlisit produkt od
konkurence, mé¢la by identifikovat tu ,,véc*, kterou predstavuje, tak aby ji spotiebitelé

rozeznali a byla pro zakazniky vyznamna (Clow, Baack, 2008, s. 37).

Olins (2009, s. 11) popisuje znacku jako nejveiejnéjsi, nejsvudnéjsi a nejvice manipulativni
projev obchodni spole¢nosti. VSe zavisi na chovani zakaznikt, nelze fici, Ze samotna znacka
neni ani dobra, ani $patna. Zakaznici rozhoduji o budoucnosti znacky, zda bude ptsobit ve
vefejném zajmu nebo piijde proti a k jakému ucelu se pouzivd. Brandig jen tak néco
nezastavi, znacky maji neuvétitelnou silu a moc (at’ ve svété obchodu, umeéni, sportu) a staly
se spoleCenskym a kulturnim jevem. Znacky a metody budovani jsou nejvyznamnéjSim
pfinosem soucasné kultufe. ZnacCky pfedstavuji srozumitelnost, jistotu, spolehlivost,

postaveni, ¢lenstvi — vS§e co pomaha pfi vymezovani osobnosti, predstavuji identitu.

Vse mize mit svou znacku od vyrobkd, sluzeb az po lidi. Lidé se pravé diky marketingu,

reklamé a publicit¢ znacek sami rozhoduji o tom, kym budou, jak budou Zzit a co budou
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kupovat. Celé nakupni chovani se stdva samotnym piibéh a emocemi, znacky to védi a
vyuzivaji toho (Haeley, 2008, s. 6). Obecné znaCky vyjadiuji vyraz a postoj osobni
totoznosti, sdéleni svétu, kdo jsme nebo pravé naopak kym si piejeme byt. Cim vétsi logo
nez pietvorenim své osobnosti. V dnesni dobé plné marketingu a reklamy, nelze znackam
uniknout. Osobné se tomu pokusil uniknout marketingovy poradce Lindstrom (2011, s. 11 -
14), ktery se vystavil ,,znackovému detoxu“ tj. nesmél si koupit zddné nové znacky, vyjma
jiz koupenych — vydrzel to Sest mésicii. Diky fizeni, ndzord a vétsi znalosti a dostupnych
informaci o zakaznicich dokdzou znacky a firmy velice chytie komunikovat. Zakaznici
povazuji za samoziejmé, Ze budou fungovat stejné dobte jako jeji konkurence — kdyz tomu
tak neni, nastava proces zavrhnuti, z kterého je t€zké se dostat. Zakaznik musi mit pocit, Ze
znacka né&jak obohacuje jejich predstavu. V idedlnim piipadé by znacka méla byt spravné
namichand smésice toho, jak slouzi a co symbolizuje ve spravném poméru. Pti koupi
neznackového — standardniho — neziskavate zadné uznani vasich hodnot, zadny pozitek a ani

zadny dikaz, ze jste soucasti idealniho svéta (Haeley, 2008, s. 10 - 13).

Znacky ovliviyji 1 autory knih. Oproti spisovateliim 19.stoleti (napt. Balzac, Dostojevskij,
Zola), ktefi dokazali postavy popsat prostfednictvim feci, obleceni, slouzicich, aj., ale nikdy
nezminili ani jedinou znac¢ku. Dnes$ni autofi jiz v§e dokaZou a vystihuji okoli, postavy prave
za pomoci znacek. Znacka = urcity standard a diky tomu i znacky ,,0Zivaji* a je vidét, ze
zaujimaji vyznamné misto v kulturni hierarchii. Znacky jsou skutecnym kapitdlem
spole¢nosti (Olins, 2009, s. 20). Znacka si musi ziskavat tctu lidi (Lindstrom, 2012, s. 154).
Pojem znacka se stala vyznamnym fenoménem nasi doby, Ze jen s t&€zi 1ze vyjadrit jakoukoli
myslenku nebo vymezit osobnost bez toho aniZ by se z ni nevytvofila svého druhu znacka
(Olins, 2009, s. 68). Znacka ptedstavuje akt sebeujisténi, souhlasu, umoznuje vstoupit do
imagindrniho svéta vytvotreného reklamou a publicitou, kde se napliuji touhy a znovu

potvrzuji hodnoty (Haeley, 2008, s. 10).

2.1 Prvky znacky

Znacky jsou zaClenény v komplexnim marketingovém programu spolecnostech
(produktové, cenové, distribucni 1 komunikacni strategie). Marketing pohlizi a upozoriuje
pfedevSim na vné&jSi znaky tj. jméno, nazev, vytvarny projev, konkrétni vyrobek, aj..

Nicméné znacku dotvaii také sluzby a servis spojeny s produktem, image a komunikace
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firmy (Vysekalova, 2011, s. 136). Znacka zahrnuje nazev, logo, slogan a design (MediaGuru,

2015, on-line). Ale nejen to, mezi dalsi stavebni ¢asti znacky se fadi:

1. Vize: Jedna se o mocnou ideu, vid¢i myslenku, kterd mize byt spojena s genialnim
technologickym fesenim, jedinecnou recepturou, dava jistotu, ze lidé budou dal
znacku kupovat.

2. Poslani: Nékdy také oznacovano jako mise znacky, jednd o urcity zavazek, slib
znacky zakazniklm.

3. Hodnoty: VSem spada vse od produktu az po firemni filozofii, kulturu, etiku, vse co
napliiuje potieby a prani zakaznikti. Hodnoty jednotlivé znacky odlisuji, az vymezuji

od konkurence (Cézar, 2007, s. 10 -15).
V dnesni dobé je praktikovano pét prvkl brandingu:

1. Positioning
Definuje obsah znacky a srovnani s konkuren¢nimi znackami ve vnimani
spotiebitele. Dulezity je zakaznik, soustiedéni se na jeho predstavy a schopnost

reagovat (Haeley, 2008, s. 8).

Positioning, proces tvorby pozice, se sklada z identifikace konkurenc¢nich vyhod (niZsi cena,
komunikace a propagace zvolené pozice (dat ve vSeobecnou zndmost nabidky oproti
konkurenci) (Foret, 2003,, s. 49).
2. Prib¢h
Vypravéni provazi lidstvo po tisicileti a radi opétovné poslouchame ty nejlepsi.

Zakaznik je rad ujistovan o roli, kterou hraje pti vypravéni pribéhu znacky.

Kazda znacka musi vypravét piibéh. Piibéh nas emocionalné pfitahuje ke znacce, zanechava
V nas silny zazitek, zapojuje vSechny naSe smysly a uchvacuje nas tak, ze mame dojem jako

bychom to prozivali sami (Haeley, 2008, s. 28).

3. Design

Zahrnuje nejen vizualni stranku, ale 1 obsah, etiketu, zédklad, jméno 1 povrch.

Design vykonava velmi pomocnou a dileZitou funkci. Musi sd¢lovat ptislib znacky, nejen
obrazné a slovné, ale také nazna¢ovanim tvaru, funkce, pouzitym materiadlem, barvou, typem
pisma a grafikou. Musi se dbat na to, aby identita znacky ziistala smysluplnd a konzistentni

(Haeley, 2008, s. 22 - 25).
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4. Cena
Cenové strategie jsou v konkurenci velice dulezité pro budovani image obchodni

znacky (Haeley, 2008, s. 9).

Koupéschopny spotiebitel je ochoten zaplatit takovou cenu, kterd bude vyhodna, kdy
vnimana hodnota produktu bude dostateéné vysoka, aby jej motivovala ke koupi (7Trucka,

2013, s. 46 ).

5. Vztah se zékaznikem
Je velmi dulezity, i pfes miliony zakaznikGi musi mit kazdy pocit dilezitosti a
jedine¢nosti. Zaklad je vytvofit emocionalni pouto mezi vyrobcem/znackou a

spotiebitelem (Haeley, 2008, s. 9).

Ptistupujme a berme zdkazniky jako zdroje kreativity, ndpadi, feSeni i1 potizi, prosté vieho,

co ¢ini tyto ¢innosti zajimavymi a obohacujicimi (Trucka, 2013, s. 176).

2.2 Personalizace znacky

Znacky jsou jako lidé. Znacky dnes mohou piekvapit i potésit, stejn€ snadno zradi 1 zklamou.
Vztah se znackami se stal mnohem lidst&jsi. Soudime podle toho, jak vypada, ale 1 dle toho
jak se chova. Dnes se mezi uspé$né znacky tadi ty, které jsou upiimné a odpovédné (LoS
logos, 2014, s. 10 - 30). Pravé proto jsou znacky vnimané jako ,,nékdo“, dochazi
Kk personifikaci a znacky si vytvaieji svou osobnost, ktera tvofi identitu znacky, vymezuje
podstatu, kulturni hodnoty i1 charakter. Osobnost znacky (hodnota znacky, oznacujici jeji
charakter, personifikace) ito¢i na emocni potieby spotiebitelti a samotna identita znacky
(¢im se znacka citi byt, jméno, marketing a komunikace, vizualni identita, prodejni strategie,
chovani a vystupovani zamé&stnanct, povést, podpora prodeje, prodejni prostfedi) Gto¢i na
racionalni potieby (Vysekalova, 2011, s. 147). V soucasné dob¢ je soucasti brandingu
zejména osobni zapojeni a sdruZovani. Znacka nam umozZnuje prezentovat sami sebe
prostfednictvim tésnopisu, ktery je srozumitelny okolnimu svétu. Znacka, jeji budovani,
posilovani jsou nejvyznamnéjSim piinosem obchodu soucasné kultuie, pracuji také na
vytvofeni vztahu ve spoleCnosti, maji spolecenskych obsah. Znacky predstavuji
srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni, Clenstvi — vSe co Clovéku pomaha pfii
vymezovani sebe sama. Hraji dilezitou roli pti hledani identity(Olins, 2009, s. 28). Osobnost

znac¢ky zraje v Case jako lidské bytost. Kli¢em k marketingu je i piesvédceni klientd, Ze
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znacka zistava konzistentni, jednotlivé vyrobky se vyvijeji a ve vzkvéta (Purkiss, Royston-

Lee, 2012, s. 23 - 27).

Samotné znacky se o personalizaci zaCaly vice zajimat. Pokud totiz znaCka pouziva

personalizaci, tak az 61 % zakaznikli o ni smysli pozitivnéji (Marketing, on-line).

Cilem personalizace je nabidnout zakaznikovi relevantni obsah ve spravny ¢as na spravném
misté s disledkem spokojenéjsich zékazniki, ktefi se budou vracet a budou vice utracet.

(Digitalni agentury, 2015, on-line).

2.3 Funkce znacky

Po dlouhou dobu znacka symbolizovala stalost. V dnesni dobé znacky povysily.
Charakteristiky funk&niho typu povaZujeme jiz za samoziejmé, znacka je zaloZena na image,
ale nejen jeji image, ale soucasné i nasi vlastni (Olins, 2009, s. 53). Pii charakteristice
zakladnich funkci znacky vychdzime z identifikacni, garan¢ni a personalizacni funkce

(Vysekalova, 2009, s. 27).

vvvvvv

se buduje loajalita zdkaznika, posiluje se povédomi, asociuje se kvalita, hlid4 se pravnicka
ochrana. Znacka identifikuje vyrobek, sluzbu a odlisuje je od konkurence (Foret, 2003,, s.
32 - 35). Poselstvi, které nese znacka, znamena: tento vyrobek je jedine¢ny, jeho kvalita je
vSude a za kaZzdych okolnosti stejna. Znacka je ,,ztélesnénim* tradice a zaruky kvality
vyrobku. Diky znac¢ce maji vyrobcei zarucené exkluzivni prava na vyrobek (Gerslova, 2011,

S. 6 - 10).

2.4 Rizeni zna¢ky

V dnesni dobé¢ fizeni znacky znamena fidit zdkaznickou zkuSenost (customer experience),
ktera je ovliviiovana masivnim vyuzivanim socialnich siti a postupnym piesunem z pocitact
na mobilni zafizeni. Zaroven velice ¢asto dochazi ke zkuSenosti, kdy jsou zdkaznici zvykli
na okamzité a milé reakce on-line tymu znacky ve virtudlnim prostfedi, ale jakmile vkroci
do kamenné prodejny, setka se zakaznik s realitou z minulého stoleti. Firmy by mély dbat
na nejen na nové technologie, které znacku silné ovliviuji, ale také na své adaptacni
schopnosti a ptisobit celistvé. Firmy museji sledovat trendy v poli ptisobnosti své znacky a
vCas se jim ptizpusobovat. V pfipadé, ze zdkaznik nedostane osobni a na miru pfipravenou

nabidku, tak vice nez polovina zakaznikti prestane byt loajalni ke znacce (Marketing, on-
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line). Pro uspésné tizeni znacky je potieba mit k dispozici nejen marketingové, kvantitativni
1 kvalitativni informace, analyzy trhu, identifikaci segmentl a cilovych skupin zakaznikd,
cile znacky, pozici znacky, ale také zpétnou vazbu pro hodnoceni uspésnosti znacky. Do
systému fizeni znacky je potfeba zaradit samotny vyznam znacky, jak spotiebitelé vnimaji
hodnoty, udrzovat inovativnost a odpovidajici benefity. V neustalé pozornosti musi zistavat
spotiebitel, ktery rozhoduje o preferenci znacek. Jak zdkaznik vnima znacku (povédomi,
asociace) a jak ovliviuje jejich vztah a chovani ke znacce (loajalita, cenové ,,prémium®, tzv.
brand equity se stava také soucasti systému fizeni znacky (Vysekalova, 2011, s. 144 - 145).
Pod fizeni spada i pozoruhodny pokrok a tim je ,rozsifeni znaCky* (brand extension).
Rozsifenim naznacujeme, Ze znacka zije vlastni zivot, ma svou osobnost a jsou s ni spojeny

silné emoce. Pokud se toto v§e dostava znaéce spotiebitelé v§e ochotné a rad piijme (Olins,

2009, s. 91).

Rizeni a prace se znackou neni pouze o kvantitativnich udajich, jedna se o pochopeni, jak se
méni zivot lidi a pro¢ se méni, jaké jsou reakce, opird se o hluboké poznani spotiebiteld a
zakaznikl. Spotiebitelé chtéji védét, zda vyrobek nebo sluzba je pro né stejné dilezita, jako

byly véera (Vysekalova, 2009, s. 29).

Specifické je fizeni znacky v oblasti sluzeb. Sprava znacky je zaloZena na lidech a je
slozitéj$i nez sprava znaCkovych vyrobkd. Marketing vyrobkidl zavisi na porozuméni
zakaznikd, oproti tomu marketing znackovych sluzeb vyzaduje i néco jiného: pfimét
zamé&stnance, aby milovali znacku, aby s ni Zili a dychali a pfi jednani se zakazniky se stali
jejim zosobnénim. Jedin€ podle chovani zaméstnancli dokaze zékaznik posoudit, zda je

skute€né znaCka dobra, jak se snaZi prezentovat. Mezi jednoduchd pravidla pro fizeni

znackovych sluzeb se povazuje:

- Usporadani veskeré ¢innosti tak, aby vychéazela ze znacky (vSechna oddéleni musi
vzajemné komunikovat a pfesné védét, co znacka reprezentuje).

- Vyskoleni zaméstnanct tak, aby zili znackou.

- Nezapominat, Ze zaméstnanci reprezentuji znacku.

- Chovat se diisledné a zasadove.

- Chovat se uctivé k zdkazniklim a naslouchat jim (mit na paméti, ze to jsou lidé, ktefi
mohou potopit 1 pozvednout spolecnost).

- Prikladem musi jit nejvyssi mista.
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- A mezi posledni se fadi spolehnuti se na své lidi, ze Ziji znackou (Olins, 2009, s. 74

- 87).

V obdobi kapitalismu neznali techniky human relations (vztahy se zaméstnanci a
zaméstnancl mezi sebou) proto Skolili a seznamovali zaméstnance s jednoduchymi, ale
pevnymi zasadami podniki a jejich oblasti podnikani. Tak se do manualu identity znacky
dostala slova zakladatele znacky spolec¢né s dalSimi tfemi pilifi: vize — poslani — hodnoty
znacky, které se prolinaji s firemni komunikaci (Cézar, 2007, s. 10 - 23). Aby zamé&stnanec
chtél za firmu dychat, stal se zosobnénim a chtél za ni kopat, musi rozumét tomu, co se v ni
dé¢je, kam sméfuje, ale 1 pro¢ se véci maji n¢jak délat. Vytvaii se néco jedine¢ného, kdyz je
zaméstnanec silné spojen se znackou. Ze zaméstnancl se museji stdt ambasadofi znacky.

(Marketing, on-line).

2.5 UdrZeni, budovani znacky

Olins (2009, s. 166 -186) se pii budovani silné znacky soustfedil na soudrznost, dislednost
a pusobivy emoc¢ni postoj a formuloval nésledujici pokyny a nactrl metodiku — zptisob

mysleni a prace pro udrZeni a vytvoteni znacky. Za dilezité povazuje porozuméni:

- Ctyfem vektortim, kterymi se znacka projevuje tj. produkt, prostiedi, komunikace a
chovani. V podstaté ¢tyfi smysly znacky.

- Architektufe znacky: korporatni (pro vse co spolecnost déla, se uziva jediné jméno
a jedina vizudlni ptedstava), propojend (spolecnost ma fadu znacek, kazda ma své
vlastni jméno a identitu, ale zaroven jsou vSechny povazovany za soucast celku),
znackova (kazda znaCka se predstavuje spotiebiteli samostatné a je vnimana zcela
nezavisle, 1 kdyz skutecnost je takova, Ze vSe fidi jedna spolec¢nost).

- Zda se jedna o nové vytvofenou znacku nebo obménénou?

- Kvalité produktu, zda se cenou, kvalitou a sluZbami vyrovna tém nejlepSim.

- Umeéni pfesvédceni lidi zvenci, aby ji koupili a presvéd€eni lidi uvnitf, aby v ni véfili.

- Odlisyjicim prvkim a zakladni myslence, nékdy tuto variantu zastane design nebo
jasny a jednoduchy néapad ¢i kreativni komunikace.

- Rozbitim starych forem a vyuziti ptilezitosti odhodit stavajici konvence a pustit se
do néceho nového.

- Prizkumu a sniZzovani rizika. VeSkera prace se znackou v sobé nese riziko. Dobry
prizkum trhu nazna¢i a napovi mnoho o spotiebitelskych trendech a k ¢emu

zakaznici tihnou.
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- Propagace, GspéSna propagace vyzaduje organizaci, penize a spolupraci. Reklama uz
nepievlada tak jako kdysi.

- Distribuce, pro uspé$nou distribuci je zapotiebi mit pokryti.

- Duslednosti, srozumitelnosti a shod¢. ZkuSenost se znackou od prvniho
k poslednimu setkani musi posilovat a podtrhavat duvéru, kazda drobnost musi
posilovat v§echny ostatni prvky, znacka musi stale vzbuzovat stejny pocit, at’ se s ni

zakaznik setka kdekoli.

Vsechny vyznamné znacky tyto véci délaji spravné a obvykle velmi dlouho. Dalsi dva
piistupy k budovani znacky definuje Purkiss a Royston-Lee (2012, s. 24 - 26). Jako prvni
povazuji pochopeni znacky jako jedine¢ného prodejniho argumentu, jakozto silného
prostfedku pro ziskani zakaznikli. Druhy pfistup spociva v tom, Ze ji chapeme jako nastroj

K posilovani firemni identity.
Pfi budovani znacky a jeji Zivotaschopnosti se za podstatné povazuji tyto ¢tyfi aspekty:

- Diferenciace (zfetelné odliseni od konkurence, byt jedine¢na)

- Relevantnost (vyznam pro zakaznika, pfipadné vyznam / nazev odpovidajici
vlastnostem produktu)

- Prestiz (zavisi na kvalité produktu, oblibé, ale mize byt posilena cizojazycnym
slovem/ nazvem)

- Znalost (znamgjsi jsou zavedené, celosvétové proslulé znacky, po desetileti se

prakticky neméni) (Foret, 2003, s. 40).

Udrzeni znacky je velice prosté a zni: neustale obnovujme a znovu vymezujme znacku nebo
zahyneme. Stale svou znacku sledujme, sledujme cilovy trh, jak a komu prodavate, zda jsou
zakaznici stale stejni. Aby znacka neziistala pouze jménem je nutné neustale lidem fikat proc¢
je prave vase znacka lepsi a pro€ by si ji mé&li kupovat (Vysekalova, 2009, s. 29). Jak vytvofit
a udrzet ,,véci“ o kterych lidé radi mluvi? Pokud nechdme vzniknout vécem, které budou
transformovat zkuSenosti spotiebiteld, budou je zaroven lidé radi sdilet. Lidské bytosti dava;ji
rady na obdiv svou inteligenci, tedy dat jim pfileZitost a prostor, aby tak ucinily (Los logos,
2014, s. 25). Nejen k udrzeni, ale i vytvoreni znacky je zapotiebi dovednost, odvaha, penize,
odhodléni, originalita, kreativita a nekonecna schopnost vyvinout obrovské usili, coz je

nesmirné vzacna kombinace vlastnosti (Olins, 2009, s. 185).
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Celkova péce o znacku je zakladnim a vrcholnym uménim marketingu. Cilem je vybudovani
hluboce zakofenénych pozitivnich asociaci, spojenych se znackou (Kotler, 2001, s. 400 -
403).

2.6 Image vs. hodnota znacky

Veliky rozdil hraje image znacky, kterou jsou docileny kratkodobé vysledky a stava se
piirozenou zalezitosti, oproti tomu hodnota znacky je strategicky vytvoiena a predstavuje
konkuren¢ni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy (Vysekalova, 2011, s. 148 -
149). Hodnota znacky (brand equity) je sada jedinecnych vlastnosti znacky. Hodnota
odpovida mite, v jaké spotiebitelé vnimaji produkty ¢i sluzby jako jiné a lep$i. Piinasi
nékolik vyhod a je silnou zbrani, kterd mtze odradit spotiebitele od prechodu na jiné znacky
vlivem propagace, dale zajiStuje lepsi postaveni viici maloobchodu a velkoobchodu, lepsi
pozici v prodejnich regalech, aj. Mezi zékladni rysy hodnoty patii smyslové, uzitkové,
symbolické a ekonomické potieby spotiebitelll na narodni a globalni trovni (Clow, Baack,
2008, s. 39). Brand equity je vyjadiena finan¢né v odhadovanych ¢astkach az po added value
product (AVP) a umi budovat vérnost znace. AVP vyjadiuje ptidanou hodnotu k vyrobku
samému a zvySuje i cenu. Jednd se o to, ze spotiebovavanim produktu dané znacky
prebirame na sebe hodnoty v nézvu, symbolu, ikoné, sloganu a zvySuji nasi prestiz,
sebevédomi. Znacky s velice nizkou brand equity se lidové oznacuji jako no name (Cézar,
2007, s. 20 - 40). Nejtrvalejsimi a podstatnymi atributy znacky je systém hodnot, kulturni
hodnota a osobitost. O hodnoté znacky vypovidd nejen vérnost, jeji vyhledavani,
rozpoznavani, ale zavisi také na distribucnich cestach, znacce obchodu, aj.. Aaker rozliSuje

pet kategorii vztahu spotiebitele ke znacce:

Stfidani znacek zejména z cenovych ditvodll, nevérnost znacce.
Spokojeny zakaznik, nema diivod ménit znacku.
Spokojeny zakaznik, ktery by se citil poskozen v ptipad¢ nuceného zménéni znacky.

Zakaznik si velice ceni znacky a povazuje ji za pritele.

o r e

Zakaznik je oddan¢ vérny znacce (Kotler, 2001, s. 402).

2.7 Archetyp znacky

Pojem archetyp pochazi z feCtiny (arche — typos) a je oznacenim pro typické postavy,
ptfibchy a piedstavy, které jsou zaloZeny na tradicich, povérach. Archetyp pfenasi urcity

vzorec vyznamu(Wikipedia, on-line, 2015). Archetyp znamena pted — forma, jsou nesmirné
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mocné a pomahaji vyjadiit zamér jazykem, kterému vsichni dobfe rozuméji (Purkiss,
Royston-Lee, 2012, str. 85). Muzeme ho také vnimat jako vzorec psychické percepce, jedna
se o zakladni psychologické asociace, které jsou sdileny Cleny jedné kultury s danym

objektem (Vysekalova, 2011, s. 154 - 155).

C.G.Jung podminil uz i psychickou skute¢nost dvojici archetypt: archetyp Zivota a archetyp
smyslu. Sam pojem archetyp vnimal a vysvétlil jako formy ¢i obrazy kolektivni povahy,
které se objevuji v podstaté na celém svété jako soucast mytl a zaroven jako jednotlivé prvky
neznamého pivodu. Jung vymezil kromé dvou archetypti i 11 hlubinnych psychologickych
archetypt: Moudry starec, Dite, Stin, Persona, Anima, Animus, Matka, Otec, Koré/Panna,
Hrdina. Princip archetypt dle C.G.Jung vychazi a je vypujéen z klasickych zdroju, jako
Cicero, Plinius a Augustin. (Wikipedia, on-line, 2015)Archetypy jsou povazovany za
produkt nevédomych ptedsudkt a dispozic, které byly ,,vtiStény* do mozku béhem vyvoje
Clovéka. Tyto wvnitini predsudky a dispozice jsou nevédomé, vznikaji postupnym,
genera¢nim vyvojem ze spoleénych vzori v mnoha kulturach. Jedna se o univerzalni
tematické vzory a formy pochazejici z ptirozenych ptedstav nebo dispozic(Lidwell, 2011, s.

20 - 26).

Archetypalni vyznam dava znackam ,,srdce* a ozivuje je v myslich zdkaznikli. Nesou urcity
vyznam, ktery je pro zdkazniky dtlezity a diky kterému jej vnimaji, jako by byl zivy, staraji
se 0 n¢j a zaroven jej potfebuji k zZivotu, dochdzi k symbidze. ZnaCkova symbioza je
prohlubovanad i tim, ze jim zakaznici davaji ptezdivky, jako by §lo o ptatelé, jde o velmi uzky
vztah. Napf. Facebook se tika ,,FiBi“, Pilsner Urquell ,,Plznicka®, aj. (Mark, Pearson, 2012,
str. 21). Vytvareni archetypalni identity, jeji rozvoj i fizeni musi byt zamérné a promyslené.
Je nezbytné chapat, co to archetyp je a co déla. Pfrednim divodem pro¢ se archetypy
pouzivaji: jsou trvalé, dokdzi odrdZet naSi vnitfni realitu a snahy, jsou takovym
programovym vybavenim psychiky. KdyZ znacka bude vyjadifovat a bude nastavena na
archetyp ,,Vladce — bud’ ja nebo nikdo*, tak bude ptijatelna a pozitivné plisobit na zakazniky,
ktefi vyznavaji tento styl po cely Zivot. Skryty vyznam znacek rozluStény pomoci
archetypalni psychologie poméha stat se trvalym nositelem vyznamu — ikonou znacky.
Vytvafi trvalou identitu znacek, umocnénou dominanci na trhu, vzbuzuje v zdkaznicich
loajalitu diky ptedlozeni a vysvétleni vyznamu znacky. Osvojenim si jak vizudlni tak 1
verbalni fe¢i archetypu znacky docilime efektivniho zuzitkovani zasadni vlastnosti,
,hemeénnych® nebo dosud neobjevenych ryst nasich znac¢ek (Mark, Pearson, 2012, str. 24 -
28).
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Podstata archetypt je vyuzivana nejen pro znacky, vyrobky, psychologii, ale také v oblasti
filmové tvorby a novinové zpravy. Prave ty, které nesou archetypalni rysy, se fadi mezi
tvlrcd, ktefi rozpoznali pfilezitost na trhu a nechavaji vzniknout velkym znackam.
Archetypy pomaéhaji k identifikaci piib&hu, na kterém znacka stoji a nasledné dali moznost
budovat znacku tak, aby stdla na stejnych principech a dala lidem stejny ptibéh, ktery
ocekavaji (Pav, 2015).

Nevinatko
Motto: ,,Svoboda byt sam sebou.*

Slibuje uvolnéni, skutecné uzivani si zivota, touzi po miru, jednoduchosti, pfirozenosti, aby
nékteré véci trvaly véEné, a miluje predvidatelnost a jistotu. Ukazuje, ze Zivot miize byt
prosty, nekomplikovany a dobry. Je spjat se zdkladnimi hodnotami a zdravim, idedlni pro
volbu pfirodnich produktt a dalSich pfirozenych vyrobkl. Skryté slibuje zachranu a unik
pred nedokonalym svétem, navraceni zpét do raje. Nevinatka kladou diiraz na loajalitu a
zajima je vice pfedvidatelnost nez zména. Barvy se voli pastelové, prosté obrazky, rozloZeni
stranek nabizi dostatek prazdného prostoru, text nesmi zahltit ¢tenaie (Mark, Pearson, 2012,
s. 57 -71). Nevinatko pomaha znacce se zbavit cynismu a zachovat si viru (Vysekalova, 2011,
s. 155).

Objevitel

Motto: ,,Nezahané&jte mé& do rohu.*

vvvvvv

Sluzby a vyrobky ztélesnujici Objevitele museji slouzit jako praktické a uzitecné pomucky
na vypravach a vzbuzovat loajalitu ke znacce. Klade se dliraz na uvolnény pfistup, kdy
vyrobky davaji jedinci obrovskou silu. Archetyp Objevitele souvisi a je symbolem pro
mnoho mladych lidi pro chvili, kdy opusti domov a odchazi na vysokou Skolu. A dale i
sttedni vék je dalSi Zivotni fazi, kdy se objevitel stava symbolem. Duraz se klade na
schopnost rychle reagovat, nezavislost, upravovani dle jedine¢nosti potieb zakazniki. Pro
loajalitu zdkaznikl je potfeba podpofit vyznam autenticity a svobody. Nejlepsi je vyvolat
povyk — buzz marketing byva efektivnéjsi nez velkolepa reklama (Mark, Pearson, 2012, s.
73 - 86). Objevitel znacku zbavuje konformity, stagnace a pomaha zachovat nezavislost

(Vysekalova, 2011, s. 155).
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Mudrc
Motto: ,,Pravda vas osvobodi.*

Znacky typu Mudrc poskytuji informace, pomahaji s rozhodovanim, slibuji, Ze pomohou
1épe rozlisovat, efektivné premyslet, pomaha lidem byt moudiej$i nebo jednat moudieji.
Radi se staveji 1 do role gratulanta a blahopteji zdkaznikiim, Ze jsou informovani a
inteligentni. Dilezité je byt diivéryhodny, nikdy nemluvit povysen¢ a neprodavat agresivné.
Vhodna identita pro pocitatovy hardware, software, knihkupectvi (Mark, Pearson, 2012, s.
87 - 97). Mudrc pomaha porozumét svétu a zbavuje hlouposti, naivity a schopnosti nechat
se oblbnout (Vysekalova, 2011, s. 155).

Hrdina
Motto: ,,Kde je viile, je i cesta.*

Hrdina vSechny inspiruje, rad ¢eli vyzvam a obtizim, chce udélat ze svéta lep$i misto,
pomaha rozvijet energii, disciplinu, soustfedénost a odhodlani. Hnacim impulzem byva
strach — z prohry nebo neschopnosti splnit tikol. Souvisi s naro¢nymi standardy, vytrvalosti
a schopnosti rozsifovat obzory a zamétuje se na kladny ptfinos pro zivot ¢lovéka i nasi
planetu. Budoucnost je v zaméfeni se na problémy spolecnosti a o¢ekavani zakaznikt
(vénovani se firem dobrocinnosti) (Mark, Pearson, 2012, s. 103 - 117). Hrdina jedna

odvazné a zbavuje znacku slabosti, strachu(Vysekalova, 2011, s. 155).

Psanec
Motto: ,,Pravidla jsou od toho, aby se porusovala.*

Hlavni cil je znicit to, co nefunguje, at’ z pohledu Psance nebo piimo ve spolecnosti (pomsta
nebo revoluce). Znacka Psanec se mize situovat i do role ,,bezpeénostniho ventilu®, ktery
spoleCnosti umozni vypustit paru a ochranit status quo a muze podpofit svrhnuti
staromodniho uvazovani ku prospéchu Uplné nového zpiisobu mysleni. Vyznacuje se:
budoucimi hodnoty, osvobozenim se od vétSinovych hodnot a pravidel, slibovanim/
vyhrozovanim, postaveni mimo c¢as, nabizi pokracovani starobylych kulturnich kvalit,
ztotoznénim se se Spatnymi vécmi z pohledu Clovéka. Muze ptitahovat i zodpoveédné, pilné
pracuyjici lidi, ktefi ji budou vnimat jako zptisob uvolnéni napéti a zménu stereotypu (napf.
na Harley-Davidson mize jezdit a vlastnit i uspéSny pravnik, doktor). Idealni strategii jsou i
totalni vyprodeje a rtizné¢ druhy penézitych nabidek za nakup — Psanci chtéji 1 také vitézit.

Masovost funguje, pokud reklama a upoutani nezachazi az piili§ daleko(Mark, Pearson,
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2012, s. 119 - 133). Psanec zbavuje piilisného lpéni na pravidlech a pomaha poruSovat

pravidla (Vysekalovd, 2011, s. 155).

Kouzelnik
Motto: ,,Nic neni nemozné!“

Kouzelnik slibuje zazitky, zmény, promény, snazi se uzdravit mysl, srdce a télo, najit pramen
mladi a dlouhovékosti. Dokdze napoje prezentovat jako magické lektvary. Pomoci vlastnosti
odhaluje utajenou realitu, ktera se skryva pod povrchem iluze. Svymi magickymi momenty
dokaze fascinovat napfi¢ generacemi. K vyvolani kouzelného ducha dochézi, kdyz ma
vyrobek / sluzba exotické, starobylé kotfeny nebo je soucasti specidlniho ritudlu. Archetyp
Kouzelnika Ize vyuzit i v negativnim smyslu — ukazat jaké by to bylo praveé bez ptitomnosti
znacky, Cisté pomoci piedstavy absence. Veskeré moderni technologie, oblast inovaci jsou
idealni pro identitu Kouzelnika, ale také je to silna zbran pro charismatické politiky, feditele
firem, oblast marketingu. VSude, kde se vyuziva vliv lidského védomi na chovani, aby se
efektivnim zptsobem ovlivnili ostatni. Idedlni identitou také pro znacku pti zméné firemni
strategie. Kouzelnici tvofi zevniti ven (Mark, Pearson, 2012, s. 135 - 151). Kouzelnik
pomahd transformovat se a zbavuje (neocekavanych) negativnich dusledkt (Vysekalova,

2011, s. 155).

Jeden z nas
Motto: ,,VSichni lidé jsou si rovni.*

Archetyp pro ob¢anska prava, prava Zen, prava homosexudli, cirkev nebo ndbozenské hnuti
a vSech ostatnich hnuti. Znacky tohoto archetypu maji domacké, praktické rysy, diky kterym
vypadaji opravdove, obnovuji tradice pevnych hodnot a obnovuji komunikaci mezi lidmi (i
ve virtualni form¢). Pouzivaji extrémné zdravé obrazy, ujistuji lidi, Ze jsou v potradku tak,
jak jsou, jak je jim to pfirozené. Znacky kladou diraz na nazory béznych lidi. Logo
znacky/sluzby vyjadiuje uréitou soundleZitost, spojeni s ostatnimi, kteti vyuzivaji tento
vyrobek a samo se ztotoZiluji s vyznamem dané znacky. VSe vychdzi z potieby a touhy
nékam patfit, pratelit se a tak si i znacka vytvafi imaginarni vztahy se spole¢nostmi (Mark,
Pearson, 2012, s. 157 - 167). Jeden z nés si na nic nehraje, zbavuje znacku piilisného dirazu

na status a hrani si na nékoho jiného (Vysekalova, 2011, s. 155).
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Milenec
Motto: ,,Méam o¢i jen pro tebe.*

Ridi v8echny druhy lidské lasky (od matetské/rodiovské, duchovni aZ po romantickou
lasku), skryva vasné, podporuje identifikaci s vlastnim pohlavim, probouzi estetické citéni
(krasa je dulezitd), objevuje radost z mimoradnych okamzikl, touzi poznat tajemstvi
druhych lidi, principem je odhaleni, slibuje uvolnény, smyslovy a zdravy odpocinek. Tento
archetyp znacCek negativné upeviiuje aspekty tradiCnich roli jednotlivych pohlavi
pochybnym zplisobem, tj. Zeny jsou krasné a muzi vzdy vladnou. Takto postavené kampané
maji maly dopad, pro bézné lidi nejsou dostateéné autentické, tak aby se s nimi ztotoznili.
Prilezitost je skryta v pravdivém zobrazeni této zranitelnosti — zachycovat lidi tak, jak ziji,
dotknout se jejich skutecného strachu (z odmitnuti), tuzeb (laska bez podminek) a ochoty
davat (Mark, Pearson, 2012, s. 169 - 184). Milovnik pomaha najit, davat lasku a zbavuje nas
pocitu byt sdm a nebyt milovan (Vysekalova, 2011, s. 155).

Klaun
Motto: ,,Nemuzu-li tancit, nechci byt soucasti vasi revoluce.

Archetyp, ktery je vhodnou volbou pro snahu bojovat se zavedenéjsi firmou na trhu. Znacky
ziskavaji modernéjsi a zabavnéjsi tvar, kdyz se spoji s komikem nebo komiksovou postavou.
Klaun projevuje v ¢lovéku chut’ se bavit, porusovat pravidla, byt spontanni, slibuje, Ze Zivot
muze byt snadny, nema zajem vypadat spotadané. Nejvyznamnéj$im rysem je chytrost a
zabavny marketing (Mark, Pearson, 2012, s. 186 - 192). Klauni mluvi v pfitomném case,
jsou vtipni. Maji radi svétlé barvy, hravou typografii a pobuiujici snimky (Allegory Studios,
2015, on-line).

Pecovatel
Motto: ,,Miluj svého blizniho jako sebe samého.*

Byvé spojovan s matetfskymi i otcovskymi snahami ochréanit své déti a udélat vSe pro jejich
dobro. Znacky obnovuji pecovatelsky instinkt ve svété¢ a hraji konstruktivni roli ve vyvoji
nasi kultury. UmoZnuji ndm hladky pribéh kazdodenniho Zivota, vyjadiuji vysokou uroven
kvality. Efektivni marketing Pecovatele neklade diraz na péci znacky, ale na starost
zakaznikl o své okoli (Mark, Pearson, 2012, s. 197 - 211). Pecovatelské znacky jsou teplé,

privétivé. Jejich slova jsou poucné, grafika a pismo mohou mit mék¢i hrany. (Allegory
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Studios, 2015, on-line).Pecovatel pomaha zbavit se piebyte¢ného ega, sobeckosti,
nevdécnosti (Vysekalova, 2011, s. 155).

Tvirce
Motto: ,,Lze-li si to predstavit, 1ze to také ud¢€lat.*

Tyto znacky jsou ze své podstaty nekonvencni, nesnazi se zapadnout, ale vyjadfit samy sebe.
Projevuje v lidech nutkani vytvaiet nebo inovovat — rodi se kreativni projekty. Vyuziva
chytry marketing, ktery vtahne zdkaznika do samotného vytvaieni vyrobku. Vyzaduje,
abychom vyuzili a co mozna nejvice si byli védomi dopadu pouZzivanych obrazii, symbolt a
ptibéhi na kolektivni povédomi (Mark, Pearson, 2012, s. 213 - 226). Tvlrce zbavuje nas
prostiednosti a vytvari v nas néco nového (Vysekalova, 2011, s. 155). Tvirce je expert, ktery
pfi pohledu na obraz dokdze pieskupit nesourodé kousky v néco smysluplného. Jsou vasnivi

a schopni skute¢né inovace, neboji se novych napadu. (Allegory Studios, 2015, on-line).

Vladce
Motto: ,,Moc neni vSe. Ale je to jedina véc, na niz zalezi.*

Znacky oslovuji touhu po tspéchu a uznani v kazdém z nas, fidi a ovladaji. Vyrobky
pomahaji dobie fidit a upeviiuji moc a postaveni. Vladcovské reklamy se zaméfuji na
nadvladu a schopnost dostat svym zavazkiim. VIadci jsou modely idedlni chovani ve
spole¢nosti. Uznavaji, ze je chaotické a nebezpecné fidit vyznam znacky bez systému. Je-li
znacky typu Vladce dobie fizena a vyuzita dokdze predvidat nejhlubsi touhy partnert,
zakaznikt (Mark, Pearson, 2012, s. 227 - 242). Vladce ma za tkol zbavit nas chaosu,
zranitelnosti a pomaha uplatiiovat kontrolu (Vysekalova, 2011, s. 155). V1adci jsou politicky
davtipni, ¢asto vlastenecti, vSe co vyvolava touhu byt uspésny a dulezity. Jejich mluva je
autoritativni, ¢asto davaji rozkazy, obrazy jsou jasné definovany a pevné. (Allegory Studios,

2015, on-line).

2.8 Méreni znacky

Aby se znacka dostala tam, kde ji budeme chtit mit zitra, je potfeba védét, kde se nachazime
dnes. Jaké myslenky, pocity, jednani si spotfebitelé spojuji se znackou? Dulezité otazky na,
které je potreba znat odpovédi, které nam pomuzou poznat hodnotu znacky(Vysekalova,
2009, s. 27). Znacka je zivy organismus, to je dobré védét, nebot’ i sebelépe postaveny a

fizeny brand je ovliviiovan procesy, které nejsou brand manazeti schopni ovlivnit. VéEtSina
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zavedenych znacek vyuziva vyzkumy, tak aby zachytili pohyby (postoje) vefejného minéni,
z kterych vyvozuji vice nebo mén¢ dalekosahlé zavéry(Cézar, 2007, s. 35 - 42). V dnesni
dob¢ hraje velikou roli zakaznicka zkuSenost a zptisob komunikace znacky. Efektivita
reklamnich kampani se vyznacuje klesajicim trendem, i proto je v dnesSni dob¢ velice
dilezité vyuzivat a soustfedit se pfedevsim na pretesty. Znacka sice mize mit velky podil na
trhu, ale jako brand neni siln4, ale také existuji silné znacky, které neumé;ji spravné uchopit
potencial v realném trznim prostiedi. Idea spotiebitelll o znackach se v ¢ase méni velmi
pomalu. Vyzkumy jsou schopny zméfit znalost znacky, jeji hodnotu, atributy, silné, slabé
stranky, zda napliluje potieby spotiebitelli. Poskytuje uzite¢né informace o potencidlnim
ristu a mozna doporudeni kam ji sméfovat pro posileni dlouhodobé hodnoty. Ridit a méfit
znacku pomoci prodejnich dat je hrozné malo. Dilezité je investovat do vyzkumu znacek
(Marketing, on-line) Spontanni znalost (recall) a spontanni povédomost (recognize) tj. prvni
na mysli jsou nejznaméj$imi vyzkumnymi otdzkami. Recall je krutdk, v které pravidelné
vitézi tzv. leaders in the field tj. premium brands, hlavni, vedouci hrac¢i na trhu. Mirngjsi
verze recognize je vhodné pouzit na vyhodnoceni kampang, napt. mezi kolika znackami si
nas zakaznik voli (Cézar, 2007, s. 36). Pouzit muzeme také omnibus, jedna se o typ
syndikovaného vyzkumu (pro vice klient), oslovuje se tisice respondentt v CR stragich 14,
16 ¢i 18 let, reprezentativné demograficky a geograficky namichanych, tak aby odpovidali
poméru mixu v populaci celkové. Touto formou dostaneme pomérné piesné minéni celé
populace CR. Vyhodou je cena a pravidelnost. Doporuéuje se pro znatky vnimané
celospolecensky tj. energetické korporace, politické strany, narodni znacky(Cézar, 2007, s.
40 - 48). Pro méfeni navratnosti prostfedkd investovanych do znacky se mezi jednu z
pouzivanych metod fadi brand metrics nebo-li metrika znacky(Clow, Baack, 2008, s. 41).
Pro znézornéni postaveni a vnimani znacky jsou vhodné mapy znacek (Cézar, 2007, s. 43).
Na kvalitativni data se soustfedi Brand Asset Valuator spolenosti Y&R, urcuje a
vyhodnocuje postaveni znacky v jejim sektoru nebo kategorii na zakladé ¢tyf méfitek —

diferenciaci, relevanci, prestiZi a znalosti (Haeley, 2008, s. 56).

Techniky, které se pouZzivaji na méfeni, jsou projektivni a asociacni techniky.
V projektivnich technikach je hlavnim divodem schopnost obejit respondentovo védomi,
patii do roviny psychologické diagnostiky, jsou vyuzivany pii kvalitativnich technikach
vyzkumu (hloubkovych rozhovorech a diskuznich skupinach), patfi sem i asociativni
vyzkumné metody. Vysledkem jsou rtznorodé odpovédi z respondentova povédomi

vV podobé¢ predstav, obrazki, obrazcl. V asociacnich technikach si hrajeme a vyuzivame
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ptfipodobiiovani napf. zvifat, barev, lidskych vlastnosti. Lid¢ znacku ,,citi* (Cézar, 2007, s.

59).

Marketingovy vyzkum piedstavuje projev aktivniho zdjmu o zdkaznika (davame jim
prilezitost vyjadfit potfeby, nazory a hodnoceni), podava nam obraz o vychozim stavu a
stdva se zpétnou vazbou marketingové komunikace, pfispivd k informovanosti a osvété
vetejnosti a v neposledni tadé je velice atraktivnim prostfedkem prace s novinaii a

sdélovacimi prostiedky v ramci PR (jsou s oblibou publikované) (Foret, 2003, s. 135).

,, Hodnoceni znacky se trochu podoba sazeni na fotbalovy zapas. *“ (Haeley, 2008, s. 56).
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3 CELEBRITY MARKETING

Dokud znacka ve spotiebitelich nevyvolava obrazy a spojeni, které by méla, miizeme si tyto
kvality ,,vyptjcit“ od nékoho nebo néceho, kdo jimi disponuje a vyuzit i jeho vetfejnou
proslulost. Tak abychom pomohli zdkaznikiim k ndm najit cestu a nehledali tento vztah u
jinych znacek. Kdyz nejsou jasné cile, neni mozné se pustit do vybéru spravné slavné
osobnosti, ktera by nam méla pravé pomoci téchto cili dosahnout (Vysekalova, 2009, s. 34).
Stat se tvaii je nejen velkou cti pro znamou osobnost / celebritu, ale také velkym finan¢nim

ptinosem (Iconiq, 2016, on-line).

V poslednich letech se pojmy slavy a celebrity staly vice a vice dulezité. Celebrity
v minulych staletich hrali zakladni roli v kazdodennim zivoté — uméli vyvinout silu, ktera
inspirovala zpisob, jakym lidé mysleli a ktery je rozproudil k jednani. Moderni pojmy
»celebrita® a kultura celebrit“ nemohly existovat ptfed ndstupem tiskového média.
V minulosti tyto pojmy definovaly osobnosti vetejného Zivota, které byly znamy predevs§im
svou osobnosti a postoji nez pozicemi (Turner, 2013, kap.1). V dobach pted existenci
televize byly hvézdy propagovény jako zboznované ikony, zijici v privilegovaném bohatém
svété. Obdivovatelé vzhlizeli k fotografiim idolt, hltali jejich piibéhy a ptedstavovali si, jaké
to je byt v jejich kiizi. Televize pfinesla zasadni zménu ve vnimani — celebrity prestaly byt

nedosazitelnymi glorifikovanymi modlami (Gazdikovd, 2012, on-line).

Celebrity dnes? Celebrity jsou v CR, skupina lidi mnohdy s velmi pochybnym vkusem,
kratkodob& generovana bulvarnim tiskem (Vysekalova, 2011, s. 338). Z osoby vetejného
zivota, kterd je velmi viditelna prostfednictvim médii, se stava celebrita v okamziku, kdy
medidlni zajem je ptreveden z jeji profesni Cinnosti / Zivota na podavani zprav o jejich
podrobnostech soukromého Zivota, které budou pfitahovat vétsi zdjem vetejnosti. Celebrity
rozruSuji uroven vetejného zajmu, ktery je nepfiméteny. Pravé neptfimétfenost piedstavuje
vnitini prvek pfitazlivosti. To je také jeden z divodl, pro¢ jsou celebrity tak casto
povazovany za typické piedstavitele nepravosti nebo vykonstruovanosti masové kultury.
Piehnanost souc¢asné kulturni viditelnosti celebrity je role, kterou hraje v jedné z mnoha
kulturni oblasti (Turner, 2013, kap.1l). Vyuziti znamych a uznavanych lidi k propagaci
produktii a sluzeb se nazyvad celebrity branding. Komunikaci znamou osobnosti se
nedoporucuje v podnikéni, s kterym je spojené jakékoli technické, zdravotni nebo finan¢ni
riziko. V této sekci je vhodné angazovat pfimo odbornika zabyvajici se touto problematikou.

Celebrity branding proslavil jiz v 19. stoleti angli€¢an Charles Frederick Worth, ktery se stal
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prvnim pafizskym couturiérem a zakladatelem haute couture (ru¢ni $iti na miru s vyuzitim
vysoce kvalitnich, drahych materidlti s extrémni dirazem na detail a zakonceni), Casto
oznaceni pro samotnou francouzskou modu. Pochopil, ze je dulezité spojit znamou osobnost
/ celebritu nebo vysoce postavenou osobnost se znackou, jest¢ diive nez se celebrity
marketing stal marketingovym néstrojem. Ch.F.Worth jako prvni zavedl zvyk signovat,
nasivat do odévu Stitek se jménem podniku (Wikipedia, 2001, on-line). Jako prukopnici
formy doporucovani celebritou mizeme povazovat britskou herecku Lillie Langtry, ktera se

Vv roce 1893 objevila na obalu mydla Pears Soap (Celebrity Endorsement, on-line, 2004).

Masova kultura se vnofila do vin mdédy z diavodu tihnuti k okouzlujicim postavam
s nebety¢nym Gspéchem, které vyvolavaji obdiv bez hranic a nezkrotné nadSeni — k hvézdam
a idolim. Ptepychovy a frivolni Zivot hvézd byl popsan mnohokrat (luxusni vily, gala
vecirky, svétacké recepce, prelétavé lasky, aj.) stejné byla zdiraznéna jejich role v médnich
fenoménech. Hvézdy podnécuji masové napodobovani. Hvézda je moédnim ohniskem, ale
hlavné¢ také modni postavou, je bytosti zaméfenou na svadnost, charakterizovana
nenahraditelnym Sarmem. Hvézda se musi libit: krdsa a osobitost pfedstavuji jedny
Z podstatnych atributl. Hvézda je umélou konstrukci, systém hvézd pfichazi s estetizaci
tvafe a celé individuality. Hvézda je medialnim symbolem osobnosti(Lipovetsky, 2002, s.
15). Celebrita je zanr, efekt, komodita obchodovana o povyseni, publicitu a medialni
prumysl: je to kulturni formace, ktera ma spolecenskou funkci. Jsou vyrobeny schvalng, aby

uspokojili nase pifehnané o¢ekavani lidské velikosti (Turner, 2013, kap.1).

3.1 Typy, klasifikace

Znadma osobnost mize byt vefejnym ,,mluvéim* anebo ,,podporovatelem*. Mluv¢i znacky
pfedava né&jaké poselstvi a zaroven doporucuje znacku/sluzbu. Znamé osobnosti
komunikujici formou mluv¢ich jsou vhodné v ptipad€ vyrobkt, kde neni velké riziko nebo
technické know-how (napt. doméci spotiebice, automobily, oble€eni, pivo). Podporovatel
na druhou stranu pfimo vyjadiuje a vzbuzuje v zékaznicich pocity moZnosti byt stejny a
podobat se znamé osobnosti. (Wikipedia, 2001, on-line). VétSina spotiebiteli ani
nezpozoruje rozdil mezi ,,mluv¢cim a ,,podporovatelem‘ znacky, ve skute¢nosti je to naopak.
Kazdy tento typ pfedava poselstvi znacky odliSnym zptsobem a kazdy miize mit odliSny
vliv. Mluv¢i predava ,,jsem slavny, bohaty a doporucuji vam tento vyrobek.“ Dilezité je,
aby vlastnosti vybraného mluvciho, kterymi disponuje, byly vyznamné pro vasi znacku.

Podporovatel fika ,,jsem bohaty, slavny a tento vyrobek opravdu pouzivam. Kdyz si jej
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koupite, miizete byt jako ja.* V roli podporovateld, ale nemusi vzdy vystupovat skutecni lidé
- znacka muze vyuzit podtextu, ze kdyby produkty nebyly nejlepsi ve své kategorii, nebyly
by napt. pouzivany ve filmu. Pokud, ale prodavame cokoli s ¢im je spojen fyzikalni,
technicky, zdravotni nebo finan¢ni riziko méli bychom pro podporu produktu angazovat
odbornika. V nékterych ptfipadech je mnohem uc¢innéjsi, kdyz o svych zkusenostech hovofi
a vyrobky doporucuji obycejni lidé. Nékdy je, ale lepsi pokud si nékoho stvotite sami —
animovana, smyslena postava, zviie, nezijici osobnosti. Dulezité je vytvofit postavu, ktera
ma alesponl nebo miize odkazovat na osobnost a typické vlastnosti, které by si spotebitelé
m¢éli spojovat se znackou (Vysekalova, 2009, s. 8§6). Opinion maker piisobi na velké mnozstvi
lidi — slavné osobnosti tak ¢ini vystoupeni v reklamé, na socidlnich sitich a jeho ndzory jsou
velice sledovany. Znamé tvafe lze rozdélit do dvou kategorii — vyznamné osobnosti
vetejného Zivota (napt. profesiondlni automobilovy zdvodnik) a vyznamné osobnosti Zivota
internetového (blogger) 0 Nebo se celebrity mohou klasifikovat: nesmrtelni (uchovavaji si
kult vééné mladych, zemfieli v dobé své vysoké popularity a velmi mladi), zlatokopky
(proslaveni jako mladé partnerky / milenky starSich bohatych vlivnych muzi), zdivocelé
teenage hvézdy (upoutani pozornosti diky drogam, piestupktim), provokatéri (sex, drogy,
rokenrol), celosvétovi (diky postaveni a spoleCenskému statusu), gaunefi (zlo¢iny, ilegalné

ziskané penize) (Gazdikova, 2012, on-line).

Nemén¢ dulezité je si rozmyslet jakym zptisobem celebritu do propagace zakomponovat.
Nejcastéji se voli testemonial (doporuceni produktu) nebo product placement (zapijceni
vyrobku celebritam na vyznamnou spole¢enskou akci, aj.). Spolupraci S celebritou lze i
rozsirit a napf. ji zahrnout do navrhovani produktti, vytvotreni kolekce, které ponesou jejich

jméno (Mediaguru, 2012, on-line).

3.2 Vztah celebrit a znacek

Existuje fada dlivoda pro¢ komunikovat a zvolit si znamou osobnost, napt. znacka vyuzije
ve sviij prospéch socialni kapitdl znamé osobnosti (v ptipadé znamosti a slavné osobnosti,
ktera bude fikat a pozitivné propagovat produkt muze pfitdhnout pozornost lidi, kteti by ji
znacku ignorovali), vyniknuti v medialnim sumu (dosaZeni vice mista a ¢asu v médiich -
rychlého, Sirokého povédomi o znacce a dosazeni pevnéjsiho zakotveni v myslich zakaznikti
s cilem lepsich asociaci), upevnéni diiveryhodnosti anebo dosazeni nové jistoty u
spotrebitelii. (Wikipedia, 2001, on-line).Odhaduje se, ze 50 biliont dolari je na celém svéte

vynaklddano na sponzorstvi, partnerstvi znacek a celebrit. V poslednich letech je vidét
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znatelny narlist, coz naznacuje, jaké vynosy partnerstvi znaCkdm piinasi. Partnerstvi
s celebritami vyvola rozruch kolem znacek a mé za nasledek zvySeni povédomi o znacce,

které je métitelné prodejem (Jankowski, 2015, on-line).

V modernim zivoté ptevazuje citovy deficit. Nékteti z naSich nejblizsich socialnich vztahti
se zdaji byt v upadku, jmenovat mizeme - §irsi rodina, odnéti rodinné jednotky, aj.. Praveé
ztenceni piimych socialnich vztahi je tim, co je nazyvano para-socialni interakce (interakce,
ktera se vyskytuje napfi¢ vyznamnou socialni vzdalenosti s lidmi), jako jsou ty, které jsme

si s celebritami vytvoftili — sledujeme je a obdivujeme (Turner, 2013, kap.1).

Dulezitéjsi je, ale si zodpoveédet, zda to bude pro spole¢nost/znacku prospésné. To zavisi na
ruznych faktorech dle odvétvi, cilového trhu, cilové skupiny a celkové reklamni strategii.
Chovani celebrit / zndmych osobnosti se ¢asto stdva vzorem pro napodobovani, toho mohou
vyuzit prav€ znacky a ovlivnit tak cilovou skupinu. Obecné by se pii posuzovani mély
zvazovat tyto otazky: Existuje logické spojeni mezi zndmou osobnosti a znackou? Ma znama
osobnost zavaznost pro cilovy trh? Je znamé osobnost diivéryhodna? Dokaze zndma
osobnost vyuzit sviyj ,kapitdl“ pro rozSifeni znacky? Hodnoty osobnosti — shoduji se
s hodnotami spole¢nosti/znacky? Jaké je riziko kontroverze, okoukani osobnosti? Jak je
popularni osobnost a je dost ptitazliva? Pouziva osobnost skute¢né vasi znacku? Muze se
uplatnit slavna osobnost v riznych médiich? (Wikipedia, 2001, on-line).Diky obrazovkam
celebrity promlouvaji, nechavaji sledovat svij zivot z blizka. Televize vsugerovava pocit, ze
celebrity zname stejn¢ dobte jako své pratele. Socidlni sité¢ pak vztah s celebritami dale
umociiuji. K vyhledavani informaci o nich nés pak vede jednak pfirozena zvidavost nahliZet
do soukromi slavnych, jednak podléhame intenzivnimu tlaku médii, ktera bojuji
prezentovanim bulvarniho obsahu o kazdého ¢tenate ¢i divaka (Gazdikovad, 2012, on-line).

Znamé tvate v reklamé posiluji divéru zakaznika v nabizené zbozi (Hudsky, on-line).

Dtvodem pro vyuZziti této strategie je, Ze slavnd osobnost mize pfitdhnout pozornost ke
znacce a zakaznici si tvofi povédomi i na zakladé znalosti, které maji o znamé osobnosti
(Wikipedia, 2001, on-line). Celebrity jsou mimofadné — jsou objektem touhy, provokaci,
posméchu a pohrdani. Kulturni funkce celebrity dnes pfedstavuje a obsahuje vyznamné
paralely s funkcemi, které se bézné ptipisuji nabozenstvi (Turner, 2013, kap.1). Reklamy
S celebritami / znamymi osobnostmi stoji za pozastaveni se, maji ptibéh i modni atmosféru,

kterou tolik touzime zazit (Iconiq, 2016, on-line).
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3.3 Vybér

Samotna ptitomnost celebrity v propagaci nestaci. Klicové je vybrat spravnou celebritu pro
spravny produkt s ohledem na cilovou skupinu. Je dilezité si zodpovédét otazky, co ma
spojeni znacky s celebritou vyjadiovat, jestli se dana celebrita hodi ke komunikaci hodnot

znacky a jestli ma vysadni postaveni u cilové skupiny (Mediaguru, 2012, on-line).
Pti vybéru zndmé osobnosti 1ze pouzit také model TEARS — model atributti podpory.
T: Trustworthiness = DUVERYHODNOST

M¢la by byt zvolena zndma osobnost, celebrita, kterd vzbuzuje divéru v profesnim i

osobnim Zivoté.
E: Expertise = ODBORNOST

Celebrity, znamé osobnosti by mély prokazovat odborné schopnosti a dovednosti
tykajici se podpory znacky. Napf. sportovci jsou povazovany za experty pii podporovani

sportovn¢ orientovanych znacek a vyrobkii.

Prvni dva prvky tj. divéryhodnost a odbornost jsou soucasti psychologického a
sociologického procesu, béhem kterého si ¢lovek vnitin€ osvojuje objektivni svét, tak aby
je klicovy pfi osvojovani hodnot a utvareni osobnosti, svého ,,ja“. K vnitfnimu osvojeni
dochazi v obdobi socializace, kde se z lidského jedince stava socialni a kulturni bytost. Jedna
se pfedevsim o obdobi détstvi, kdy si pomoci rodiny osvojuje hodnotovy systém spolecnosti

(tzv. nevédomy proces).
Zbyvajici tf1 prvky modelu jsou soucasti procesu identifikace.
A: Attractiveness = ATRAKTIVITA

Spise psychickd atraktivita s riznymi charakteristikami, které spotfebitelé vnimayji.
Spotiebitelé hledaji na znamé osobnosti / celebrité néco, co povazuji za atraktivni, mohou to

identifikovat a zaroven znacka toto podpoii a nabidne jim ziskat tuto vlastnost.
R: Respect = RESPEKT

Reprezentujici obdiv nebo vazeny postoj ke kvalitdm znamé osobnosti / celebrité.
Vznika na zaklad¢€ vyznavani zivotnich postojii a ndzorového vymezeni, které bude vetejné

zname.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

S: Similarity = PODOBNOST

Stanovuje, do jaké miry jsou charakteristiky znamé osobnosti / celebrity relevantni
ke vztahu k cilové skupiné zakaznikt. Podobnost se zkouma piedev§im z hlediska véku,
pohlavi, néarodnosti. Povazuje se za velmi vyrazny prvek, jelikoz lidé uptednostiuji
jednotlivce, se kterymi je spojuji spole¢né rysy a mira ztotoznéni se (Wikipedia, 2001, on-
line).

Celebrity mizou inspirovat k vyznavani znacky / uzivani produktu, ale kdyz spotiebitelé
vedi, Ze jsou od toho placeni, mlze se povazovat jejich doporuceni za zavad¢jici a podezielé.
Dnesni spottebitelé ztraci trpélivost s tradicnimi marketingovymi kampané, kterymi jsou
vystaveni nespocetnékrat dennodenné. Dulezité je mit na paméti, ze celebrity jako
influecenrs musi byt relevantni, pfistupni a redlni. Tak aby se s nimi spotiebitelé mohli co
nejvice ztotoznit. Pro¢ mit realné influencers? Budou spolupracovat nejen s vami jako
zastupcem znacky, ale budou zaroven stavét komunitu kolem znacky a toho, co jim mutze
znacka nabidnout. Protoze komunita prospiva i jim jako celebritim. Byt individualni to je

cesta (Arthur, 2015, on-line).

V ramci posuzovani a vybirani vhodné celebrity bychom se méli zaméfit na oblasti:
- jakeé a existuje-li logické spojeni mezi jménem celebrity a znackou,

- zavaznost celebrity pro cilovy trh,

- daveéryhodnost celebrity,

- vyuziti ,.kapitalu® celebrity pro rozsifeni svého,

- jaké jsou hodnoty celebrity a znacky,

- je realné vznik urcitého rizika kontroverznosti,

- nebezpecni okoukani,

- ,Upifi efekt (odsani pozornosti publika od toho na co by se mélo soustredit,

zastinéni reklamniho sdéleni),

- popularita, pfitazlivost celebrity,

- bude slavnd osobnost uplatnitelna v riznych médiich,
- pouziva celebrita skutecné vyrobky vasi znacky,

- Aj. (Vysekalova, 2009, s. 96).
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Pti vybéru zndmé osobnosti / celebrity by mélo dojit k hodnoceni jeji popularity ¢i znamosti.
U celebrit / znamych osobnosti se m&ii pomoci Q score. Cim vys$s§i Q score tim vice je
celebrita znama, pfitazliva, popularni. Q score hodnoceni odpovida na otazku ,,Na kolik
pritazlivd je zndma osobnost / celebrita mezi t€émi, kdo jej znaji?. Je to pomér mezi
»hejoblibengjsi* a ,,znamy*“. Hodnoceni se pouziva i k ur€eni méné znadmych osobnosti a

poskytuje moznost srovnani i se zavedenéj$imi osobnostmi (Wikipedia, 2001, on-line).

DBI, Davie — Brown Index je nezavisly index pro znacky, ktery poskytuje systematicky
pristup ke kvantifikaci a kvalifikaci pouziti vice nez 2900 celebrit, byl vyvinuty v roce 2006.
Bere v uvahu uptimnost, pristupnost a zkusenosti. DBI pouziva sedm kritérii pro hodnoceni

celebrit / znamych osobnosti:

- Pfitazlivost, pozornost (jejich vSudy piitomnost),
- Ur€ovani trendl, sméru (jejich samotnd pozice),
- Vliv (jestli maji néjaky?),

- Duvéra,

- Podpora (vyfecnost),

- Aspirace (chceme jeho/ jeji zivot?),

- Povédomi (vyjadieno v procentech).

DBI je navrzen tak, aby pomohl uréit schopnost celebrity ovlivnit afinitu zna¢ky a zamér
nakupu spotiebitele. Celkovy DBI kazdé celebrity mize byt zuzen dle demografie, také
podle rovnosti zen a muzu, dle véku ale i etnického ptivodu (Davie-Brown Index, on-line).
Kazda znacka chce mit svou tvaf, je dilezité najit tu spravnou — musi to byt sazka na jistotu.
Velice Casto se stdva, ze pravé ona osobnost je 1 inspiraci. Od zvoleni tvafe znacky se odviji
dlouhy proces kampan¢, ktera musi byt trefnd a oslovit cilovou skupinu, pro kterou je
znacka, kolekce, produkt urcena. Zakaznici si pii vysloveni jména osobnosti musi
jednoznacné vybavit 1 znacku, kterd je s ni spojena. Teprve poté je kampan UspéSna. Je to
jako s dabingem. KdyZ svétového herce nenamlouva ten samy ¢esky herec, nikdy to neni
ono. U znacek je to trochu jiné, ale princip je stejny. Zde se tvafe méni s pravidelnosti, ale

vzdy si i po letech na ni vzpomeneme (Iconig, on-line).

3.4 Meéreni

Sledovani uspésnosti celebrity neni tak obtizné. Zacneme tim, Ze se podivame na prodejni

vysledky pied reklamnim nasazenim zndmé osobnosti a po ném. Také je hodné vypovidajici,
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pokud vyrazime do ulic, ndkupnich stfedisek, tam kde mame moznost se setkat
s potenciondlnimi zdkaznik a jednoduse se ptat. Zda si vytvareji lidé spojeni mezi znackou
a znamou osobnosti? Jaka je pravdépodobnost nakupu pii spolupraci s touto osobnosti oproti
pro lidi, jako jsem ja? Pozor si musime dat, abychom méfili skute¢né dusledky pro znacku a
spojovani osobnosti se znackou, nikoli zndmost celebrity. Zndmost a spojovani se znackou

jsou zcela neuziteéné, pokud se neprojevi v prodejnich vysledcich(Vysekalova, 2009, s. 96).
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4 PROPAGACNI NASTROJE ZNACEK

Existuje tolik rtznych specializovanych a i1 vSeobecnych komunikacnich kanald, Ze
konven¢ni propagace znacky vyuzivajici vSechny média s cilem osloveni potencialniho
spotiebitele uz v dnesni dobé¢ prosté nefunguje. Nova média jsou interaktivni, zamétuji se na
pocity a emoce jednotlivcl nikoli celych skupin. Hlavnim fenoménem doby se stala
individualita, sebevyjadieni a naplnéni vlastnich tuzeb. Reklama, propagace musi byt
dimysIng¢jsi, rafinovanéjsi, klidné 1 prvky sebeironie. Internet umoznuje spotiebitelim
vyhledat si vice informaci o spole¢nostech, znackach. A zéaroven také prostfednictvim
internetu mohou spotiebitelé verejné zpochybnit chovani, jednani firem a vetejné si st€Zovat.
Znacky jsou vidét pii velkych mezinarodni udalostech, vytvorili si vlastni média(Olins,

2009, s. 110).

Zatazeni kampani vice do on-line prostedi a na socialni sité se mluvi velice ¢asto. On-line
je jednoznaéné médium s velkym potencialem, ale spole¢nosti ho zatim neumi vyuzit. Obsah

musi byt provazan ve vSech komunikaénich kanalech (Marketing, on-line).

Prave obsah a umisténi je nejdiilezitéjSim Cinitelem — to, co fikate a kde to fikate, je mnohem
vyznamnéj$i nez skuteCnost kolika lidem to fikate. Z nezndmého divodu se celé odvétvi

reklamy usneslo, Ze nejspravnéjsi cestou je televizni reklama (Vysekalova, 2009, s. 127).

Dtlezité je analytické sledovani a vyhodnocovani, zda obsah podporuje konverze.
Nezapominejme, Ze 20 % obsahu udéla 80 % pottebného efektu. Nesmime se bat zménit
obsah, kdyz vidime, Ze to nefunguje, hledat obsah, ktery nam chybi a definovat si v kterych
kandlech bude pouzit. Spravny obsah by mél: odpovidat na pozadavky zakaznika,
podporovat nas business, vést k néjaké konverzi a byt pochopitelny (Digitalni agentury,

2015, on-line).

4.1 Zajeté komunikacni kanaly

Reklama je sila, ktera udrzuje troven kvality vyrobkt a sluzeb, je to garance kvality.
Fakticka, informativni reklama je efektivnéjsi i presveédcivejsi. Devét z deseti reklam jsou
konkuren¢ni tahanice o podobné kvality dvou nerozliSenych a ¢asto nerozliSitelnych znacek.
Vétsina vzdéelanych lidi je presvédcena, Ze reklama propaguje hodnoty, které jsou piilis
materialistické. Uspéch podnikové reklamy je pevné svazan s uspéchem vyvoje vyrobki

(Ogilvy, 2003, s. 20).
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Nastroji public relations nic nenabizime a neprodavame, pouze poskytujeme informace
s ptedpokladem, ze oslovi a zaujme vetejnost. PR ma prispét ke zlepSeni image a pozice

firmy v ocich vetejnosti (Foret, 2003, s. 124).

Reklama, ktera je urCena pro tiSténa média — noviny, Casopisy, letaky, bulletiny se musi
nadpis a titulek, které ¢te v praméru pétkrat vice lidi nez obsah reklamy. Nejhorsi je
produkovat reklamu bez nadpisu. Vyzkumy ukazuji, Ze ¢tivost reklamy se vyrazné snizZuje,
mal-li reklama vice nez padesat slov. Reklama by méla vzdy obsahovat n¢jaké doporuceni.
Ctenaf vice uvéii i svému spoluob&anovi neZ anonymnimu autorovi. Doporuéeni od celebrit
maji pozoruhodné vysokou &tivost, jsou-li psana upiimné, nebudi ani zadné pohorseni. Cim
znaméjsi celebrita, tim vice ¢tenaft zaujme (Ogilvy, 2003, s. 38). Podpora prodeje u
zakaznik muze kratkodobé zvysit objem prodeje a pomoci rozsifit podil na trhu. Cilem je
povzbuzeni spotiebitele k vyzkouseni nového vyrobku, odldkani od konkurence nebo
odménéni za vérnost (loajalitu). Podpora prodeje miize byt pfimou formou (okamzité po
dosazeni mnozstvi nakupu obdrzi zédkaznik odménu), a nebo nepiimou formou (sbirani
»dokladi“, zndmek, razitek, bodi a teprve poté vznikéd ndrok na odménu). K nejpouzivané;si
podpoie prodeje u zakaznikli patfi: vzorky na vyzkouseni (sampling), kupony, prémie,
odmeény za vérnost, soutéze, veletrhy, vystavy, rabaty (slevy) (Foret, 2003, s. 72).

Televize je nejmocngjsi reklamni médium, ucelem neni pobavit divaky, nybrz néco prodat.
fekne. Jediny ucel slov je vysvétlit probihajici sled obrazil. Pokud to neukazeme, pak to nema
smysl ani fikat. Jestlize reklama nedokaze prodavat 1 bez zvuku, je k ni¢emu. Ogilvy
doporucuje omezit pocet slov na 90 za minutu. Dllezité je ujistit se, Ze si ndzev vyrobku
bude pamatovat a dokaze ho idenfitikovat — vyrobek by mél byt hrdinou reklamy. Usp&ch

zavisi 1 na vérohodnosti demonstrace vlastnosti a vyuziti vyrobku, tyto reklamy jsou

vvvvvv

20 - 40).
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4.2 Socialni média
Socialni sit€ nejsou socialni média.

Obr.1. Socialni média

Socialni
média
1
1 1 1 1 1 1
Socialni sité Diskuzni fara Ll f_otn'gr i Komer!tare o] Blogy Recenze
a videi clanky
Facebook FinExpert YouTube iDnes.cz Blogger Ee;lreka
Twitter Omlazeni Stream.cz Novinky.cz Wordpress =hopy
Google+ Babinet Flickr Mézec.cz Blog.cz scuk.cz.
Foursquare Rajée.cz Estranky.cz TripAdvisor
Galerie.cz Hotels.com

Zdroj: prezentace, Pav 2015

Jedna se o virtualni sluzby, které umoznuji on-line interakci uzivatelti a dokazi transformovat
uzivatele z pouhého ¢tenafe obsahu v jeho spolutvirce. Socialni média jsou dilezitou

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Socialni strategie znacky vychazi z marketingové strategie a méla by:

- spotiebiteli pfindSet racionalni, emocionalni a socialni hodnotu,
- publikovat obsah, ktery je sdilitelny (,,Like*, ,,Share®),

- mluvit lidskou feci.
Publikovany obsah by mél:

- byt aktudlni, relevantni,

- byt empaticky a zaloZzeny na pochopeni potieb spottebitelt (lidsky),
- pfinaSet postfehy a insighty ze Zivota spotiebiteld,

- obohacovat spotiebitele zabavné-vkusnou formou humoru,

- vést dialog se spotiebitelem.
V Ceskeé republice mezi nejpouzivanéjsi socialni site patii:

Facebook (cca 4,2 mil. Registrovanych uzivatell)

Youtube (5,6 mil. UzZivatelli mésicn¢)

Instagram (120 000 — 150 000 uzivateltr), zna¢ny rostouci trend
Twitter (cca 186 000 uzivatelt)

Pinterest (cca 60 000 uzivatelt)

o g > w DN F

LikedIn (cca 1,1 mil. Uzivatelt) (Digitdlni agentury, 2015, on-line).
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Pravé prvni misto tj. Facebook byl vnimén jako reklamni kandl pro velké znacky, ale
posledni dobou je trend, Ze jej ¢im dal vice vyuzivaji i malé a stfedni podniky, je bran
V podstat¢ jako povinnost. Facebook ptfedstavil novou mobilni aplikaci Ads Manager, ktera
firmam pomaha zpftistupnit a zjednodusit spravu reklam. Podil reklamy Facebook vs. Google
je 7,8 % vs. 31,1 % podil, v roce 2014 (Blazekovd, on-line). A pro¢ vyuzivat Facebook
v komunikaci? Pro tfi hlavni pilife Branding (budovani znacky, korporatni identity),
Vzdelani (nové produkty, sluzby a nekomer¢ni aktivity) a pro PR (zpétna vazba, krizova
komunikace). Je to prostiedi, které umoziiuje interakci, pfinasi hodnotnou zpétnou vazbu,

snadng&ji a piirozenéji se vytvari komunita nejen pro love-brand (Socialbakers, 2012).

Socialni média nejsou mistem nakupu, je to prostor kde je mozné ovlivnit zakaznika. Podle
zaméteni se socialni média deli na Socidlni sité (blogy, video, audio, fotky), Business sité
(LinkedIn), Socidlni zalozkovaci systémy (sdileni informaci, ¢lanki), Stranky, kde se
hlasuje o kvalit¢ obsahu (¢lanky se dostavaji vySe v fazeni) a Zpravy (www stranky
s udalostmi, zpravami, které je mozné komentovat). Podle marketingové strategie se Castéji
déli predevsim kviili ptehlednosti na: Sociélni sité (Facebook, MySpace, LinkedIN), Blogy,
vidoblogy, mikroblogy (Twitter), Diskusni fora, Q&A portaly (Yahoo!, Answers), Wikis
(Wikipedia, Google Knol), Socialni zalozkovaci systémy, Sdilend multimédia (YouTube,
Flickr a Virtualni svéty (The Sims) (Vysekalova, 2011, s. 72).

V roce 2012 se mezi Top 10 Facebook stranky v Ceské republice fadily Xparfemy.cz,
Kofola, Slevomat, Nike Room, Vodafone CZ, Hewlett-Packard, O2 CZ, McDonald’s Ceska
republika, Pilsner Urquell, Parfums cz. (Socialbakers, 2012).

4.3 Sponzoring

Sponzoringem rozumime cilené financovani ,,ostatnich* subjektu, které jsou ,,nevydélecné®,
za ucelem vytvoreni dobré povésti firmy. Hlavnim problémem je volba spravného
sponzorovaného objektu, tak aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora.

Mezi hlavni vyhody sponzoringu patfi:

- osloveni zakaznika se uskuteCfiuje v uvolnéné atmosféfe a atraktivnim prostiedi
(volnocasové aktivity),

- dochazi k osloveni s velkou piesnosti cilové skupiny, kterd je Casto identicka
S potiebnou cilovou skupinou,

- multiplikacni efekt diky televiznim pfenosiim a fotografiim v tisku,
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- transfer image ze sponzorované¢ho na vyrobek a sponzora,
- lze obejit zdkazy v reklamé,

- lepsi prinik na mezinarodni trhy (Foret, 2003, s. 30 - 36).

Dle jedné poradenské firmy, ktera se specializuje na sledovani organizovanych udalosti, je
dnes sponzoring nejrychleji rostouci formou reklamy. OvSem firmy obvykle utrati tfikrat
tolik za vytvoreni, reklamni podporu a praktickou realizaci svych sponzorskych programd.

Jaké jsou tedy vyhrady vii¢i sponzoringu?

- Nevédomost pro¢ poskytuji sponzorskou podporu.
- Nevédomost, neznalost cile, ¢eho chtéji dosdhnout.
- Nepochopeni rovnovahy sil mezi sebou a prodejci dispozi¢nich prav.

- Nezaméieni se na navraceni investice.

Cilem sponzoringu — celé reklamy — je zlepSeni celkového hospodaiského vysledku.
Vysledky, které piinasi sponzoring, jsou urCité sporné, ale spojeni s urcitou akci nebo
udalosti miize u¢innym zpiisobem napomahat dosazeni lepSich a lepsich podnikatelskych
vysledkd. Lidé nebyvaji vzdy t€émi nejspolehlivéj$imi zdroji neptedpojatych, objektivnich
informaci. I diky tomu mivame sklon vénovat vice pozornosti tomu, co délaji nez tomu, co
fikaji. Sponzoring poskytuje znackam skvélé pfileZitosti, aby se prostfednictvim svych
aktivit projevily mnohem intenzivnéji (a vérohodné&ji), nez jim umoziuje reklama (Zyman,

2004, s. 157 - 166).
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5 METODIKA PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Zadané téma a cela diplomova prace se skladéa ze tii nosnych casti — teoretické, praktické
a projektové casti. V teoretické Casti je vyuzita metoda explanance. Vysvétlené a nabyté
poznatky z odborné literatury se staly vychodiskem pro navazujici praktickou Ccast.
V praktické ¢asti je vyuzita metoda analyzy, komparace, syntézy a dotazovani. Shrnuti,

popsani a vysledna doporuceni v dané problematice se objevuji v projektové ¢asti.

5.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni pozitiv, negativ a nejriznéjSich uskali pfi vyuziti celebrity
marketingu k propagaci znacky. Dale nalezeni a specifikace komunika¢nich kanald, tak aby
komunikace znacky a celebrity / znamé osobnosti spolu korespondovaly, byly jednotné
a splnily definované nejen prodejni cile. Komunikacni aktivity, se zaméfenim na socialni
média, vybranych panskych znaéek (BANDI, BLAZEK, OTTO BERG) jsou vyhodnoceny
komparativni analyzou. Doporuéeni v projektové Casti je zaméfené konkrétné na znacku

OTTO BERG. Vychazi z praktické ¢asti prace - desk a field research.

5.2 Definice vyzkumnych otazek

Pro préci je stanovena hlavni vyzkumna otazka:

Je pro znacku prinosné spojit propagaci s jakoukoli celebritou / znamou osobnosti?
K tomu navazujici, doplnujici otazky:

Pri vyuzivani celebrity marketingu dochazi automaticky a ihned ke spojeni ,,zvolenda znama

tvar = dana znacka “?

Jak vnimaji lidé, kdyz celebrity / znamé osobnosti doporucuji a stanou se tvari znacky?

5.3 Metodika prace

K nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky a podotazky se v praktické ¢asti vyuziva forma
desk a field research. V praktické ¢asti dochazi k analyze a komparaci tfi znacek se
spolecnymi rysy: ptisobi na ¢eském trhu v oblasti panské mody a vyuzili nebo planuji vyuzit

celebrity marketing jako nastroj propagace znacky.
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5.3.1 Desk research

Pro zhodnoceni chovani subjektti na trhu poslouzily sekundarni informace ,,0d stolu® (desk
research). Jedna se o vyhledani, sbér, analyzu a vyhodnoceni jiz existujicich dat, jak v tisténé
tak elektronické podobé¢. Desk research se fadi mezi nejrelevantnéjsi a nejdostupnéjsi formy

marketingového prizkumu. Vyuzity byly dva zdroje informaci na internetu:

1. Webové stranky spolecnosti, firem, znacek (propagace, informace o produktech,
sluzbach),

2. On-line komunity — blogy, féra, socialni média.

V ramci sekundarnich informaci dojde k popisu spole¢nosti, znacek, zvolenych celebrit pro
propagaci, zhodnoceni dosavadnich kampani, pozice na trhu, popsani vyuzitych nastroji
propagace se zaméfenim se na on-line kanaly, socidlni média a analyza komunikace

zvolenych, vybranych celebrit a ndzorné piiklady celebrity marketingu na ¢eském trhu.

5.3.2 Field research

Primarni informace (field research) zachycuji subjektivni pocity, pohledy jedinct, poskytuji
pfimé odpovédi na otadzky priizkumu, jsou aktualni a konkrétni. Sbér dat pro field research
(informace ,,z terénu*) probihal v ramci kvantitativniho marketingového prazkumu
zpracovan¢ho exkluzivné na zadané téma diplomové prace. Marketingovy prizkum probihal
formou dotaznikového Setfeni CAWI (on-line dostupny dotaznik) v terminu 22. 2. — 31. 3.
2016. Zvoleni formy on-line dotazniku bylo ptedev§im z ¢asového hlediska, dostupnosti,
moznosti Sifeni a celkového vyhodnoceni. Dotaznik mél celkem 20 otdzek s kombinaci
otevienych a uzavienych otdzek. Oteviené otazky formou slovnich asociaénich otazek byly
umistény v zacatku dotazniku. Stfed a konec Setfeni se nesl v duchu uzavienych otazek —
dichotomické, trichotomické, polytomické a skalové otazky. Celkovy pocet respondentti byl
207.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PANSKA MODA

V Ceské republice jsou zékaznici obvykle neznali, ti ktefi se v oblasti mody orientuji, je
velice malo. Sami muzi ¢asto piiznavaji, ze to s mdédou moc neumi a nevédi si s ni rady.
Cesti muzi si piipadaji v oblékani ,,normalni*, obyéejni &i primérni. Celkové jsou ve svém
pfistupu k oblékani konzervativni. V zahranici je bézné, Ze muzi nosi volnocasové obleky.
V Ceské republice ne, ale i to se zacina pomalu ménit. MuZi piichazeji postupné na to, Ze to
ma své jist¢ vyhody. Panskd moda u nés byla potlacena i diky vysokym cenam
a nedostate¢né informovanosti o tomto druhu oblékéni. Sice to neni na prvni pohled vidét,
ale blyska se na lepsi ¢asy — na zmény uz je zadélano — muzi si neboji ptfiznat, ze by zménu
potteboval jejich cely Satnik. Plati, Ze Zeny maji naprosto zdsadni vliv na oblékani muzi.
I kdyZ nejsou spokojené se stylem oblékani ceskych muzi, nic s tim vlastné nedélaji. Stale
nechavaji muze chodit po mésté v softshellové bundé, sandalech s ponozkami nebo rybaiské

vesté. Muzi se na mddu divaji predevs§im z praktického hlediska.

V této ¢asti prace bude oblast panské mody analyzovana a porovnavana prostfednictvim 3
vybranych znaéek (BANDI, BLAZEK, OTTO BERG). Zna&ky byly zvoleny a vybrany
z diavodu splnéni spolecnych nasledujicich rysi: plsobi na ¢eském trhu v oblasti panské
mddy a vyuzili nebo planuji vyuzit k propagaci znacky celebrity marketing. Kombinace
formy field a desk research ptiblizi vyuzivani a ptisobeni celebrity marketingu na oslovené
respondenty. V ramci sekundarnich informaci jsou popsany spole¢nosti, znacky, zvolené
celebrity, analyza dosavadnich kampani, popsani vyuZivanych ndstrojli propagace se

zam¢fenim na on-line kanaly.

Pro zajimavosti 1 inspiraci: mezi nejlepsi krej¢i v Americe patii Martin Greenfield — pan,
ktery je piivodem Slovak a uz ptes 60 let se zabyva ru¢nim Sitim panskych oblekd. Jeho
obleky nosi napt. prezident USA Barack Obama, Leonardo DiCaprio, Frank Sinatra nebo
Michael Jackson. Také vSichni herci ve filmu Velky Gatsby (nabizi pohled do prepychového
zivota gentlemantl) nosili obleky z dilny Martina Greenfielda. Zajimavé je M.G. spoléha

pouze na dobrou povést své znacky. Jedna se o jedny z nejlepsich oblekl na svéte.
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7 DESK RESEARCH

Ziskavani sekundarnich informaci je specifikovano a popsano v metodice prace. Tyto
informace jsou stavebnimi kameny i1 pro benchmarking, ktery poméha zjistovat pozici na
trhu oproti konkurenci a mél by definovat cile pro zlepSeni a upevnéni pozice na trhu.
Spolecnosti se uci od konkurence a vyuzivaji své prednosti a potlacuji vlastni nedostatky

k ziskani vétsiho podilu trhu a uspokojeni spotiebiteld.

7.1 BANDI

Spole¢nost BANDI VAMOS, jejimZ majitelem je Andrej Vamos, zastupuje na ¢eském trhu
znacku BANDI. Piesny rok vstupu na trh neni uveden, ale s myslenkou pftisel v roce 2010
a o dva roky pozd¢ji byla zalozena spole¢nost BANDI VAMOS. Podnétem pro novou
znacku byl pfedev§im cenovy impuls, konkrétné cenovd nadhodnota. Hlavni krédem
spole¢nosti je prosazovani klientl, za kterymi si stoji a také prolomeni drahych oblekt.
Majitel razi a vi, Ze pokud bude spolecnost poctiveé pracovat s potfebami klientti, bude to mit
svij efekt. Konkurenci netesi, je pro néj dulezité, co potiebuje zédkaznik a nic jiného ho
nezajima. Znacka nabizi empatii a znalosti — prosazuje, aby zadkaznik mél, co potiebuje, co

mu pomuze, udéla radost a jak udéla dojem.

BANDI ma celkem 10 kamennych prodejen: Praha 4, Praha 9, Brno, Ostrava, Pardubice,

Olomouc, Plzeti, Usti nad Labem, Ceské Bud&jovice

7.1.1 Tvare znacky BANDI

Znacka spolupracuje s fadou ¢eskych celebrit / znamych osobnosti, které uvadi na webovych

strankéach. Nejvice a nej€astéji k propagaci vyuziva:
1. Vaclava Postraneckého (73 let)

Cesky rozhlasovy, televizni, filmovy herec, rezisér, divadelni pedagog a ¢&len &inohry
Nérodniho divadla. Zahral si jednu z hlavnich postav ve velmi GspéSném a dnes jiz 1 svym
zpusobem legendarnim filmu S tebou mé bavi svet. Pro€ si zvolil BANDI, citace z www
BANDI: ,,Kdyz Vas potkad ztrdta elegantni postavy, zkuste se obratit na BANDI. Délaji
uzasné krejcovské plastiky, po kterych zarucené odchdazite s obnovenou postavou a zcela bez

«

Jizev. "
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2. Martina Krause (33 let)

Cesky divadelni a filmovy herec, znamy z televiznich serialia. Clen &inohry Divadla na
Vinohradech. V roce 2012 dostal cenu TyTy za Objev roku. Pro¢ BANDI? "Perfekini servis,
obleky a kosile, které mi sednou tak, jako by mi je sili na miru, ceny, které dovoli koupit si
oblek nejenom manazerovi, ale tieba i Fidici tramvaje. Bandi je svét oblekii, ktery v CR nemd

konkurenci. “ Pfezdiva se mu ,,Cesky Belmondo®.
3. Tomase Vernera (30 let)

Mistry Evropy v krasobrusleni (2008), v roce 2014 definitivné skoncil se zavodnim
krasobruslenim. Pro¢ BANDI? ,,Kdyz prijdu na prodejnu, tak je o mé postardano. Nemusim
vedet, jak ma oblek vypadat. Miizu prijit modou nepolibeny a personal BANDI vse vezme do

¢

svych rukou. A to je takovy uklidnujici faktor, kdyz se nékdo mody boji.

Dale se prezentuje vyctem uspéSnych muzil, které meéla moznost obléknout napt. Jan Révai
(herec), Zdenék Chlopéik (tane¢ni mistr), Martin Sonka (akrobaticky a vojensky pilot),
Mat&j Stropnicky (novinat, politik), Ivan Pilny (investor), Ladislav Spadek (mluvéi
prezidenta, odbornik na etiketu), Tomas KrejcCit (herec), Dalibor Gondik (moderator, herec),
Petr Zounar (sportovni moderator, moderator CT), Vlasta Korec (moderator), Ondfej Pavelec

(hokejovy brankar), a mnohé dalsi.

7.1.2 Reklamni kampai BANDI

Billboardova kampan ,,Co Biih stvofil, Bandi oblékne® se stala zatim nejkontroverznéjsi
reklamni kampani znagky. Ustfedni postava ,,Adama“ s fikovym listem, kterého ztvarnil
finalista souté¢Ze Muz roku Michal Suchomel. Spole¢nost reklamu chtéla pojmout velmi
umeélecky, naptiklad jako sochy. Zajimavé je, Ze ptivodni graficky navrh na kampan vypadal
jinak — Adam mél byt tak, jak ho Biih stvofil, a to bez fikového listu. Po konzultaci vedeni
spolecnosti doSlo k zavéru, Ze Zijeme v pomérné konzervativni zemi a ne vSichni by smysl
kampané pochopili spravng. Reditel i majitel spoleénosti také nechtél riskovat a mit na
svédomi mozny narust dopravnich nehod, kterych by se asi pfedevsim fidicky mijejici tyto
billboardy s muZzem ,,dole bez* patrné mohly dopoustét. Nicmén¢ tomu se spolecnost, i pies
zvoleni leh¢iho vizudlu, nevyhnula - obdrzeli dopis od ¢tenarky, ze praveé kvili billboardu
zpusobila dopravni nehodu. Znacka BANDI si neklade za cil byt znac¢kou pro ,,hornich deset
tisic*. Chce byt pfistupnd pro vSechny muze. I tento fakt promitla spolecnost do vybéru

modela do kampané. Nezvolila a nevybrala do kampané prvoplanového a typicky
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vystylovaného modela, ale tzv. ,,muze z lidu®, s nimz se kdejaky mlady muz muze lehce

ztotoznit, zastava nazor vedeni spolecnosti.

Postava reprezentujici ,,muze z lidu* neni az tak standardni muz z lidu, jak by se zdalo. Jedna
se o finalistu soutéZze Muz roku 2008, byvalého policistu a také modela Michala Suchomela.
I diky této kontroverznosti si firma zajistila prostor v médiich: spojeni statniho ufednika,
modela v kampani, kde m¢l byt uplné ptivodné vyobrazen tGplné nahy? Otazkou zlstava
anejspis 1 ztistane, do jaké miry byla zvolena taktika a unikla do médii ,,piivodni* informace
o zaméru zcela nahé muzské postavy. Samotné vyjadieni Michala Suchomela, ktery
Vv bulvarnim deniku dodal, Ze sam nevi, jestli ho to mrzi nebo ma byt rad. Kampan ve svém
puvodni navrhu méla byt hodné kontroverzni, ale na druhou stranu je rad, Zze zachovano

alespori trochu tajemstvi a neni vidét vSe, 1 kdyz si dovoli fici, Ze se snad nemd za co styd¢t.

Obr. 2. Kampan BANDI,,Co Buh stvofil, Bandi oblékne.*

CO BUH STVORIL,
BANDI OBLEKNE.

Panské obleky BANDI

BANDI

BANDI VAMOS

Zdroj: http://www.bandi.cz/informace/aktuality/749-billboardova-kampan-2015-co-buh-
stvoril-bandi-oblekne

Dalsi z kampani znacky BANDI, pfed vano¢nimi svatky v duchu darku, byla 50 % sleva pro
&leny slozek Policie CR, Mgéstska policie, HZS CR a Zdravotnické zachranné sluzby.

S podtitul déarek pro ty, ktefi nejsou nalezit€¢ ocenéni a riskuji denné své zivoty. Znacka
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vyjadrtila, ze si vazi naro¢né, uzitecné a pritom nebezpecné prace, kterou Clenové téchto
slozek denné odvadi. Dalsi divodem, ktery uvedlo vedeni spole¢nosti, bylo i finan¢ni
ohodnoceni zachrannych slozek — uvedené na piikladu, Ze manazeti ¢i sportovei vydélavaji
diky uspéchiim desetitisice, statisice korun a ¢lenové zachrannych slozek obdrzi mzdu
podobnou jako napiiklad stolai nebo automechanik a leckdy i méné. Spolecnost touto
formou chtéla vyjadiit obdiv, podékovat a docenit o jak naro¢nou praci se jednd (jak

psychicky tak fyzicky).

Znacka vyuziva i televizni reklamy s hlavnimi postavami Martinem Krausem, Tomasem
Vernerem a Petrem Stépankem. TV spot ,,Jde§ na ples? byl vysilan v lednu a tnoru, kdy
probiha naplno plesova sezona. Reklama se vysilala na kandlech Ceské televize, TV NOVA
a TV BARRANDOV. Hlas reklamé proptjc¢il Martin Stransky. Ve 20 vtefinové reklamé
zazniva jasné slovni sdéleni: ,,JdeS na ples? Nemda$ co na sebe? Panské obleky Bandi.“.
Znacka vyuziva 1 formu product placement v ramci televizniho vysilani Buly (obléka
moderatory potfadu), oblékala moderatory a hokejové experty béhem vysilani Mistrostvi

Svéta v lednim hokeji v poslednich 3 letech, dale i ve filmu Stastna, V§ivaci.

7.2 BLAZEK

Spole¢nost BLAZEK PRAHA byla zalozena v roce 1992. Jiz od svého zaloZeni se snaZi o
vyplnéni mezery na trhu panské mody. Zaméfuje se predevsim na vysokou kvalitu,
preciznost zpracovani a nadstandardni dopliikové sluzby. Zcela samostatnou kategorii je
zakazkova vyroba profesnich odévii. Mezi zakazniky v tomto segmentu patii Ceska posta,
Policie Ceské republiky, Shell Czech Republic, DHL Express, a dalsi. Znatka Blazek

prezentuje dvakrat do roka nové kolekce odévli a mddnich dopliiki.

Pocet prodejnich mist 26 v CR a 8 na Slovensku (nakupni a obchodni centra). Hodnoty
spole€nosti  dlouhodoby zisk, rozvoj, trzni orientace, lidsky potencidl, integrita,

profesionalita, pozitivni pfistup, rovné ptileZitosti a Cestné jednani.

7.2.1 Tva¥ znalky BLAZEK

Znacka si zvolila pro spoluprdci znamou osobnost - LeoSe MareSe (40 let), ¢eského
moderatora, herce a zpévaka. Dlouhodobé& uvadi ranni show na druhé nejposlouchané;si
radio stanici v CR. Moderoval n&kolik televizni show — Talentmania, Cesko Slovenska

Superstar, Cesko hled4d Superstar, reality show Big Brother, Ceska Miss i anketu Cesky
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slavik. Vetejnost si ho také pamatuje ze zacatku pévecké kariéry, kdy se odlisil a zapsal tim,

ze nosil razné druhy kozichd.

7.2.2 Kampan L.M.

Dva roky zpatky se znaCka zacala vice objevovat v médiich a zvolila outdoor (predevsi
billboard) kampan. To se poprvé objevil v kampani Leo§ Mare$ pro kolekci podzim/zima
2014. Pro¢ Leo§ Mares? Hlavnim cilem je omladit vnimani znacky a ptilakat do prodejen
mladsi zdkazniky. LeoS Mares se stal tvari kolekce, ale také sehral hlavni roli ve fashion
filmech znacky. Ukézka ,,béZzného pracovniho dne“ L.M. chce piedevSim presvédcit
a motivovat k tomu, Ze nic neni v zivot¢ nemozné. Dale znacka volila kampan, ktera bézela
v tisténich médiich (lifestyle a ekonomické tituly), on-line formou bannerti, reklama ve
vyhledavani, remarketing, v§e doplnéno sponzorskym vzkazem v televiznim vysilani TV
NOVA. Zvoleni zndmé osobnosti si znacka pochvaluje, napt. v e-shopu zaznamenali nartist
transakci o 17 %, nartst o 2 tis. novych fanouskt na FB profil znacky od prvniho spusténi
kampan¢ a uvetejnéna videa na Youtube s hlavni postavou L.M. maji celkové pres 0,5 mil
zhlédnuti. Posledni video s tvafi je pouZito pro sezonu jaro/léto 2016 s ndzvem ,,Pro muze
s piibéhem* a podtextem probudit v divakovi sebeduvéru, odhodlanost a odvahu nebat se
vrhnout se do véci po hlavé. Piibéh je vypravén Zenou z divodu piipomenuti muziim pro¢

dava smysl oblékat se jako pravy muz.

Kampan spustili 1 na Youtube. Pfed spusténim si znacka definovala, Ze cilova skupina
v ramci Ceské republiky je prakticky 100 tisic muzii. Tuto skupinu chtéli oslovit. Pomoci
této kampané oslovili 20 % potencionalnich zakazniki tj. 20 000 muzi (za cenu 55 tis. K¢).
Pro¢ Youtube? Z diivodu investic a ziskani uziteCnych dat (pfedevs§im jak se dale ubirat
v komunikaci). Ziskali pravé cilové uZivatele k tomu, aby je mohli dale edukovat. Znacka
1 uzivatelé prochazi vyvojem. Pfimo v redlném case se mliZe uZivatel dozvidat o tom, co je
hodnota BlaZka, co je jeho produkt. Blazek jako takovy ma moZnost komunikovat vyhody
svého produktu. Podafilo se a podpofilo se, to co uzivatel vidé€l, co bylo potieba, vidé€l
spojeni a sdéleni znacky s LeoSem MareSem. Nasledn€ uz ma moZznost pracovat na brandu
jako takovém, na hodnotach firmy a to je to, co potiebuje Blazek do vetejnosti, klientl

komunikovat.
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Obr. 3. Kampaii BLAZEK

&

LEOS MARES

PREDSTAVUJE

KOLEKCI

FORMAL

Zdroj: http://www.fashionmagazin.cz/blazek-mares-pritahuje-mladsi-zakazniky/

7.3 OTTOBERG

Znacka OTTO BERG pusobi na ¢eském trhu ¢tvrtym rokem (od biezna 2012). Jedna se
o némeckou znacku, ktera si za nékolik let plisobeni na svétovém trhu médy ziskala uznani
a daveéru zékaznikt napti¢c Evropou. Znacka si zakladd na pouzivani vysoce kvalitnich
pfirodnich materiali svétovych vyrobci tkanin - pfedevsim z Italie a Francie. V obleceni se
snoubi nadcasovost a vyzva, evropsky styl, vysokd propracovanost umoziuje klientim
udrzet si sebevédomi v jakékoli situaci a diky Sirokému sortimentu poskytuje jistotu, ze se
u znacky obleCou panové od hlavy az k paté. Za samoziejmost povazuji kvalifikovany
persondl, individudlni pfistup, nadstandardni sluzby zakaznikim, krejcovské Upravy

a obleky §ité na miru.

Znacka OTTO BERG spadala a byla tfizena dlouholetym ¢eskym vyrobcem oble¢eni — OP
PROSTEJOV, také znam jako OP PROSTEJOV PROFASHION. Firma vyrabéla damské
1 panské obleceni a byla nejvétsi Ceskou textilkou. V roce 2009 firmé narostly dluhy (az do
vyse 1,6 miliardy K¢) a ocitla se v insolvenci. V lednu 2010 se rozhodli pro reorganizaci,
ale ani ta nepomohla a v kvétnu 2010 byl vyhlasen konkurz na firmu. V roce 2014 byl
komplex 6-ti budov (Sestipatrovych) vyrobny odévi, sahajici az do roku 1964, odsttelen.
Firma OP PROSTEJOV vyrébéla a vyvéazela do celého svéta pod znatkami Bernhardt,
La Boutique de Claudette, aj.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

V roce 2014 znacku OP PROSTEJOV a OTTO BERG koupil novy majitel, ktery neni
zadnym novackem v oblasti panské mody, alespoii co se tyka slovenského trhu — OZETA.
Spolecnost a znatka OZETA vlastni a zastupuje od poloviny roku 2014 znacku OTTO
BERG a OP Prostéjov. Uz v minulosti spolu tyto znacky spolupracovali, dlouhé roky Sila
pravé obleky OTTO BERG spolec¢nost OZETA ve své tovarné na Slovensku. Vize pana

majitele spolecnosti OZETA je ,,obnovovani starych znacek™.
Claim: Dokonaly v kazdém detailu.

Celkem 8 prodejen: Karlovy Vary, Ostrava, Hradec Kralové, Olomouc, Mlada Boleslav,

Olomouc, Prost&jov, Ceské Budgjovice, Brno

7.3.1 Tvar znacky OTTO BERG

OTTO BERG na ¢eském trhu zatim nenavazali spolupraci s Zddnou zndmou osobnost /
celebritu. Pouze zna¢ku OP Prost&jov propagoval Jan Censky (54 let), Eesky herec, dabér
a moderator. Jedna se o nase nejéastéji obsazovaného herce do roli krali a princti. Pan
Censky byl tvaii po dobu 2 let. Pro omlazeni znacky se planovalo obsadit i jeho syna, ale

nové vedeni spolecnosti od tohoto kroku upustilo.

7.3.2 Kampan znacky

Znacka OTTO BERG v poslednich dvou letech neinvestovala do Zadné komunikaéni

kampang.

7.4 Loga znacek

Znacky maji nékolik spole¢nych prvki, které obsahuje jejich logo. V prvé fadé se jedna
o barevnou kombinaci ¢erna + bila. Barvy obecné ovliviiuji nase vnimani i proto je v nich
skryt veliky potencidl pro vyuziti pro doladéni celkového sdéleni. Plisobeni barev zalezi jak
na subjektivni tak objektivnim ptisobeni. Cerna barva se povazuje za barvu kone¢ného
rozhodnuti, zla, zarmutku, vzdoru, ale symbolizuje 1 autoritu, silu, stabilitu a muzny luxus.
Bila barva pusobi Cisté a nevinng, navozuje pocit prazdnoty. V kombinaci s cernou podtrhuje
sofistikovanost produkt. Dllezité je dat pozor i na oblast, kde se které barvy pouzivaji
Vv jaké souvislosti a co vyjadiuji. Napf. v Asii je samotnd bila barva symbolem bohatstvi, ale
v Ciné symbolizuje smutek nebo pohieb. Dal§im sjednocujicim prvkem je samotny nazev

znacky v logu. Pouze znacka OTTO BERG se vice odliSuje - ndzev v logu je doplnén
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zrcadlové vyobrazenym beranem a nema pouzit cerny podklad ve tvaru obdélniku nebo

étverce.

Obr. 4. Loga znacek
&6
oy
v

OTTO BERG

BANDI |

BANDI| VAMOS

Zdroje: www.blazek.cz, www.bandi.cz, www.ottoberg.cz

7.5 Pozice natrhu

Spole¢nost, znacka se miiZze nachazet v rliznych trznich situacich. Témét kazdy trh je dan
malym poctem firem nebo dokonce jen jednou, ktera ma dominantni postaveni. Nasleduji
spole¢nosti, znacky, které se nachazi v nevyhodném postaveni a rozhoduji se, zda budou
agresivné utocit na lidra a dalsi konkurenty s cilem zvySeni trzniho podilu, nebo zda ptijmou

svoji pozici a nebudou naruSovat rovnovahu.

7.5.1 Vyzyvatel

V pozici vyzyvatele se nachazi znatka BANDI. Diky tomuto postaveni uplatiiuje tvrdsi
ofenzivni techniky. Typické pro tuto pozici na trhu je pladnovité prosazovani strategie

nizkych cen, vyrobkovych inovaci.

7.5.2 Trini vadce

Roli trzniho viidce v oblasti panské mody zastupuje znacka BLAZEK. Znatka ma uceleny
marketingovy koncept, ktery se zamétuje na posilovani loajality stavajicich klienti (pomoci
systematické politiky propagace znacky a systematické inovace). UdrZovani stavajici pozice
znacce nestaci a tak usiluje o ziskavani novych zakaznickych segmenti. Znacka kombinuje
strategii trzni penetrace s rozSifovanim trhu. Za dalsi cile si klade: hlub$i umisténi vyrobkl
na cilovém trhu, zvySeni obratu (kde nutna znac¢nd investice do podpory prodeje a reklamy)
a také zalibeni se spotiebiteliim (podpora loajality). Zaroven hledd nové trzni segmenty

a oslovuje nové zakazniky. Pozice je podpofena i faktem, Ze na trhu plsobi nejdéle.
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7.5.3 Nasledovatel

V této roli se se objevuje na trhu znacka OTTO BERG. Ptedevsim usiluje o udrzeni vlastni
stability v odvétvi panské mody principem prizpisobeni se ,,viidci nebo dal§imu vlivnému
hraci na trhu. Piizptisobuje se vV cenové oblasti hlavné, aby znacka byla rentabilni nebo mtize
zvolit cestu ,,trznich vyklenki* a vyuzije své ur€ité jedinecnosti a ptinosu trhu. Dosdhnout
toho mize specifickou nebo unikétni technologii, know-how, lidskym kapitdlem nebo velmi

odliSujici se marketingovou kampani.

7.6 Hodnoty znacek vs. image znamé osobnosti

Pro znacku BANDI je stézejni pohodlnost, kvalita za rozumnou cenu, orientace na
zdkaznika. Svou dostupnost podtrhuje navazovani spolupriace s tanecnimi Skolami.
Spolupracuje s celebritami napti¢ ve€kovymi skupinami. Vaclav Postranecky (73 let)
vzbuzuje divéru a jistotu a vysila signal, ze znacka umi obléknout i vékove starsi. Martin
Kraus (33 let) a Tomas Verner (30 let) znacku omlazuji a pisobi na jinou vékovou skupinu.

To i sportovné zaloZené.

Znatka BLAZEK klade dtiraz detail, nad¢asovou eleganci, kvalitu, luxus, vytiibeny styl.
Rada podtrhuje a spojuje se s dokonalosti, presvédcivosti, rozhodnosti, volnosti,
vyjimecnosti, individualitou, sebevédomi, odhodlani. Tvai LeoSe MaresSe (38 let), ktery se
nachazi v obdobi zralosti mladého v€ku, podtrhuje zndmku luxusu. Leo§ Mares je vefejné

znam a vystupuje jako ,,vyznavac luxusu®.

Znacka OTTO BERG si klade za cil stat se prikopniky stfihu na ¢eském a slovenském trhu.
Vybirat by si ji méli muzi, ktefi vnimaji modu jako vlastni brand, vystihujici jejich povahu,
citi se v tom velice dobfe. Synonymum vidi v muzi, ktery ma a vyznava nastavené hodnoty,
ktery rad provokuje, vyznava inteligentni humor a je sebevédomy. Znacka doposud s nikym
ze svéta celebrit nenavazala spolupraci, ale intenzivné o tom uvazuje. Momentalné se

nachazi ve stavu hledani nejvhodné;jsi cesty.

7.7 Nastroje propagace

Dulezité je zvolit vhodny marketingovy ndstroj zajiStujici informacni tok vhodnym
zpusobem. Propagace neni pouze reklama. Mezi formy propagace spada: komunikace,

reklama, PR (publicita), podpora prodeje, osobni prodej. Klicem k efektivni propagaci je
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znalost cilové skupiny (segmentace). Jednou ze soucasti desk research je shrnuti a popsani

vyuzivanych nastrojii propagace vybranych znacek se zamétenim na socialni média.

Tab. 1. Vyuziti nastroji propagace znacek.

y OTTO
BANDI BLAZEK BERG
WWW X X X
e-shop X X
Facebook X X X
Instagram X X
Youtube X
Media, deniky X
Blog (v ramci www) X X
Tv spot X X
Product placement X X
Billboard X X
Double BLB X
CLV X
Print media X
Radio X

Zdroj: vlastni zpracovani

7.7.1 Webové stranky (www)

Webové stranky zajiStuji prezentaci a sdé€luji informace on-line a to nejen o jednotlivych
produktech, ale také o poslani, vizi a hodnotach spolecnosti, seznameni s vedenim
spole¢nosti, aj.. Zde maji znacky nejvice prostoru pro sdéleni informaci. Dulezité je myslet
na to jak jsou www stranky zpracované a zda jsou ,,user friendly*. Zpracovani a vzhled udéla
prvni dojem a utvaii nazor na znacku u cilové skupiny (luxusni, pfehledné, chaotické,

zajimave, aj.).

Na home page (Gvodni strana webovy stranek, dale jen HP) komunikuji znacky
prostiednictvim navazané spoluprace se zndmou osobnosti / tvaii znacky. BANDI zvolila
animovany banner se stfidanim 3 hlavnich znamych tvaii. Pro doplnéni o autenticitu je
vizual dopInény o podpis znamé osobnosti v banneru. Znadky BLAZEK i BANDI nabizeji
a umoziuji rovnou prechod do vlastniho e-shopu, ktery je aktudlni a nechybi popup okno.
BANDI ma doplnény e-shop o real chat (navazani on-line komunikace se zakaznikem
s moznosti poradit, doporucit). Vypovidajici hodnotu o zpracovani HP maji udaje bounce

rate (ani jedna znacka tyto tidaje pfed dokoncenim prace nesdélila).
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Obr.5. Home page BANDI

HLAVNI STRANA OBLEKY KALHOTY KABATY OBUV  KOSILE KRAVATY SVETRY DOPLRKY INFORMACE KONTAKTY E-SHOP

BANDI ‘ Panska spoleenska moda

BANDI VAMOS

- ’_%{fl
.’ :-i.f

- -
Vaclav Postranecky doporuuje
¥ panskeé obleky BANDI

Vaclav Postranecky doporucuje

VACLAV POSTRANECKY -
herec, élen &inohry Narodniho
divada, vefejnosti znamy

8 piedevsim z komedii S tebou mé

Zdroj: www.bandi.cz

Obr. 6. Title BANDI

Panské obleky BANDI | F

Zdroj: www.bandi.cz

Obr. 7. Home page BLAZEK

NOVAKOLEKCE

Obleky
Kosile

Kravaty

Saka
Kalhoty
Bundy, plast&
Svetry

Saly
Trika
Obuv
Klobouky
Tasky

Opasky

Préadio

Doplriky

Dérkové poukazy
Priorice tylem:

OUTLET Blazerjako sazka/na jistotu

Zdroj: www.blazek.cz

Obr. 8. Title BLAZEK

i" BLAZEK | panské odévy
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Zdroj: www.blazek.cz

Obr. 9. Home page OTTO BERG

Zdroj: www.ottoberg.cz

Obr. 10. Title OTTO BERG

ﬁ Panska méada | Ottoberg

Zdroj: www.ottoberg.cz

7.7.2 Blog

Na zacatku stoleti byly blogy stejné dilezité jako nyni socidlni sit’ Facebook. Pivodné
fungovaly jako on-line zapisniky osob. Blogy piezily nastup socialnich siti, v komunikaci
funguji a mohou byt vyuzivany jako lifestylové magaziny. Blogy hraji a maji v komunikaci

znacek stale své mista. Formu blogu Ize zvolit riznou napt.:

- Neformalni komunikace (pohled do zakulisi firmy, napf. v€novani zaméstnanclim,
kteti popisuji sviij jeden den ve spole¢nosti, zminit mohou jak pracovni tak soukromé
okamziky). Vyhoda pro vefejnost, ktera si tak mtize udé€lat lepsi obrazek o fungovani
spolecnosti a lidech, kteti v ni pracuji.

- Zajimavého obsahu (upozadéni vlastni prezentace znacky, uvetejiiovani stale novych
informaci o fungovani sluzeb, produktl, funkci, novinek na trhu, pland, analyz
a postieht).

- Role,,radce* (uvetejiiovani a nabizeni recepttl v jejich obecném slova smyslu, se jevi

jako trend, ktery udrzuje Zivotaschopnost korporatnich blogt, at’ uz jde o ,,recept” na
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jidlo, make-up, vyrobu ¢ehokoli). Cilem by mélo byt inspirovat, dodat dalsi napady,
vyuziti.
V poslednich letech se pouziva nové také oznaceni ,,magazin‘ misto ,,blogu®, do budoucna

se jist¢ jedna o format, ktery nahradi funkén€ 1 obsahové korporatni blogy.

7.7.3 Viralni marketing

V dnesni dobé jiz nestaci pasivni komunikace tim, Ze vybrané medium sdéli cilové skupiné
informaci. Socidlni média nabizeji formu marketingu, kterou vytvaii pfimo uzivatelé, kteti
dilezity obsah i zajimava kreativa. Obsah v idedlnim ptipadé spliiuje vlastnosti piib&hu,
jedinec¢nosti, relevantnosti, prenositelnosti, moznost sdilet, spravné nac¢asovani. Pro viralni
marketing je typicky pomalejsi start, rist a dle kvality mlze narlst obrovskych rozmérii
rozlozeného do del§iho ¢asového obdobi oproti pasivni komunikaci, kdy zpocatku kampaii

velmi rychle roste a poté upada.

Facebook je jednou z nejvétsich socialnich siti na svété (1,5 miliardy aktivnich uzivatelti —
udaj z tinora 2015) a je plné preloZen do 84 jazyki svéta. Obecné vyuzivani socialnich siti
slouzi jako néstroj pro virdlni marketing. V Ceské republice je Facebook nejrozsifendjsi
a nejpopuldrnéjsi komunitni sit’ hned po Youtube. Youtube slouZi pro sdileni videi. Mési¢né
je v CR 4 — 4,5 miliont aktivnich uZivateldl na Facebook. S tim, Ze nejvétsi zastoupeni ma

veékova skupina 25 — 34 let (31 %), podil muzi vs. zeny 49 % : 51 %.

Pocet uzivatelli vybranych znacek na sociélni siti Facebok se velice li§i: BANDI 7 177,
Blazek 16 991, OTTO BERG 2 276. Pro vyhodnoceni byl zvolen mésic bfezen 2016.
Nejaktivnéjsi byla znacka BLAZEK s 20 piispévky a 1323 aktivnimi uZivateli. Znacka
BANDI méla nejméné prispévkll za cely mésic (8), ale s celkoveé 584 aktivnimi uzivateli
predstihla znatku OTTO BERG s 18 ptispévky a celkem 90 aktivnimi uZivateli. Aktivni
uzivatelé jsou pocitani ti, ktefi vyvinuli jakoukoli aktivitu u pfispévku (pfispévek
okomentovali, sdileli nebo ohodnotili ,like*). Nejaktivnéjsi na Facebook je znacka

BLAZEK, kter4 vytvafi zajimavy obsah pro interakci s uZivateli.

7.8 Celebrity marketing v CR

Tato forma propagace je v Ceské republice velice rozsifena a oblibena. Neni zadné tajemstvi,

Ze je to pro znamé osobnosti / celebrity jisty zdroj finan¢niho pfijmu. I to hraje roli, pro¢
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sami nehledi na to, zda navazana spoluprace je v souladu s jejich zivotnimi hodnotami,

nazorem a celkové slucitelné s jejich zivotnim postojem.

Trendem je, ze jakmile se objevi osobnost, kterou vefejnost zacne sledovat a jakkoli ji
zajima, tak neni problém a béhem par dnl je navazana spoluprace a stava se tvaii znacky.
D¢je se to z nékolika diivodu, ale to se nepovazuje za dlouhodoby a promysleny koncept pro
budovani davéry a ziskani loajality cilové skupiny. Znacka ihned vyuZzije a sveze se na
popularité znamé osobnosti, kterd je momentalné v hledacku médii a sledovana on-line.
Prezentace neni vyuzita dle pfedstav a nepiindsi to, co by si znacka piala. Tato forma
prezentace nemiize byt fizend, ovlivnéna a splnit nastavené napt. i prodejni cile. I kdyz se
vétsinou nejednd o tak kreativni kampané i zde dochazi k jistému upifimu efektu tj. lidé si

na kampaii / reklamu vzpomenou, ale nedokaZi si ji spojit s danou znackou ¢i produktem.

7.8.1 Celebrity znacek
Znacka BANDI zvolila jako hlavni 3 zndmého osobnosti.

1. Profil zndmé osobnosti Martina Krause - 2 876 uzivateli s dodatkem, Ze se jednd o
NEoficialni profil. Na profilu neni vidét zadna aktivita (pfispévek v bieznu, kterému
ptedchézel prosincovy piispévek). I kdyz se jedna o ,,NEoficidlni“ najdeme zde
veSkeré fotografie a informace o herci / reZisérovi. Jiny a oficialni profil nebyl
dohledan.

2. Profil Vaclava Postraneckého ma 27 uzivatelt a na profilu neprobihd zadna aktivita.

3. Sportovec Tomas§ Verner ma nejsilné€jsi zakladu uZivateld — 12 611. Jako jediny
z téchto osobnosti znacky BANDI je na profilu velice aktivni a informuje uZivatele
o déni, kde se pohybuje a jakych akci se Ucastni. Nikde, ale zddna zminka o
spolupraci se znackou, tak aby byli uzivatel¢ informovani i z druhé strany

a propagace byla ucelena.

Znatka BLAZEK diky navazani spoluprace s vefejné znamou osobnosti — Leo$em Mareiem
oslovuje 1 velky pocet uzivateld, ktefi se o znamou osobnost zajimaji. Jedna se o 71 193
uzivatell. Leo§ Mare§ komunikuje a uvetejiiuje ptispévky na svém profilu pravidelné¢ a to
1 ze svého soukromi. Ve vztahu ke znacce se objevuje par piispévki, které nejsou stézejni
a kKomunikuji nenasilnou formou navazanou spolupraci. Uzivatelé témito informacemi

nejsou zahlceni a obtéZovani kazdy den.
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7.8.2 Celebrity marketing v CR

Navazani spoluprace Gabriely Soukalové a znacky Dermacol. V tomto ptipadé se jednd o
vydafenou kombinaci. Od prvni chvile kdy se vefejnost vice zacala zajimat o zensky biatlon,
pamatovali si Gabrielu Soukalovou s tim, Ze pravé béhem zavodi / sportovniho vykonu byla
vzdy nalic¢end a upravend. Postupné jak hvézda Gabriely Soukalové stoupala vyse znacka se
o ni zacala zajimat a stala se tvaii jedné fady dekorativni kosmetiky zn. Dermacol. Znacce
se nazorn¢ podatilo dokazat, Ze jeji dekorativni kosmetika vydrzi za jakychkoli podminek,
které¢ jsou zrovna pii biatlonu nevyzpytatelné a nenaplanovatelné. Dochazi k idealnimu
spojeni, kdy zvoleni a spojeni se s celebritou / zndmou osobnosti funguje — nedochazi ke
spekulacim, Ze by Gabriela Soukalova pouzivala jinou dekorativni kosmetiku. Zaroven se
ve velice kratké dob¢ podafrilo medializovat a vyvolat u nastavajicich déti, generace veliky
zajem o biatlon. Gabriela Soukalovd ma na Facebooku pfes 32 vytvofenych profila
Vv kategorii sportovec i1 vefejné znama osobnost, zde dochazi ke tfisténi potencionalniho

zasahu cilové skupiny.

Ptikladem pro druhé spojeni se stala kampaii vyrobce mobilnich telefontit Huawei a hokejisty
Jaromira Jagra. Vyrobce pouzil spojeni k podpofe svych novych modeld. Jaromir Jagr je
celosvétové zndmym a UspéSnym hokejistou, ktery diky své pili, chuti vzbuzuje postavu
ikony u zacinajicich hokejistt. Zaroven také majitel hokejového klubu Rytiti Kladno, kde
vibec zacal s hokejem. VSichni ze zacinajicich mladych hokejistd, by jim chtélo byt
a dotdhnout to tak daleko. Jednid se o kampan s jednoduchym konceptem vizualu —
vyobrazeni Jaromira Jagra v riznych situacich (v obleku, na led¢ v hokejové vystroji, aj.)
a mobilniho telefonu — jedna se o n¢kolik variant s riznymi headliny ,,Dokonala souhra®,

!(6

,Cestu nahoru si musi§ odmakat!*, ,Nepochybuj, jdi za svym snem!*, ,,Vzdy je prostor pro
kreativitu!“. VSe s efektem dodavajici osobity, autenticky styl — podpisem Jaromira Jagra.
Toto byla i podpora pro soutéz, kterou spustila spolecnost a byla zalozena na zaddvani tkolu
pravé Jaromirem Jagrem. Nelze pochybovat, ze Jaromir Jagr se nachazi v pozici ,,opinion
maker* — je sledovan velkym mnozstvi lidi, o ¢em vypovida i jeho Facebook profil, ktery
sleduje a hlasi se k nému pies 700 tis. uzivatelt a v priméru ,,like* u postii od zacatku roku
presahuji hranici 20 tisic. V tomto pfipad¢ dochazi k ndzornému piikladu a ukdzce, Ze
Jaromir Jagr propaguje znacku jen ,,na oko* a sam ji nevéti. Moznd 1 ddno spolecenskym
statusem, ktery Jaromira Jagra pasuje a co se ocekava, predpoklada. A to, ze 1 kdyz je tvari
Huawei sam si pofizuje selfie s telefone Iphone. Po rozsiteni tohoto ptispévku a upozornéni

ze strany uzivatelll, pfislo po n¢kolika dnech omluva a vysvétleni Jaromirem Jagrem v postu
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na FB profilu. Domnivat se mizeme a nezodpovézené ziistane, zda se jednalo opravdu o

vlastni iniciativu Jaromira Jagra nebo zasédhla samotna znacka, které se stal tvafi.
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8 FIELD RESEARCH

Pro ziskani blizSich informaci o postojich, nazorech, znalosti a védomych reakci byl zvolen
kvantitativni marketingovy prizkum. Informace byly shromdzdéné jako primarni informace
»Z terénu®, nebo-li field research. Jedna se o aktudlni a konkrétni informace, které¢ byly

sbirany exkluzivné pro ucely stanoveného marketingového prizkumu k diplomové praci.

8.1 Definice problému

Marketingovy priizkum ma zodpovédét a ptfiblizit problematiku, jak se spole¢nost diva na
celebrity marketing a propagaci znacek, které vyuzivaji tvate, doporuceni celebrit / znamych
osobnosti v Ceské republice. Respondenti hodnotili, popisovali a vyjadfovali se ke tfem

vybranym zna¢kam na trhu s panskou médou — BANDI, BLAZEK a OTTO BERG.

8.2 Sbér informaci

Marketingovy priizkum probihal formou dotaznikového Setieni CAWI (on-line dostupny
dotaznik), v terminu 22. 2. — 31. 3. 2016. Dotaznik m¢l celkem 20 otazek s kombinaci
otevienych a uzavienych otazek. Oteviené otazky formou slovnich asociacnich otazek byly
umistény v zacatku, z diivodu soustfedénosti, sily a ochoty respondenta premyslet. Stred
a konec Setieni se nesl v duchu uzavienych — dichotomické, trichotomické, polytomické
a Skalové otazky. Celkovy pocet respondentt 207, pomér muzl a zen byl 44,44 % vs. 55,56
%, S nejveétsim podilem vékového rozlozeni v kategorii 28 — 35 let (30,43 %).

8.3 Interpretace

8.3.1 Asociace celebrity

Uplné jako prvni otazku zodpovidali respondenti asociaéni otdzku, kdo se jim vybavi jako
prvni, kdyz se fekne ,,Celebrita“. Napsat méli jedno muzské a jedno Zenské jméno. Otazka
byla omezena lokalitou tj. v ramci Ceské republiky. V muzské kategorii prvni misto patii
zpévakovi Karlu Gottovi a druhé misto moderatorovi Leosi MareSovi. V Zenské kategorii se
na prvni misté umistila zpévacka Lucie Bila a o druhé misto se déli modelky — Simona

Krainova a Agéta Prachatova (Hanychova).
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Obr. 11.Asociace celebrit
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Pro porovnéni s prizkumem Celebrity monitor, ktery byl realizovdn na podzim 2014,
kombinaci osobniho a elektronického dotazovani na vzorku 380. V otazce ,,Top of mind*
(jmenovani Ceské celebrity, ktera je napadla jako prvni) obsadil / a prvnich sedm mist: Karel
Gott (24 %), Milo§ Zeman (11 %), Lucie Bila (7 %), Jaromir Jagr (5 %), Vaclav Havel
(3 %), Andrej Babis (2 %), Marek Eben (2 %). A na podzim 2015 ve stejné otazce na vzorku
502 respondentii obsadili prvni pficky: Karel Gott (30,7 %), Jaromir Jagr (10,2 %), Milo§
Zeman (6,6 %), Lucie Bila (4 %), Leo§ Mare$ (2,8 %), Marek Eben (2,6 %), Petr Cech
(1,4 %).

Prvni pticku si stale drzi Karel Gott, ktery je jednoznaéné nedosazitelny, ma fadu ocenéni
a je popularni a znam i za hranicemi Ceské republiky. Vzesel v roce 1958 z amatérské
soutéze zpévakl a pres 56 let se vénuje profesionalni zpévu. Prvni pozice mezi Zenami patii
zpévacce Lucii Bilé, ktera se uz také pres 30 let vénuje pévecké kariéte. Tyto dveé osobnosti
maji spolecné znaky: dlouhé piisobeni v jedné oblasti, zadné skandaly, pozitivni vnimani ve
spolecnosti, dobré vztahy s médii, neziskdvaji si publicitu ,levnymi* ¢i kratkodobymi

kauzami, vystupuji i jsou ambasadory dobro¢innych akcich.

Vzestup o povédomi pfi vzeti v potaz prvnich sedmi mist miizeme pozorovat u Jaromira
Jagra, LeoSe MareSe 1 Marka Ebena. Za zlom miZeme povaZovat navazani a masivni
kampané — spojeni J.Jagra s Huawei, L.MareSe s Blazkem a M.Ebena s moderaci

a upoutavkami na televizni potfad Stardance. Nicméné jedna se o domnénku, kterd neni
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ovétena, bylo by nutné ovéfit si prizkumem, které milniky a spoluprace zvySeni povédomi

zpusobily.

8.3.2 Panské znacky

Jedna asocia¢ni otazka byla zaméfend 1 na znaCky. Respondenti méli napsat dvé znacky,
které je napadnou, kdyz se fekne ,,panskd moda®. Pies 20 % respondentl napsalo panskou
znacku Blazek. V grafu neni zobrazeno, ale nejde nezminit, ze pfes 1 % respondentii
jmenovalo znacky: Friendly Suits, Le Premier, Prostéjov, Koutny. VSechny tyto znacky se
prosazuji na ¢eském trhu v oblasti panskych oblekt a §ifi osvétu o oblékani muzi. I ptresto
vétSina respondentd jmenovala zahrani¢ni znacky. Nezodpovézenou otazkou zistava, do
jaké miry se jedna o vysnéné znacky, o kterych respondenti napf. sni, Ze by je alespon jednou

chtéli mit.

Obr. 12 Panské znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani

8.3.3 Znacky
Vybrané znacky hodnotili respondenti pomoci sématického diferencidlu s vyuzitim bipolarni
rating stupnice. Princip spo¢iva v zachyceni subjektivnich pocitt, domnének, které jsou

nasledné interpretovany na objektivni bazi. Respondenti rozhodovali a vybirali v 9
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piipadech, které slovni spojeni vice vystihuje kazdou znacku. Skéla mezi pozitivnim
a negativnim vnimanim byla 1 — 4. Suda varianta $kaly byla zvolena z divodu vylouceni
neutralni odpovédi - sttedni hranice (,,kdyz nevim, vyberu stied, tim nic nezkazim*), tak aby
se respondent opravdu musel priklonit vice ¢i méné k nékteré z nabizenych alternativ.

Viz graf.
Obr. 13. Bipolarni rating stupnice— znacky.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota znamosti znacky OTTO BERG (3,66) vypovida o tom, Ze povédomi respondentil
je velice mizivé az zadné. Protipolem je povédomi o znaéce BLAZEK (1,65), které

muzeme piikladat masivni komunikaci, kterd byla v poslednich dvou letech realizovana.

V ramci asociacni otazky tykajici se vybranych znacek, kdy respondenti méli napsat, co je
jako prvni napadne, kdyZ se uvidi pouze ndzev znacky. Zde je vycet prvnich 3 pticek

nejcastéji se opakujicich u kazdé znacky:

Bandi

1. neznam/nevim/nic,

2. obleky, kosile, spole¢enska moda, panska moda,
3. znam ji z reklamy.

Blazek

1. obleky, kosile, spole¢enskd mdda, panska moda,
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2. LeoS Mares,

3. neznam/nevim/nic.

Otto Berg

1. neznam/nevim/nic,
2. n¢jaky beran,

3. panské obleky.

8.3.4 Vystupovani celebrit v reklamé

Na otazku jak respondenti vnimaji, kdyz celebrity vystupuji v reklamé a doporucuji urcitou
znacku, odpovédela vétsina (42,51 %), ze jim je jedno kdo je tvafi znacky, kdyz je znacka
sama oslovi, nehledi na celebritu, kterd ji propaguje. Skoro 15 % (ptesné 14,97 %)
odpovédélo, Ze jim takova propagace ptijde vtirava, otravnd, nelibi se jim, neoslovuje je to.
Stejné procento odpovédi se seslo (12,07 %) u moznosti, Ze se nesetkali s takovou propagaci,
aby v¢tili, ze celebrita doporu¢ovanou znacku opravdu pouziva i v osobnim zivoté. A také
pti odpovédi, kdyz se tvari stane celebrity, kterou obdivuji / mam rada/a, vzdy chci mit tu

znacku, kterou doporucuje.

S tim souvisi 1 otdzka, kde by se celebrity marketing mél objevovat nejméné. 42,50 % je
nazoru, ze nejméné by se tato forma propagace méla objevovat v oblasti farmacie,
vyzivovych dopliikii, na druhém misté se objevily sluzby (finan¢ni, poradenské, bankovni)
za kterymi nasledovalo vzdélavani (jazykové kurzy, soukromé Skoly, aj.). Obsazovani
Vv oblasti mody, obleceni, doplikd, sportu, sportovniho vybaveni povazuji respondenti za

oblasti, kde by se celebrity marketing m¢l objevovat nejvice.

Respondenti povazuji za celebritu osoby, které se pravidelné (denné) objevuji v médiich
a jsou ve sve oblasti vyjimecni (36,23 %) jako druhou nejvice zastoupenou odpovedi v této
otazce byla varianta lidé objevujici se v médiich diky svym skandaltim, problémiim, trapnym

situacim, uméle vyvolanym kauzam, aj. (16,90 %).

8.3.5 Celebrita vs. znac¢ka

Respondenti zodpovidali 1 otdzku zaméfenou piimo na spojeni celebrity se znackou.
Vybrano bylo 12 znamych muzskych osobnosti, které byly nebo jsou vyuzivany v celebrity
marketingu. Konkrétné byli zvoleni: Lukas Hejlik, Petr Vichnar, Jaromir Jagr, Martin Kraus,

Leo§ Mares, Toma§ Verner, Vaclav Postranecky, Ladislav Spagek, Jan Censky, Martin
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Sonka, Jan Bendig a Daniel Stach. Respondenti méli vybrat a piifadit, ke které ze znadek
z vybranych — Blazek, Bandi, Otto Berg - zndma osobnost patii nebo méli moznost zvolit,

Ze neznaji osobnost nebo nevi.

Znacka BANDI komunikuje prostfednictvim 3 celebrit — Martina Krause, TomaSe Vernera
a Vaclava Postraneckého — povédomi o spojeni znacky a celebrit se pohybuje na hranici 20
%, pouze ve dvou ptipadech presahla hranice 20 %, kdy respondenti spravné spojili znamou
osobnost a znaCku. Prevazuje varianta, ze respondenti nevédéli k jaké znacce vybranou

celebritu piifadit.

O spojeni znacky Blazek a celebrity Leose Marese ma povédomi vice nez 40 % respondentd.

Nicmén¢ 32 % dotazanych nevédélo k jaké znacce Leose Marese pfiradit.

Se znatkou OTTO BERG bylo nejvice spojovano jméno Jan Censky (14,49 %), ktery byl
tvafi OP Prostéjov, pod kterou OTTO BERG spadal.

Mezi osobnosti o kterych dotazovani neméli povédomi a zvolili moznost, ze celebritu
neznaji se fadi Daniel Stach (29,47 %) a o druhé misto se d&li Martin Sonka a Lukas Hejlik
(26,57 %). Daniel Stach je vychéazejici mladou hvézdou Ceské televize, moderuje hlavni
vederni pofad na CT24 Hyde Park Civilizace. Je nejmlad$im laureatem, kterému Akademie
véd Ceské republiky udélila medaili za zasluhy v popularizaci védy. A Martin Sonka je
byvaly vojensky pilot, ted’ jen akrobaticky letec, vicemistr svéta v letecké akrobacii a pilot

svétove série Red Bull Air Race.
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Obr. 14. Povédomi celebrity marketing
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Zdroj: viastni zpracovani

8.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Shrnutim informaci z praktické ¢asti a ziskanych poznatkti z desk research tii vybranych
znacek a field research respondentt se dat castecné zodpoveédét polozena hlavni vyzkumna
otazka, je-li pro znacky piinosnem spojit propagaci s jakoukoli celebritou / znamou
osobnosti. Pro pfinosnou a efektivni propagaci je nutné, aby znacka méla jasné definovanou
svou vizi a cil klidn¢ i n€kolik cilt, které chce prostfednictvim celebrity marketingu sdélit
a ziskat. Nelze se spoléhat, ze samotné navazani a propojeni se s tvari znamé osobnosti /
celebrity bude pro znacku pfinosem. Znacka vzdy musi mit uceleny koncept komunikace
a pevné stat za navazanou spolupraci se zndmou osobnosti / celebritou. Diikazem toho je
priklad na znaéce Blazek. Znacka si stanovila cil omladit znacku a pfilakat do prodejen
mladsi zakazniky. Zvolili si celebritu, kterd oslovuje mladsi generaci a stdva se pro né
vzorem. VSe doplnili vyuzitim veSkerych on-line kanali k propagaci. UZ jen samotné
zvoleni on-line kanalti v jisté mife omlazuje znacku a oslovuje mladsi cilovou skupinu.
V porovnani prizkumil z roku 2014 a 2015 je zfetelné, Ze i Leo§ Mares si polepsil a je ve
vetsim povédomi u verejnosti. Je-1i to diky masivni reklamni kampani, v které byl soucasti

a propojen se znackou Blazek, zlistava otdzkou a mohlo by byt podnétem pro dalsi pruzkum.
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K dal$im polozenym dopliiujicim otazkdm:

Pri vyuzivani celebrity marketingu dochazi automaticky a ihned ke spojenti ,,zvolend znama

tvar = dana znacka “?

Prvni z otazek byla zodpovézena respondenty v ramci field research kombinaci nékolika
otazek. Pfi zvoleni vice tvaii celebrit se pozornost mize tfistit. K ¢emu dochazi napt. u
znacky BANDI, ktera se prezentuje n¢kolika zndmymi osobnostmi, které obléka. Celkové
ma Siroky zabér 1 co se tyka medialniho prostoru, ale s Zadnym vétsim efektem a piinosem
povédomi pro znacku. Znacce Blazek se toto spojeni podafilo. Vzhledem k ucelené masivni
kampani a kombinaci nastroji propagace ve spojeni s tvaii LeoSem Maresem. Vice nez 40
% respondentl si spojilo LeoSe MareSe se znackou Blazek. V asociacni otazce ,,NapiSte
prvni, co vas napadne, kdyz se fekne Blazek* 8 % respondentli samo napsalo pfimo jméno
celebrity, tvafe znaCky. Ve stejné otdzce u znacek BANDI, OTTO BERG zadny
Z respondentll nejmenoval jméno celebrity, tvare, s kterou znacky spolupracuji. Automaticky
nedochazi ke spojeni celebrita = znacka, jedné se o dlouhodobé budovani povédomi, osvétu
u zékaznikl a predstaveni pfiblizeni vefejnosti, Ze za spolupraci stoji jisty piib&h, ktery
znacku 1 celebritu spojuje. Pfib&hy (story telling) dokazi propojit, vysvétlit, pfiblizit i

vtahnout zakazniky do celkového déni kolem znacky.
Jak vnimaji lidé, kdyz celebrity / znamé osobnosti doporucuji a stanou se tvari znacky?

Vzdy zélezi na strategii, jak se ke spolupraci postavi celebrita a znacka. Z prizkumu vzeslo,
Ze vétsina dotazovanych se vice pfiklani k nestrannosti a je jim jedno, kdo je tvafi znacky.
Dulezitym aspektem je, kdyz sama znacka dokéze pfimo oslovit vefejnost, nehledi na
celebritu, kterda ji propaguje. Celkové panuje mezi lidmi negativni vnimani a postoj
k celebrity marketingu. Nevéii tomu, ze by celebrity doporucované znacky vyuzivali i ve

svém soukromém zivoté a propagace jim piijde vtirava, otravna, neoslovujici a nelibi se jim.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 OTTO BERG

Na zéaklad¢ zjisténi v praktické casti je cilem projektu navrhnout znacce OTTO BERG
strategii pro zvoleni celebrity brandingu na ¢eském trhu. Znacka je doposud velice pasivni,
co se tyka celkové komunikace. S timto faktem koresponduje i povédomi vefejnosti o
znacce. Némecka znacka OTTO BERG je na ceském trhu 4 roky, ptivodné fizena OP
PROSTEJOV. Od roku 2014 znac¢ka spada a fidi ji slovenska spoleénost OZETA. Obé
znacky spolu jiz difive spolupracovali. Pravé OZETA Sila obleky ve svych tovarnach na

Slovensku pro znacku.

9.1 OZETA

Vyznamna slovenskd znacka, kterd plisobi na slovenském trhu od roku 1939. Svym
vyrobnim zavodem v Topol¢anech s fadi k nejvétsim vyrobciim panské konfekce nejen na
Slovensku. VétSina produkce smétfuje k zdkaznikim v zdpadni Evropé€, mezi nejvétsi
odbératele se fadi Némecko, Holandsko, Rakousko, Anglie a skandinavsky trh. Novou éru
znacka zacala v roce 2012, kdy investovala do rozsifeni prodejni sit€ a vytvoteni znackovych
prodejen. Na zaklad¢ toho se stala nejvétsi maloobchodni prodejni siti na Slovensku. Znacka
nabizi precizné zpracované a kvalitni odévy pro ddmy i pany z materialii svétovych znacek.
Nechybi ani exkluzivni nabidka $iti na miru. Zastava ndzor, Ze elegance je krasou, ktera
nezmizi. Mezi hlavni a sté¢Zejni hodnoty, které znacky vyznava, se fadi kvalita, nad¢asové
stithy a sluzby klientim na vysoké Urovni. Vize majitele je ,,obnovovani starych znacek®.
Od roku 2015 slogan ,,usité na Slovensku usité pro svét. O kvalité vypovida bilance za rok

2014, kdy pfi prodej 780 tisic polozek méli 3 reklamace.

9.2 Poslani, vize

Vize by méla vyjadfovat smysl existence znacky / spolecnosti. Pomaha urcovat cile
a usmériuje dosaZeni prostiednictvim spoleénych hodnot, které sdileji vSichni i vSichni
zaméstnanci. Vize ma vyjasnit konkrétni aktivity, motivovat lidi a rychle a ¢inné
koordinovat Usili mnoha lidi. V§e tim zaina - promyslenim poslanim, vize, mise, néjakého
hlubsiho vyznamu pro znacku. Zakaznikim na misich, vizich a poslanich skutecné zalezi.
Poslani by se mélo vyjadiit v jedné vété tj. struéné, jasné, aby se lehce mohlo predat
zakaznikim. Myslenkou by se méli zdkaznici nakazit, pochopit ji a ztotoZnit se s ni, diky
tomu je podpoifena oblibenost a loajalita. (vyuziti Casu, dokdzani ze lidé ve meéstech

nepotiebuji auta, zlepSovani Zivotniho prosttedi,aj.)
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O sile znacky vypovida i to jak naslouchd svym zékaznikiim a jak je ochotna pfijimat zp&tné
vazby. Znacka a spole¢nost ziskd nédpady a dojde ke vtazeni zdkaznikli do déni, dokaze ze ta

znacka je tak trochu jejich

Vizi znacky OTTO BERG je stat se prukopniky stiihu, radi by si zakaznika vychovali

a ukazali, ze je velice jednoduché vypadat trendy.

9.3 Cilova skupina

Znacka OTTO BERG je stylistky ladény némecky brand. Moda je navrhovana a cili na
sebevédomé muze ve veéku 30-45 let, ktefi chtéji vypadat jedinecné. Muz, ktery je uspésny,
zaneprazdnény, otec od rodiny, vyzndva jakoukoli sexudlni orientaci a modu vnima jako
vlastni brand. Brand, ktery vystihne jeho povahu a citi se v ném velice dobfe. Opira se
a vyznava hodnoty jako je dynamicnost, sebevédomi, asertivnost, drahost, originalita
a charisma. Zakladaji si na detailech, které tvoii celek (olemovani, knofliky, specidlni kapsy,
aj.). Cilovy zékaznici maji vyhranény styl, divéru vici znacce (nejsou znackovymi
prostitutkami), zaleZi jim na osobni vzhledu, nevyznavaji kvantitu na ukor kvality a také rad

provokuje (upoutava na sebe pozornost).

9.4 Archetyp znacky OTTO BERG

Urceni archetypu znacky doda znace ,srdce”, v myslich zdkaznika dojde k oZiveni
a vzbuzuje loajalitu diky ozfejméni vyznamu znacky. Znacka se stane pro zakaznika vice
uchopitelna a dochazi ke vnimani jako by byla ziva. Archetyp umoZni znacce stat se trvalym
nositelem vyznamu — ikonou znacky. Pro urceni archetypalni pozice se musi vzit potaz vse,
co na znacku plisobi, predev§im historie (podstata vzniku), zdkladni hodnoty, pochopeni
firemni kultury / hodnot, moznosti znacky, analyza konkurence, analyza cilové skupiny.

Z toho se ur¢i pozici znacky a nasledné se mohou tvofit a vypravét piibéhy znacky.

9.4.1 OTTO BERG jako TVURCE

Spolec¢nost, kterd klade diiraz na stabilitu, kontrolu a stalost. Mottem pro archetyp znacky
Tvilrce je ,,Lze-li si to pfedstavit, 1ze to také udélat.“. Znacky typu Tvlrce se nesnazi
zapadnout, ale vyjadiuji samy sebe, vytvaii v nas néco nového a ne boji se novych napadu.
S tim koresponduji momentalni cile zna¢ky — stat se prikopniky stfihu a ,,vychovat® si
zakazniky. Silnou strankou znac¢ky je mozna inovace a zazemi vlastni tovarny na Slovensku.

Pro znacku typu Tvlrce zlstava tabu pojem primérnost. Vytvaii hodnotu a pocit integrity,
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kulturu a podporuje vyjadfovani vlastni vize s hlavni touhou vytvofit trvalou hodnotu. Lidé
vSeobecné¢ zkrasluji své okoli a znacka typu Tviirce jim v tomto snaZzeni ma pomahat. Tviirce,
znaCka OTTO BERG nabizi a podporuje sebevyjadieni, poskytuje zakaznikiim moznosti

volby, pfispiva k ndpaditosti a nabizi projeveni kreativity.

9.5 Celebrita

Lidé zajimaji lid¢, pribehy, silné ptibéhy, kupuji znacky, kterym véri. Je potteba vybudovat
hodnotu znacky. Najmuti zndmé osobnosti se bude 1épe prodavat, dostanete se do povédomi,
ale musi to mit ptibéh (storytelling, at’ uz pro pobaveni nebo vzdelavani), divéryhodné, silné
se znackou. Pro plnost a dokresleni daného archetypu znacky se hodi pro vyuziti spoluprace
s celebritou / znamou osobnosti, ktera ze dne na den zmeénila svou Zivotni cestu, bez
jakychkoli skandalii. Koresponduje s vizi archetypu Tviirce znovuzrozeni sebe sama. Tviirci

se také muze fikat umélec, inovator, vynalezce nebo snilek.

Vybrana tvar pro znaCku OTTO BERG je Lukas Musil (31 let) dnes jiz byvaly Gspésny
hokejista, drzitel bronzové medaile na MS do 18 let, ¢len ceského reprezentaéniho
hokejového tymu. Nadéjny hokejista, ktery jiz ve 20 letech chytal v extralize za Slavii, na
led¢ se potkal s Jaromirem Jagrem. Zlom nastal v jeho 22 letech, uvédomil si a doSlo mu, ze
nechce cely Zivot chytat gumu. Rekl hokeji ne, zabalil to a bylo mu jedno, Ze jeho
profesiondlni smlouva se Slavii, stdle béZi. Za par let se stal fenoménem mezi tatéry,
absolutni hvézda, Ziva legenda Ceské scény v oboru. Zakaznici na tetovani od néj cekali
klidné 1 né€kolik mésicli, mozna nékteii Cekaji stale. Lukas Musil dnes zndmy predevsim jako
»Musa“ se dnes vénuje umeéni a malovani. Prezdivku ,,Musa‘ mél jiz na brankarské helme

pfi hokejovych zapasech, kde mél 1 postavicku Malého prince.

Svét Musy je slozity, sam chce a vim jak ma jeho vystava vypadat a nehodld dé¢lat
kompromisy. V tom se skryva i nastraha archetypu Tvirce — perfekcionismus. Pevné si stoji
za svou cestou, chce vyjadfovat a zhmotnit svou vizi. Ostatné i jako v tetovani. Jedinecnost
dokresluje svym stylem i pfistupem. Netetuje jen tak nékoho, kdo pfijde s obrazkem na
papite. Vzdy jednal osobné a za vyslednym tetovani byly i hodinové rozhovory, tak aby
dikladné poznal druhého. Sam tika, ze se nckolikrat stalo, Ze si jen pfijemné popovidali
a poté se obé€ strany shodli na tom, Ze na tetovani jesté nejsou piipravené (tj. nic nevytetoval
pouze si se zdkaznikem popovidal, bez finan¢niho ohodnoceni). Svym minimalistickym,
abstraktnim stylem vzbudil senzaci a na scéné se objevil tatér s jasnym a neokopirovatelnym

rukopisem. Jako jediny Cesky tatér vystavoval v pafizském muzeu Quai Branly v rdmci
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unikatni vystavy Tatoueurs, kterd predstavovala tetovani jako uméleckou disciplinu.
Vystavoval tetovani Marca (zije v Pafizi), které v sob& neslo silny ptib¢h spojeni se smrti

maminky, kterd umfela na rakovinu.

Vzdal se vysokych ptijmi, které¢ si diky nastartované hokejové kariéfe, mohl mit. Dnes fesi
kazdou korunu na barvy, ateliér. Okoli si mysli, Ze docista zbldznil, ale on nasel to, co mu

chybélo a citi se naplnény.

Obr. 15. Lukas Musil

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/foto.aspx?galerie=sva-portrety&foto=LCR4b2f08 a53.jpg

9.5.1 Vnimani celebrity

Jedna se vcelku o kontroverzni osobu, kterd nebude ve spole¢nosti vzbuzovat jednotné
pocity. Nejedna se o prvo planovaného modela, celebritu, znamou osobnost. Pozitivné
pusobi silny ptibeh, ktery za Musou stoji. Lidé miluji piib&hy. V piibéhu Musy se objevuji
prvky vzdoru, sebe nalezeni se, touha jit si za svym a ze dne na den v§e zménit, i kdyZ nejsou
jisté vysledky. Véfil a véfi sam v sebe, zaklada si na osobnim pfistupu, ktery je pro négj

typicky. Podivame — li se Musu z pohledu modelu TEARS — modelu atributti podpory.
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1. Duvéryhodnost (Trustworthiness) : Doposud se s Musou nespojuji skandaly, kauzy,
které by podryvaly u vetejnosti jeho divéryhodnost. Naopak piedchozi hokejové
uspéchy dokazuji cilevédomost a pili.

2. Odbornost (Expertise): ZkusSenosti a odbornost v oblasti panské mody nema, ale
osobity styl a vkus se nezapfte. Jisté je, Ze pfinese néco nového. Pfiznani tohoto faktu
jisté vetejnost pochopi a omluvi.

3. Atraktivita (Attractiveness): Vyzafuje jisté kouzlo i Sarm, které oslovi jak muze tak
zeny. Kazda skupina si najde své. At uz to u muzii bude spojeni se sportovnim
duchem, uménim, vzdanim se né€c¢eho, zivotniho rozhodnuti.

4. Respekt (Respect): Respekt i obdiv Musa vzbuzuje, diky svému rozhodnuti ze dne
na den. Vefejné vystupuje a vyznava stale stejné hodnoty a zivotni postoje.

5. Podobnost (Similarity): Definovana cilova skupina se nachazi v podobné zivotni
fazi, plné pochybnosti, hledd zivotni rozhodnuti, smér. Podobny piibéh, do kterého

se mizou stylizovat a najit podobné prvky pro zivotni sméfovani.

Posledni tfi body jsou soucasti dilezitého procesu identifikace pro cilovou skupinu. Musa
ze dne na den zaplnil diky svému Zivotnimu rozhodnuti média. Poskytuje rozhovory, kde
popisuje svij zivotni ptibeéh a dokonce se stal podnétem i pro sbér materialti pro natoceni
dokumentu o jeho cesté Zivotem. Vefejnost si pod pojmem celebrita vybavi osobnost, ktera
se denné objevuje v médiich (vice nez 36 %, viz field research). Dal§im st€zejnim vysledkem
pro dokresleni poslouZzi, Zze az 42 % respondentiim je jedno, kdo je tvaii znacky, dilezité je

kdyZ je znacka sama oslovi.

Luka§ Musil neni prvoplanova celebrita, ale své misto v médiich si zajistil pravé Zivotnim
rozhodnutim a uménim. VéEfi ve svou tvorbu a své rozhodnuti a zdjem médii ptiSel sam.
Hlavnim a sjednocujicim prvkem spoluprace by byl silny piib&h propojeny s ptibéhem
a podstatou znacky. Tvar / celebrita by méla mit zajem i ve svém soukromi ,,jednat ve jménu

znacky* dojde k umocnéni povédomi a zvySeni loajality.

9.6 Marketing Tviirce

Muzi i Zeny miluji znacky, které podporuji a dokazou uvolnit v nich skrytou touhu, talent.
Cely proces kreativity, vytvareni néco nového dodava pocit kontroly, potéSeni, nadvlady.
Umeéni podporuje sebevédomi, ovlivituje kulturu, davé kolektivni smysl nasi spolec¢nosti.
Marketing Tvlrce musi cilovou skupinu vtdhnout do samotného vytvareni vyrobku, dodat

pocity komunity, sdileni. Spotiebitelé chtéji byt vtazeni do déni, chtéji interakci, chtéji védét,
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ze jsou jejich napady, pfipominky zaclenény do vysledného produktu. Oblast mddy je jisty
druh umeéni, dovoluje nam vyjadrit svou naladu, pocity, oblibené barvy, spolecensky status,

aj., podporuje a dokresluje nasi tvotivost.

Volnost i tvofivost podporuje on-line svét, vSe piechazi a rostouci tendence on-line nelze
ptehlédnout. To hned z n¢kolika diivodii: dostupnost (chytré telefony, datové pokryti, hot-
spot, Wi-Fi), volba a moznost anonymity, rychlejsi navazovani a poznavani novych lidi /

znacek / spole¢nosti / kontaktli, svoboda, bleskovy pienos informaci, a mnoh¢ dalsi.

Zejména posledni bod je v budovani loajality a vztahu ke znacce velice nevyzpytatelny, do
jisté miry nenaplanovatelny a zaroven dulezity. Klade velikou zodpovédnost na znacky
a jakékoli slapnuti vedle se neodpousti a spotiebitelé to dokazi dat rychle najevo. Znacka,
ktera v dnesni dob& nevyuziva kombinaci on-line nastrojii nepiezije a ani nevznikne — lidé
se o ni jednoduSe nedozvi. I na uzivatele je kladen narok a musi volit, jaké kanaly, jaké
informace bude pfijimat, cemu bude vénovat t sviij ¢as. O to vice, sofistikovanéjsi musi byt
on-line komunikace, reklamy. Nicméné stale je to o tom, ze lidé komunikuji s lidmi,
poznavaji nové¢ lidi a to on-line nebo face to face. Lidé chtéji sledovat a zajimaji se o lidi.
Dutkazem tomu je, Ze na socialnich médiich maji vétsi sledovanost napt. sportovci (fotbalisti,

jednotlivci) nez instituce jako celek.

9.6.1 Pripravna fize

Pted spusténim kampané se zndmou osobnosti by jako prvni doporuceni nasledoval prizkum
mezi nejen cilovou skupinou a vybranou celebritou. Zjistit jak se ke spolupraci stavi, jaké
maji nazory, zjiSténi doporuceni — mizou se objevit dobré napady, které po zapracovani do
kampané daji vefejnosti pocit, Ze se na tom podileli od zac¢atku. Vyhodnoceni uptesni oblasti,
Vv kterych by se mélo pfidat, tak aby pro vetejnost byly srozumitelné a piijatelné. Nasledny
navrh kampané také otestovat na vzorku cilové skupiny jesté pted investici do zvefejnéni
v médiich. Kampan postavit na jednoduchém, srozumitelném motivu, symbolu. Z reklamy
by mélo byt ihned jasné, co propaguje. Reklama musi dat clovéku diivod, pro¢ by si mél

vyrobek koupit.

Dalsim krokem by byla samotnéd specifikace navazani spoluprace s LukaSem Musilem.
Vydefinovani podminek, sjednoceni vystupovani na vefejnosti a nastaveni hranic. Pro
podporu a vzbuzeni divéry u vetfejnosti by se mohlo stat nabidnuti LukaSovi Musilovi
urcitého podilu na obratu znacku (Casové vymezeném). Tato informace by byla odpovédi

a zaroven argumentem znacky pro vetejnost, Ze celebrita znacku nepouziva i ve svém
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soukromém zivot¢ a spoluprace je pouze ,,na oko*. Vybranou celebritu Ize angazovat i pfimo
do navrhovani jednotlivych kolekci, pro doplnéni podileni se na vyvoji a vétsi spolupraci.

Tomu nahrava i skute¢nost zdzemi vlastni tovarny a vyroby na Slovensku.

Dalsi z moznosti je nabidnou tvafi / celebrité zajisténi i jeji reklamy, PR aktivit. Tato varianta

doda spolecnosti jistotu a zaroven vyhodu - jednotna komunikace a propagace spoluprace.

Nasledovaly by kroky, které¢ by specifikovaly jednotné prvky, které se budou promitat

v komunikaci, designu in-store a veskerych vizualech.

by se vytvofil komunika¢ni plan, ktery by informoval a sd€lil vefejnosti navazani nové

spoluprace s predstavenim spolecného ptibehu a vizi znacky.

V této fazi by si znacka méla dat i jeden cil a to zfizeni lokalniho zastoupeni pouze pro ¢esky
trh. Na zna¢ce OTTO BERG se velice podepisuje fizeni a sidlo spole¢nosti na Slovensku.
Cesky trh je velice specificky. Je-li vedeni spole¢nosti rozhodnuto, Ze budou veskeré aktivity
znalky Fizeny ze zahraniéi, tak vysledkem musi byt nerozpoznatelnost pro zakaznika. Rizeni
znacky ze zahrani¢ni bez lokalniho zastoupeni s sebou nese jistd negativa, at’ uz se jedna o
flexibilitu feSeni problémi, nedokonal4 znalost chovani a reakce zakazniki, aj.. Momentalné

se to na znacce projevuje nediikladnymi pieklady ze slovenstiny do ¢eStiny.

9.6.2 Faze zavedeni

Znacka OTTO BERG neinvestovala dosud do Zadné kampané. Ve fazi zavedeni a sdéleni
prvotnich informaci vefejnosti musi znacka investovat do masivni marketingové
sjednocujici kampané. Musi fungovat PR, podpora prodeje a reklama ma funkci predev§im
informacni a pfesvédCovaci. Dochazi k seznameni s produktem a zakaznik sdé€luje prvni
zkusenosti, reference (word — of — mouth). V této fazi nesmi dojit k podcenéni jakékoli

malickosti, jak se znacka zapiSe, tak ji vefejnost bude vnimat. Druhé Sance se té¢Zko objevi.

9.6.3 Doporucdeni

Zakladem pochopeni chovani zdkaznika — mySleni cilové skupiny. Déle nepfehanét
v reklamé, kampan, ktera slibuje vice nez samotny produkt spliiuje je nejvétsi zlo. Zakaznik,
ktery se nechd naldkat a poté to nedostane uz znacce nikdy neuvéti. Vyvarovat se chybé
podcenovani inteligence spotiebitele, tim se vyvarujeme a neodsoudime se k netspéchu,

nepfistupovat a nebrat cilovou skupinu jako nejhloupéjsiho Clena.
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Je potieba dbat a uvédomit si, ze neni vhodné pouzivat stejny vizualni motiv i text pro
vSechny média. Jina pravidla ma reklama na billboard u dalnice nez inzerat v tisku, reklama
Vv televizi ma také své specifika, internet ma také své specifika a nastroje, v radiu pomuiize

jen hudba.

Vyhnout se marketingové slepoté (marketingovd myopii) a byt otevieni a vnimat stereotypy,
muzi chodi nakupovat se Zenami — domnivaji se, Ze vice rozumi méd¢ a jsou znalej$i. Zeny
kdyz ptijdou na pivo nechaji rozhodnuti na muzi, jelikoz se predpoklada, ze pivnim znackam

rozumi vice.
WWWwW

Tvorba webovych stranek je alchymie a kazdodenni starost. Jak budou plisobit stranky, tak
se zékaznik bude citit — aby spliiovaly dojem a pocity vystiznosti, ptehlednosti, stru¢nosti,
jasnosti, jednotnosti, sdéleni vSech potiebnych a diileZitych informaci. UdrZeni zdkaznika na
strankach v dnes$ni dob¢ je uméni. Detaily délaji celek. U www strankach to zacina
description, title nez se zdkaznik dostane na samotné stranky. Doporuceni vhodné logo pro
vyuziti ikony stranky (maly obrazek zobrazeny pted adresou stranky v prohlizeci). StéZejni

informaci je ptibéh sjednocujici spolupraci s LukdSem Musilem.
E-SHOP

ME¢I by se snazit, aby svého zakaznika potéSil nebo aby jej pobavil. Mnoho lidi povazuje
nakupovani za nudnou véc. Napft. prodlouzeni llozné doby na posté, zkraceni / prodlouzeni
doby reklamace. Dal§i co mize pomoci jsou dimyslné propracované, vtipné popisky
u produktil (ty ¢tou a bavi ¢ist i ty, ktefi si prave nic koupit nechtéji). Znacka musi budovat
vztahy a nabidnout 1 néco tém, ktefi pfisli do e-shopu a nic si nekoupili. Napiiklad formou
rady, jak vybrat vhodny typ produktu, jak se co nejlépe starat o produkty. Zakladem tspéchu

je zaujmout ¢loveka, ktery nechce zrovna nic koupit.

Nakupovéani na internetu je mnohem méné osobni nez nakupovani v kamennych prodejnach.
Chybi jakykoli kontakt 1 fakt, ze si kupujeme zbozi od konkrétniho ¢lovéka. Toto by mélo
byt nahrazeno a navozeno néjakou alespon trochu lidskou tvaii. V ptipadé problémil,
nejasnosti v objednévce se nebat zvednout telefon a jednat jako normalni clovék ne strojené.
Nebo v ptipad¢ jednani s nékym konkrétni z firmy uvést v e-mailu pfimy kontakt. Lidst&jsi
ptistup doda i1 podpis formou kiestniho jména, komentaiti na FB nebo zvetejnéni fotografii

z aktualniho déni ve spole¢nosti.
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KAMENNE PRODEJNY

Navstéva prodejny se stava a slouzi pouze pro fyzické ohodnoceni produktu a stdva se jen
jednim z dilkd ndkupniho procesu, kterym vetejnost Cerpa informace naptic komunikacnimi
kanaly. Pro pfibliZzeni se a propojeni mista prodeje s on-line pomtize oboustranné sdileni
informaci a vyuziti vSech dostupnych informaci o zédkaznikovi. Vyuziti informaci z CRM
(Customer Relationship Management, fizeni vztahll se zdkazniky) napf. z vérnostniho
programu — jakou velikost ma, co si naposledy koupil, apod.. V navaznosti na bude nabidka

usita na miru ,,nakupniho profilu“ a zdkaznik bude odchézet spokojen.
SPOLUPRACE ON-LINE

Velky rozvoj zaziva i videoobsah — uzivatelé vice a Castéji sdili vlastni videa na Facebook,
Twitter nebo Instagramu nez videa umisténd na tyto sit¢ z Youtube. Také veliké znacky
expanduji na Youtube, kde ziskavaji vétsi pocet zhlédnuti. Tomu nahrdva i medialni chovani
mladé populace, vSichni jiz vlastni chytry a dotykovy telefon s datovym pfipojenim nebo
vyuzivaji ptipojeni wi-fi. Dle informaci od spolecnosti Google jsou mladi uzivatelé pii
sledovani videa na mobilnim zatfizeni dvakrat koncentrovanéjsi nez kdyz videoobsah sleduji

v televizi.

Pti vybéru spoluprace s e-shopy ¢i bloggery je také dilezit¢ hledét na to, zda jsou vidét
v offline médiich. I proto, Ze on-line ma dost nizkou kredibilitu (blog si mize zalozit Gplné
kazdy). Kombinace propagace v tiSténych médiich podporuje vnimani toho, Ze znacka je
skutecnd, toho lze docilit 1 prostiednictvim pofadani akci, srazh ¢i G€asti na tematickych

udalostech.

Komunitni weby a internetové sluzby na sdileni soubord jsou populdrni hlavné u mladsi
a stfedni vékové kategorie, tedy lidi ve v€ku 15 — 44 let. Celkové si profily vice zakladaji

muzi nez zeny, jen na Facebooku je to jinak, kde je o 4 % vice Zen.

Jakmile se jednd ¢i bude jednat o vybudovanou znacku doplnila bych mix e-commerce
kanali firmy (vedle socidlnich siti, PPC, SEO, display a brandovych kampani) také
o affiliate marketing. V mod¢ funguji fashion blogy, které maji vysoce cileny traffic.
Podstata a smysl affiliate marketingu spociva a provize se vyplaci tomu, od koho zakaznik
pfiSel do e-shopu a ucinil ndkup. I toto je motivace k piizplisobeni textli u medidlnich

partnerti, bloggerti / bloggerek.
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Vyplati se i podporovat ,,Suskandu kolem znacky — vyzvat zdkazniky, at’ se ukazou se
znackou / produkty, samoziejme at’ se vyfoti a zvefejni fotografii na socidlnich sitich. Sice
nemuzou byt naplanovany a ovlivnény dalsi reakce, virdl, ale dojde k zasazeni uzivatell
napii¢ on-line rozhranim. Nabizi se pochlubeni a uveifejnéni fotografie pravé zakoupeného
zbozi — pfimo v potvrzovacim e-mailu objednavky nebo pfimo v zasilce, kterou obdrzi.
Idealn¢ s call-to-action nabidkou, napf. sleva na dal§i nakup ¢i vyhody. Dilezité je
specifikovat poznavaci znameni tj. na které socidlni sit€¢ ma byt fotografie umisténa
a hashtag, kterym bude fotografie opatfena a zaroven jasna specifikace napii¢ socialnimi
médii. Hashtag musi byt chytlavy, vystizny pro znacku, aby asociace byla jasné a na prvni

dobrou.

Po dnesni extrémné socialni dobé se stale objevuje opacny trend — anti-socialni trend.
S upozornénim, Ze bychom se opét méli vice stykat s lidmi a travit spole¢ny Cas nez jen sedét

s mobily, tablety v ruce.
EVENT MARKETING

Event marketing je stdle jednou z progresivnich ¢asti marketingové komunikace. V dne$ni
dobé dostava tplné novy rozmér vefejnost se mize zapojit do emotivnich interaktivnich
kampani, propojit zazitky a vSe sdilet na socidlnich médiich. Na socidlnich sitich uz
nezlstavame jen v kontaktu, ale pomahaji ndm organizovat volny Cas a UcCastnit se setkani
S riznymi lidmi. Jakmile akce bude autenticka, vytvofi emoce, bude relevantni, napojena na
cilovou skupinu a vytvaret hodnoty, tak se lidé budou zajimat, §ifit a i pfijdou. Pro znacku
OTTO BERG se nabizi obnoveni a spoluprice na fungovéni akci Ceské médni akademie,
jejiz cilem je piispivat k prosazovani moderni etikety v oblékani a pomahat ke zvySovani
spolecenského védomi tykajici se vkusu a elegance. Konkrétné napt. ankety Madame.cz 007
a Gentleman.cz 007, kde se ocenuje pfinos zen a muzd, ktefi jsou nositeli vkusu a smyslu

pro estetiku, OP Prost&jov byl partnerem.

Moznost realizovat ,,QUALITY TRUCK® pojizdné krejCovstvi, které dopiedu piijede do
daného mésta a upravi odévy na miru, moznost si nechat usit oblek a nésledné ho ptivezou

zas v dany termin. Koresponduje s archetypem Tvirce. Nabizi néco navice ve stejné kvalité

9.7 Rebranding

Rebranding nebo také celkové znovuzrozeni obchodni znacky, vytvotfeni nové znacky misto

stavajici. Jedna z moznosti, kterd se také nabizi pro vedeni spolecnosti - stazeni znacky
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OTTO BERG z ceského trhu. Povédomi o znacce u vetejnosti neni. Stavajici znacku by
mohla nahradit a pfejmenovat na OZETA, ktera jiz od roku 1939 ptisobi na slovenském trhu
a pozici ma vybudovanou. Pfi této varianté rebrandingu se musi zvazit naklady a dal§i mozna
rizika pro vstup nové znacky na trh. Znacka by mohla zakladat na hodnotach jako je tradice,

zkuSenosti, podpora cesko-slovenského trzniho prostredi, aj..
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ZAVER

Prace naSla a predstavila mozny format pro propojeni celebrity marketingu jako nastroje
propagace znacek. Na vybranych znackach se spolecnymi rysy popsala aktudlni vyuziti
celebrity marketingu na ¢eském trhu. Zaroven pfinasi jasny pohled na vnimani a postaveni
znacky OTTO BERG vV trznim prostredi s konkurenénim porovnanim. Definuje archetyp
znacky, podklad pro vytvoieni pfibéhu znacky, vybér a popis zndmé osobnosti pro navazani
spoluprace pfi propagaci a selekci doporuéeni pro znacku (pifedevsim pro on-line). VE&fim,

ze prace piedstavila a ukazala fungujici i nefungujici spojeni znacek.

Vyuzivani celebrity marketingu jako nastroje propagace znacek je piinosem. Pfinosem je
pro obé¢ strany, kazda néco ziské. Zalezi a otazkou zlstadva jak toho kazda strana vyuZzije
dale. | v této oblasti se najdou pfiznivci a odpurci. Pfi vyuZiti celebrity marketingu by se

mélo myslet a mit na paméti, Zze spojeni celebrity s produktem musi byt uvéfitelné. Slavné

osobnosti totiz evokuji v lidech urcity dojem a vyznam. Kazda slavna osobnost si vytvari
image, ktera je souborem jedinecnych vyznamu. D4 se tvrdit, ze zakaznik si v mysli vytvoii
vyhradni misto pro jednu, maximalné dvé znacky, které si s celebritou spoji, dale uz je

zakaznik viceméné zmateny. Dulezitd je vyraznost kampané S celebritou. Kampané jsou

véda, n€kdy se tvofi i dlouho. Nejdiilezitéjsi stale zstava testovani, kazda kampan je jistym
testem bez jasného vysledku. K vyty¢enému cili se da pfiblizit i béhem kampané,
ptizpisobenim se dle reakei lidi. Pracujte s tim, jak se lidé chtéji citit a pouzijte znacku jako

prostiedek, jak je tam dostat.

Vse je rychlejsi, nakupujeme rychleji, emotivné, automaticky a na zakladé minulé

zkuSenosti. Spojeni produktu se znackou umoziuje vyhnout se raciondlnimu rozhodovani,

wev

zékaznikem. O znackach rozhodujeme z velké ¢asti podvédomé, pifedevsim u jednoduchych
a stale se opakujicich €innosti. Proces fizeni znacky musi mit stejnou vahu jako ftizeni
byznysu samotného, jedna se o zisk. Zisk finan¢ni i spolecensky. Lidé tdhnou silné piibéhy.
Uznéavanéjsi a vyhledavanjési se stavaji znacky, které ndm pomahaji prozradit néco beze
slov. Jejich piibéh je dostatetné znamy. ZnaCkou muzeme Sifit osvétu. Lidé jsou plni
pochybnosti, nevéti uvefejnénym informacim o produktech, sluzbach. Zajimanim se o déni
na domécim trhu, Ucasti na spolecenskych i tabu tématech si vybuduje znacka postaveni.
Dulezité je znat hodnoty, moZnosti a plné je vyuzit. Nikdy se upln¢ v§em nezavdécime, vzdy

se objevi odptirci, konkurence. Ale to je kofeni a podpora pro to byt jesté lepsi, pro lepsi
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vykony a p¥inosy pro spole¢nost. Znacky jsou a budou Zivotni modlou. Zivot je diky nim
zajimaveé;jsi.

., Znacka je to, co zistane, kdyz vam shori tovarna.* (Marketing Media)
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SEZNAM PRILOH

Pl On-line dotaznik



PI ON-LINE DOTAZNIK



1. Napiste, kdo Vas jako prvni napadne, kdyz se fekne "CELEBRITA". Jedno muzské a jedno Zzenské jméno
(v ramci Ceské republiky).

2. )ake znaCky se Vam vybavi, kdyz se fekne "panska moda“? Napiste 2 znacky.

3. Ohodnotte jednotlivé faktory jak jsou pro Vas dilezité pfi vybéru obleceni?

1 Nejdolettsi 2 3 4: Nejméné dolesité
Cena @] O O O
Kvalita obleteni @] O O O
Tnatka @] O O O
Predchoz Zkuenost O O O @
Doporuteni ménmych O O O O
Hodnoty, postaveni spolefnosti / znatky O O O O
Nabizenj sortiment O O O O
Nakup v akei / sleva O O O O
Komunikace / kampaf matky / jak je vidét O ONO) @
Nazor druhych lidi @] O O O

4. Pfinakupu obleCeni Vas vystihuje?

() Mensi potet vysi kvality
(O Vet potet nii kvality

O liny, vlastni nazor: |




Co byste rekli o znacce Blazek?

1 2 3 4

kvalitni ) O (O O Nekwalitni

brzhda O O O Olens

Moderni () () (O (O Traditni

Spole¢enska moda O O O Oanno-i':asn\'ii mada

Uznavana ve spoletnosti O O O O Neumavana ve spolecnosti (no name)

Vystiedni, originalni O O O OEastaralé, napodobenina

Aetivni v komunikaci, péci o zakamiky () (O (O O Pasivni v komunikaci, pééi o zikamiky

Dodriuje pravidla O O O O‘u'].rhufuje z davu/ stanovenych norem, porusuje pravidla

znam ji ) O O O viibec ji neznam



Co byste rekli o znacce Bandi?

1 2 3 4

kvatitni ) O O O Newvalitni

orzha O O O O Lewns

Moderni O O O O Tradiéni

Spolefenska mada O O O Oanno-f:asuvé mdda

Uznavana ve spolegnosti O O O O Neumavana ve spolecnosti (no name)

Vystfedni, originalni O O O OZastarala‘l, napodobeniny

Aktivni v komunikaci, péti o zakamiky () () () () Pasivni v komunikaci, péi o zskamiky

Dodriuje pravidla O O O O‘u'yhufuie zdavu/ stanovenych norem, porusuje pravidla

znam ji O O O O viibec ji nemam
Co byste fekli o znalce Otto Berg?

OTTO BERG

1 2 3 4

kvalitni ) O O O Nekvalitni

oraha ) O O O Lewns

Maderni () (O O O Tradieni

Spoletenska mada O O O O\.’olno-d':asmrii moda

Uznavana ve spole€nosti O O O O Neumavana ve spolefnosti (no name)

Vystiedni, originalni O O O OZastaralé, napodobeniny

Activni v komunikaci, péci o zakamniky () (O (O (O pasivni v kmunikaci, péti o zikamiky

Dodriuje pravidla O O O OV)rhufuje z davu/ stanovenych norem, porusuje pravidla

znam i O O O O vibec ji nemiam



9. Koho vnimate, povaZujete za "celebritu” v Ceské republice?

O Lidé, ktefi se pravidelné ({denné) objevuji v mediich a jsou ve své oblasti wyjjimetni.

O Lidé, objevujici se v médiich diky svym skandalim, problémim, trapnym situacim, uméle vyvolané kauzy, aj.
O Lidé, plsobici a angadujici se v politice.

O Podnikatele Sifici osvétu a dosazenou slavu vyuZivaji k pomoci druhym (nadace).

O Sportovci (Gspéchy na MS, ME, Olympiadé)

O Odbornici, objevitelé, driitelé mezinarodnich ocenéni.

O Jiny, vlastni nazor: | |

10. Myslite si, Ze pfi nakupu znatky obleteni pfevezmete vlastnosti, hodnoty, které znacka
vyjadiuje/komunikuje/uznava?

O Ano

O Ne

O Jiny, vlastni nazor: | |

11. Ohodnotte v kterych oblastech by se “doporuceni celebrit” mélo objevovat nejméné (1) a nejvice (4).

1:Nejmené 2 3 4 Nejvice

Farmacie, yZivoveé dopliiky O OO0 O
Moda, obleteni, dopliiky O 00O O
Cestovni slutby O OO O
Putomobily, motocykly O OO O
Sluzby (finanéni, poradenske, bankovni) O OO0 O
FMCG - rychloobratkové zbo3 (kosmetické, hygienické potfeby, pfedméty s rychlym opotfebenim, aj) O OO O
Vadélavani (jazykove kurzy, soukromé oly, 2j.) O OO0 O
Sport, sportovni vybaveni O OO O

12.Jak vnimate, kdyz celebrita vystupuje v reklamé a doporucuje urCitou znacku?

O Takova propagace mi pfijde vtirava, otravnd. Nelibi se mi. Neoslovujete mé.

O Libi e mi, hodné to sleduji a opravdu véfim, #= co doporutuji sami poudivaji.

O Jeité jsem se nesetkal/a s takovou reklamou, abych véril/a, Ze celebrita doporu€ovanou matku opravdu poudiva i v osobnim Zivoté,
O Kdyz se tvari stane celebrita, kterou obdivuji/mam rada/a, vidy chei mit tu macku, kterou doporutuje.

O le mi jedno kdo je tvafi macky, kdyZ mé mnacka sama oslovi nehledim na celebritu, ktera ji propaguje.

O Vlastni nazor:




13. Pfifadte znamou osobnost ke znatce:

Blaiek Otto Berg Bandi Nezsm osobnost Nevim
Luka® Hejlik O O @] O @]
Petr Vichnar O O O O O
Jaromit Jigr O O O O O
Martin Kraus O O O O O
Leot Maret O @] O O @]
Toma Verner O O O O O
Vaclav Postranecky O O O O @
Ladislay Spatek O O O O O
Jan Censky O @) O O O
Martin Sonka O O O O O
Bladek Otto Berg Bandi Nezném osobost Nevim
Jan Bendig O O O O @)
Daniel Stach O @) O O @)



Ted uz jen poslednich 6 rychlych demografickych otazek o Vas.

14, ste:

) Muz
(O Zena

15. Ve véku:

O do1s

O -1
(O 2-35
O 36-45
O 46 a vice

16. Studujete / pracujete:

() en studuji (prezenini forma studia)
O Studuji + sem tam brigada / pfivydélek
O Pracuji

(O Pracuji a dilkové studuii

(O Nezaméstnany/s

O i | |

17. Jaky je Vas tisty mésitni prilem?
() mén& net 10 tis Kz

(O do 20tis K

() 20001 - 30000 K¢

(O 30001 - 40.000 Kz

(O 40001 - 50000 K¢

(O vice nez 50001 Kz



18. Zijete:

O sam/a

(O s pitelkyni / pitelem ve spoletném byté

O s pfitelkyni / pitelem (kaidy ma svij byt - stfidame se)
() ve spoletné domécnosti (Zenaty / vdand)

Olim&| |

19. Jak nejcastéji travite svij volny ¢as? Ohodnoftte na $kale 1 (vibec)az 4 (nejvice, nejcastéji)

L:Vibee 2 3 4 Mejvice/ nejiastsi
Pasivn, nic nevyhledavam, vyhovuje mi sedé domanikam nechodit O OO O
V obchodnich a nakupnich centrech - nakupuji O O O O
Aktivné - sportem, vylety, prochaziy O O O O
S piateli, posezeni restaurace, kavarny, aj.) O O O O
len pracuji / jdu z prace do prace O O O O
S radinou a swymi démi O 0O O
Utasti a pomoci na dobroinnjch akcich O OO O
Sebevadélivéni O 00 O
Relaxace (sauna, maside, aj) O O O O

20. Mate néjaké postrehy, doporuceni, poznamky, pfipominky k dotazniku nebo celkové k tématu

znamych osobnosti / celebrit & znacek?

|




