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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace je analyzovat marketingovou komunikaci znacek na trhu
telekomunikacnich spole¢nosti. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.
Teoreticka ¢ast vychazi z odborné literatury a predstavuje tivod obsahujici relevantni
informace ke znacce, celebrity marketingu a marketingové komunikaci. V praktické casti
je provedena analyza vybranych kampani operatorti na zaklad¢ reserSe dostupnych zdroja
a vysledki kvalitativniho priazkumu formou skupinového rozhovoru. V zavéru prace
je na zékladé zjisténych dat a teoretickém zakladu uveden ndvrh pro zlepSeni efektivity

celebrity marketingu znacek operatort.

Kli¢ova slova: celebrity marketing, znacka, marketingové komunikace, telekomunikaéni

spole¢nost, focus group

ABSTRACT

The subject of my bachelor thesis is to analyze marketing communication of brands which
are in the telecommunicaton companies market. This thesis is divided into two parts —
theoretical and practical one. The theoretical part is based on professional literature and
introduces the basic topics such as brand, celebrity marketing and marketing
communications. The practical part contains an analysis of certain campaigns from
telecommunication companies. The analysis is based on available sources and qualitative
research that was conducted through a group interview. At the end of the thesis, based on
the researched data and the theoretical part, is a proposal for improving the effectiveness of

celebrity marketing of telecommunication companies.

Keywords: celebrity marketing, brand, marketing communications, telecommunication

company, focus group
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UvVOD

Celebrity — to jsou osobnosti, které ve spolecnosti dosahuji nebo jiz dosahly urcité miry
uznani, ohlasu nebo se dostaly do obecného povédomi. Jsou to osoby milované
i nenavidéné. VSechny vsak poji spole¢na véc — popularita. Jejim meétitkem nemuseji byt
zasluhy, ale pfinejmensim zdjem vetejnosti se o téchto lidech dozvédét vice. Nabizi lidské
mysli unik od kazdodennich problémii, predstavuje svét dokonalé krasy a bohatstvi nebo
jsou tyto osoby v hledacku médii pro zcela opacné duvody. Jejich image je pfedmétem
neustdlého zkoumani a neomezenych moznosti pro marketingové vyuziti. Silné¢ znacky
stavi na jasné definovanych archetypech, které lze podpofit nebo vybudovat ptibéhy —

ptib&hy, které mohou dodat prave celebrity.

A pravé propojenim znacek a celebrit se zabyva tato prace. Znacky, jejichz komunikace
bude podrobena zkoumani, se pohybuji na trhu telekomunikacnich spolecnosti. Divodem
vybéru znacek operatori je ma osobni zainteresovanost. V pozici O, specialisty
pro firemni zédkazniky se pii své praci kazdodenné setkavam s klienty, ktefi se mnou sdileji
své zkuSenosti, mySlenky a pohnutky, které vSak nedokazi podlozit argumenty. Ackoli
nabidka tuzemskych operatorti (z pohledu produktii, sluzeb, cen i dostupnosti) je prakticky
totozna, uchyluji se ke zméné operatora, aniz by dokézali vysvétlit pro¢ — odvolavaji
se na jakysi ,,vnitfni pocit”. Zarovenl se Castokrat zminuji o mladSich ¢lenech rodiny,
predevsim o svych détech, které spadaji do generace Z, ptipadné Y - potomci tedy funguji
jako influencefi. Za Uc¢elem nahlédnuti do mysli zakaznikdi operatorti jsem se rozhodl
pro prizkum v dané problematice — mym cilem je odhalit divody fluktuace zakaznik,
analyzovat hodnoty jednotlivych znacek operatorii, a to zaméfenim se na jediny rozdilny
prvek marketingového mixu — promotion. Domnivam se, Ze velkou roli zde hraje propojeni
konkuren¢nich znacek s celebritami, jelikoz O2 celebrity endorsement zakomponovala
do svych komunikacnich a marketingovych aktivit teprve neddvno a navic pouze v ramci
online aktivit. Cilem této prace je tedy zhodnoceni efektivity celebrity marketingu na trhu

telekomunikacénich sluzeb.

Teoretickd Cast prace se vénuje pojmu znacka, jejimu vyznamu a archetyptim, se kterymi
muze splynout a vybudovat na nich svij piibéh. V souvislosti s tim pak ptichazi na fadu
celebrity marketing, tedy propojeni znacky s medidln¢ znamou osobou. Je objasnén pojem

celebrita, zplsob, jakym zvolit vhodnou celebritu, ¢eho se vyvarovat, jaky ucinek mulze
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celebrity marketing mit, jaka jsou s nim spojend rizika. V zavéru této Casti prace jsou

definovany komunikac¢ni nastroje, které lze v rdmci marketingové komunikace pouzit.

Prakticka cast pak pracuje se dvéma typy prizkumu. Prvni z nich je sbér sekundéarnich dat
tykajicich se komunikac¢nich kampani znacek O,, T-Mobile a Vodafone, a jejich analyza
na zédklad¢ predem jasn¢ definovanych kritérii. Druhy prizkum ptedstavuje sbér dat
primarnich prostfednictvim Focus Group a ovéfeni vyzkumnych otdzek. V zavéru prace
jeuvedeno shrnuti vysledkii obou prizkumi a navrhnuto feSeni ke zvySeni efektivity

celebrity marketingu vSech tfi znacek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Pojem znacka (brand) 1ze uchopit vice zptisoby. Jednd se o komplexni fenomén, na ktery
nahlizeji odbornici hned z n€kolika uhli pohledu. Jedind mezinarodné uznavana definice
je ta pravni: ,,znak nebo skupina znakti dosvédcujici ptivod produktu ¢i sluzby a odliSujici
jej od konkurence®. (Kapferer, 2008, s. 10) Tento vyklad k pochopeni problematiky znacky
zdaleka nestaci.

American Marketing Association definuje znacku podobné jako ,,jméno, vyraz, znak,
symbol nebo design nebo jejich kombinaci, uréenou k identifikaci produktd ¢i sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti a k jejich odliseni od konkurentd®. (Kotler, 2016,
s. 241) Odlisny pohled nabizi David Taylor, ktery znacku povazuje za ,,jméno a symbol
spojeny se znamou zkuSenosti a divérou, jez jsou pfitazlivé pro hlavu i srdece* (Taylor,
2007, s. 72). Podobny postoj zaujima i1 Kotler, ktery tento soubor sdéleni (jméno, vyraz,
znak, symbol, design nebo jejich kombinace) povazuje za soucast hmotnych vlastnosti
produktu. Znacka jako takové tedy od sebe odliSuje vyrobky nebo sluzby, které jsou
uréeny k uspokojeni stejnych potieb. Rozdily jednotlivych znacek se podle n¢j mohou
tykat bud’ jejich vlastnosti (mohou byt hmotné, funk¢ni anebo racionalni) anebo se mohou
vztahovat k tomu, co znacka predstavuje — pak lze hovofit o rozdilech symbolickych,

emociondlnich nebo nehmotnych. (Kotler, 2007, s. 312)

Vzhledem k charakteru a ucelu této prace bude pracovano s vykladem pojmu znacka
z pohledu Kotlera a Taylora, ktefi brand vnimaji nejen jako znak ¢i symbol, ale predevS§im

jako ptidanou hodnotu produktu.

1.1 Prvky znacky

Dobra znacka by méla byt snadno zapamatovatelna a méla by vyvolavat pozitivni asociace,
coz je take kritériem jeji uspéSnosti. Zakaznika by méla jednozna¢né informovat o hlavnim
pfinosu dané¢ho produktu. Diky vSem témto parametrim se znacka stdvd mocnym
nastrojem strategického marketingu a z dlouhodobého hlediska vede k ziskovosti.

(Pelsmacker, 2003, s. 52)

Podobny nahled maji také autorky J. Vysekalova a R. Komarkova, podle kterych se znacka
skladéd ze dvou zékladnich prvki — symbolismu znacky a vyznamu znacky. Symbolismus

umoziuje spotiebiteli znacku identifikovat, zastfeSuje tedy prvky jako je logo, nazev, font



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

a barva. Vyznam znacky spotiebitelim piredstavuje jeji vyhody (raciondlni i emocionalni)

— zpusob vnimani znacky spottebiteli. (Vysekalova a Komarkova, 2012, s. 260-270)

1.1.1 Symbolismus znacky

K odliSeni se od konkurence slouzi logo; vizuédlni symbol, ktery zastupuje danou firmu.
Proto musi logo vyjadfovat zaméteni firmy a reprezentovat jeji idedly a silné stranky.
Vizudlni ztvarnéni loga mulze vzniknout pouzitim nazvu firmy v logu, jeho zkratky,
kombinaci pocatecnich pismen jmen zakladatele firmy anebo se miize jednat Cisté
o abstraktni logo. V souvislosti s logem a logotypem se nazory autori na danou
problematiku rozchézeji. Podle Kiizka a Crhy se jednd o synonymum: ,,Vizudlni feSeni
nazvu, které je vysledkem tvirci Cinnosti, se nazyva logotyp neboli zkracené logo.*
(Ktizek a Crha, 2002, s. 87) Jini autofi vnimaji logo jako zkraceny vyraz pro pojem
logotyp. Banyar smysli o logu a logotypu jako o dvou riznych prvcich znacky: ,,Existuju
vSak aj nazory, ku ktorym sa priklaname, Ze logo a logotyp predstavuji dve moznosti
vizualniho zobrazenia: Logo predstavuje graficky symbol, konkrétny znak, resp. urcity
piktogram. Logotyp je symbol vytvoreny z pisma alebo textu, ¢ize ide o pismovy alebo
slovny znak pouzivajuci charakteristicky font pisma. Pojem logotyp teda oznacuje
typografické rieSenie znaCky a logo predstavuje symbol, resp. graficku zlozku znacky.*

(Banyar et al., 2010, s. 111)

Logo mé predevSim informativni funkci, dulezité¢ jsou také jeho estetické kvality.
Piedpokladem tuspéchu je jeho originalita, schopnost vyvolavat pozitivni emocionalni
reakce, snadna identifikovatelnost a zapamatovatelnost. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 76)
Tt1 hlavni aspekty, které ovliviiuji vyznam loga, ptfedstavuje tvar, pismo a barva. Firmy
Casto pracuji se zdkladnimi geometrickymi tvary, které mohou obrazné vyjadfovat jejich
zaméfeni, ¢iznaky (ikony, indexy a symboly). (Cézar, 2007, s. 3-4) Z hlediska pisma
by v logu — pokud je jeho soucésti text - mél byt vzdy vyuzit font, ktery je soucasti
Corporate Identity. V neposledni fad¢ je dilezité vénovat pozornost volbé vhodné barvy
loga. Kazda barva ma napti¢ vSemi kulturami sviij jedinecny vyznam — je tedy nutné brat
ohled také na kulturni rozdily jednotlivych zemi (segmenti, trhi), v kterych chce znacka
komunikovat. (Banyar et al., 2010, s. 132-139) Zaroveii je vyZzadovano piihlédnuti k tomu,
ze obecny vyklad barev je Casto velmi rozporuplny — napf. Cervend barva symbolizuje
lasku a valku zaroven, problematické muze byt také spojovani barev s politickymi

stranami. ,,Pfes nejednoznacnost v obecném vykladu barev nesmime v praxi opomenout
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obsazeni barev firmami na dil¢ich trzich. Toto obsazeni je klicové zejména na trzich, kde

existuje jen maly pocet konkurentd (napt. mobilni operatori). (Kral, 2012, online)

1.1.2 Vyznam znacky

Vzhledem k nejednotnosti vykladu pojmu znacka lze i k problematice vyznamu znacky
ocekavat v literatufe vice ptistupli. Podle Davida Taylora vznikly znacky za ucelem
usnadnéni zivota spotiebitele: ,,Znacky byly vytvofeny proto, aby zjednodusily nas zivot
tim, Zze nam pomohou rychleji se orientovat v ramci naSich nakupnich rozhodnuti.*
(Taylor, 2007, s. 72) Vysekalovd naproti tomu pohlizi na problematiku z pohledu
psychologie a znacku povazuje za ,to, co je vztahem mezi produktem a zakaznikem,
orientanim bodem pii vybéru, souborem vjemut v hlavé zdkaznika, nositelem klicovych
hodnot dilezitych pro zakaznika.” (Vysekalova, 2011, s. 136) Na znacky se 1ze divat nejen
z pohledu zakaznika, ale také z pohledu marketingu, jak k tomu pftistupuje Kapferer:
,,Clovék nevydglava penize prodejem produktd, ale prodejem znalek.“ (Kapferer, 2008,
s. 3) Zadna z tdchto definic jist¢ nebude negovana tvrzenim, Ze vyznam znalky spoiva

v jejich funkénich a emociondlnich vlastnostech.

1.2 Hodnota znac¢ky

Dle jednoho z nejuznavanéjSich modelti hodnoty znacky Davida Aakera (2003, s. 8) stoji
hodnota znacky na ctyfech aspektech — znalosti znacky, vnimané kvalit¢ znacky,
zakaznické vernosti a asociacich spojenych se znackou. Pfi budovani znacky je dilezité
vytvofit jeji identitu a spravné ji vyjadiit. Je tfeba se vyvarovat pfiliSné orientace
na kratkodobé¢ cile a ¢astym zmeénam v identité znacky, které mohou mit dopad na image
znacky a jeji hodnotu. Tento model hodnoty znacky uznavaji i Elliot a Percy (2007, s. 98);

kteti do n¢j navic zakomponovali postoj ke znacce jako zastieSujici prvek.

1.3 Archetypy znacky

Pojem archetyp 1ze definovat jako zékladni psychologickou asociaci, kterd je sdilend ¢leny
jedné kultury s danym objektem. Silné znacky stoji zpravidla na nékterém z archetypt,

ktery je u nich naprosto jasny. (Vysekalova, 2011, s. 154-155)

Archetypy pracuji s podvédomim a emocemi, vypravéji piibéh, ktery je osobni a zaroven

univerzalni. Takovy, s jakym se miiZze cilova skupina ztotoznit — pravé v mife, do jaké
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zakaznici souzni s pfibéhem, jaké emoce v nich vyvolava, v tom spociva hodnota znacky.

(Cir, 2008, online)

Margaret Mark a Carol S. Pearson rozliSuji v knize "The Hero and the Outlaw"

12 zékladnich archetypti:

Archetyp Pomaha nam zbavit se... A pomaha nam...

Tvilrce . prostrednost . vytvaret néco noveho

Pecovatel sobeckost, nevdéénost Zhiit 26 pF&bﬁE&néhD €94,
pecovat o druhe

Viadce chaosy, zranitelnost uplatnit kentralu

Sprymar nudy bavit se

pfili&ného darazu na status

a hrani =i na nékoho jinédho na nic si nehrat

Obyéejny chlapik

Milovnik byt sam a nemilovan najit a dat lasku
Hrdina slabosti a strachu jednat odvazné
Psanec pfiliEngho Ipéni na pravidlech | porusovat pravidla

(neocskavanych) negativnich

Ma transformovat se
9 dusledkd
Nevinny GYNISMmL zachovat si viru
CestovateliProzkumnik konformity, stagnacs zachovat si nezdvislost
| i ) : ] ]
Mudre hlouposti, naivity a schopnosti porozummst svétu

nechat se oblbnout

Obr. 1: Archetypy (Zdroj: Cir, 2008, online)

Silna znacka je postavena na archetypu, ktery je u ni jasny a snadno ¢itelny. ,,Hlavni roli
pii rozpozndvani archetypu, na kterém znacka stoji, nehraje vyzkum trhu, ale znacka
samotna - jeji historie, jeji komunikace a strategie - a lidi, ktefi znacku vytvareji (véetné

1% zékaznikl-spolutviretr).“ (Cir, 2008, online)

Paul Heylen, obdivovatel otce hlubinnych, motivaénich vyzkumt a skupinovych
rozhovorti Ernesta Dichtera, vytvofil modely pro mapovani zpisobi adaptace na vné&jsi
prostfedi - Censydiam, Needscope a dalsi. S pomoci téchto modell je mozné nejen priradit
znaCky k jednotlivym archetyptim, ale také provést jejich positioning a zmapovat trh.
(Cir, 2008, online) Model Needscope, ktery vyobrazuje obrazek nize, bude vyuzit

T4

v praktické ¢asti prace pii kvalitativnim prizkumu metodou Focus Group.
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Pozitek

Nezavislost

Bezpedi

Obr. 2: Model Needscope (Zdroj: Cir, 2008, online)
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2 CELEBRITY MARKETING

Pod pojmem celebrity marketing se skryva vyuziti znamych osobnosti k propagaci
produktii ¢i sluzeb. Podle Karla Vagnera (2014, online), zpévéaka, muzikanta a hudebniho
producenta, ktery se na medialnim trhu pohybuje ptes dvacet let, funguji celebrity a média
na principu vzajemné symbidzy — znadma tvai doda piibéh, média obstaraji publicitu.
Na stejném principu funguje spoluprace znacky a celebrity. Vnimani celebrity se promitne

do image znacky, ktera zaroven celebritu propaguje. (Mediaguru, 2014, online)

Popularni tvare vSak nemusi znamenat pouze zviditelnéni urcitého produktu, ale také
mohou ovliviiovat formovani vnimani celé znacky. K tvorbé jeji image pfispivd image
samotné celebrity, kterd mize znacku poskodit anebo vyzdvihnout. Obecné povazuji lidé
celebrity za své vzory, s nimiZ maji moznost se ztotoznit praveé prostfednictvim nakupu

produktu, ktery zndma tvar propaguje. Celebrita se tak stava tzv. ambasadorem znacky.

Celebrity marketing 1ze chapat jako takticky néstroj k propagaci produktu zndmou osobou,
kterou mize byt herec, sportovec, hudebnik, byvaly politik, youtuber, bloger, vlogger nebo
tteba kreslend postava. (Marketing-schools.org, 2012, online)

2.1 Formy celebrity marketingu

Celebritu lze do marketingové komunikace znaCky zakomponovat dvéma zpisoby.
Nejcastéji se voli testemonidl (doporuceni produktu) nebo product placement (zaptlijceni
vyrobku celebritam na vyznamnou spolecenskou akci, aj.). Spolupraci s celebritou lze
iroz§ifit a napf. ji zahrnout do navrhovani produktd, vytvoreni kolekce, které ponesou

jejich jméno (Mediaguru, 2012, on-line).

VyuZiti celebrity v propagaci mize byt explicitni nebo implicitni. (Euromonitor, © 2014,
online) Nékteré znaCky se v ramci celebrity marketingu snazi recipienta sdéleni presveédcit
o tom, ze dané osobnost jejich produkt ¢i sluzby skuteéné vyuziva, jiné znacky spojuji sviij

brand s celebritou a spoléhaji na jeji image. (Marketing-Schools.org, © 2012, online)

Klicem k uspé$né kampani je volba vhodné celebrity s ohledem na produkt (znacku)
a cilovou skupinu, nemén¢ diilezité je vénovat pozornost image dané osobnosti. V odborné
literatuie se lze setkat s modelem TEARS, coz je akronym, ktery reprezentuje pét

samostatnych atributli osobnosti:
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e T — Trusthworthiness; diivéryhodnost v profesionalni i osobni roving,

e E — Expertise; odbornost ve smyslu schopnosti a dovednosti souvisejicich
s propagovanymi produkty a sluzbami znacky,

e A —  Attractiveness; atraktivita, ktera zpravidla neznamena jen fyzickou
pritazlivost, ale je formovédna vSemi charakteristikami, které cilova skupina
povazuje za ldkavé (intelekt, osobnost, zivotni styl apod.). Tato atraktivita
je prenesena na znacku, kterda umozni cilové skupiné ziskat pozadované
charakteristiky,

e R — Respect; respekt a obdiv k celebrit¢ vznika na zaklad¢€ jejich osobnich kvalit
a uspécht,

e S — Similarity; podobnost stanovuje, do jaké miry jsou charakteristiky znamé
osobnosti relevantni ve vztahu k cilové skupin¢ zakaznikli. Podobnost se zkouma

z hlediska véku, pohlavi, ndrodnosti atd. (Shimp, 2010, s. 251-254)

2.2 Pojem celebrita

Pojem celebrita byva interpretovan vice zptisoby. V minulosti byl vniman jako oznaceni
pro odbornika ve svém oboru, dnes uz jako celebrita byva oznacovan jakykoli ¢lovek,
ktery je vetejné znamy a jehoz popularitu umocnuji média. Takovy ¢loveék je kazdodenné
na oc¢ich celému narodu, dostava punc vyjimecnosti a lidé se mu chtéji podobat, byt mu
nablizku, zavid&ji mu jeho Zivot a popularitu. A pravé na tomto faktu stavi strategie, ktera

spojuje znacku s takovou medialn€ znamou osobou.

Podle Vysekalové lze celebrity na Uzemi nasi republiky definovat jako ,,skupinu lidi
mnohdy s velmi pochybnym vkusem, kratkodobé generovanou bulvarnim tiskem®.
(Vysekalova, 2011, s. 338) Podle Boorstina (1992, s. 217) je celebrita osobou, ktera
je znama tim, Ze je znama“.' Celebrita nemusi byt mezinarodnd zndmou osobou; stai,
pokud se nachédzi v podvédomi cilové skupiny produktu. Miize se jednat naptiklad
o snowboardistu, o kterém vétSina populace vibec neslySela, ale je velmi oblibenym
mezi spotiebiteli energy drinkti, které znacka prodava. (Marketing-Schools.org, © 2012,

online)

! “a person known for his well-knownness.” (Boorstin, 1992, s. 217)
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Fenomén youtubert

Diky boomu socidlnich siti poslednich let se pojem celebrita stal jesté diskutabilnéj$im.
Zamocny online marketingovy nastroj soucasnosti lze oznacit fenomén youtubert.
,Yyoutuber je Cloveék, ktery si na YouTube zalozi vlastni kanal, nahrava na néj videa,
kde je sam hlavni postavou, a vybuduje si velké publikum. Diky témto videim
se z youtubera muze stat stejna celebrita, jako jsou ty nejvétsi filmové ¢i hudebni hvézdy.*
(Holecek, 2015, online) Uspé$né youtubery, kteii maji mési¢né desetitisice, az miliony
zhlédnuti oslovuji firmy s nabidkou spoluprace. Y outubefti pak formou Product placementu
do svych videi nendsilnym zplisobem vkladaji produkty, sluzby, nazvy firem ¢i loga
znacek, které navic obohacujici o svou vlastni vaSen a emoce. Podle marketingovych
odbornikll ma tento zpiisob propagace velky uc¢inek hlavné proto, ze odbératelé nevnimaji

videa jako reklamu.

Youtubeti nataceji ¢tyii typy videi — vlogy, unboxing, beauty and fashion videa a let’s play
videa. Vlogy jsou videa, ve kterych youtubeii vypravéji historky ze zivota nebo nataceji
zazitky z riznych akci a cestovani. Zde vzniké pftilezitost pro znacky pozvat vybrané¢ho
youtubera na néktery ze svych event. Unboxing je typem videa, ve kterém youtubefi
rozbaluji a ptedstavuji produkty a vyzdvihuji jejich vlastnosti. Prostor pro nenucenou
podporu prodeje kosmetickych, modnich, odévnich a sportovnich znacek, ale také rtiznych
fitness produktd, vitaminG atd. vznik4 u beauty a fashion videii, ve kterych youtuberky
sdileji své zkuSenosti se znackami, radi s li¢enim, stylingem apod. Poslednim typem jsou
let’s play videa, ve kterych youtubeti hraji hry, komentuji déni, sdileji tipy a triky - ke své
online propagaci je s obrovskym uspéchem vyuzivaji ptedev§im vyrobci pocitatovych her.

(Holecek, 20135, online)

Hvézdy YouTube piedstavuji zvlastni mix dosahu mnohdy piekonavajiciho tradi¢ni média,
statusu celebrit a zaroven 1 image kdmosky ¢i kdmose, ktery ma stejné starosti jako jeho

obdivovatel¢é. (O TUESDAY, 2015, online)

O presunu mladych divakl od televize k nezdvislym tvircim obsahu se lze docist
v diplomové préci Jakuba Sedlacka, kterd je vniména natolik pfinosnou, Ze jeji vysledna
data byla zatazena do programu Vyro¢ni konference novych médii New Media Inspiration
2017, ktera se konala na Filozofické fakulté¢ Univerzity Karlovy v lednu leto$niho roku.
Sedlacek prezentoval vysledky vyzkumu, ktery provedl na vzorku vice

nez 5 000 respondent ve véku 13 — 17 let, a ktery pfinesl aktudlni Zebiicek
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nejsledovangj$i youtubertt v dané cilové skupiné ceskych teenagerti: Poradi TOP 5
youtubert je nasledujici: Teri Blitzen, Gogoman, Ben Cristovao, Hoggy, Jaromir Jagr.
(Sedlacek, 2016, s. 88) Podle Sedlacka svou popularitu buduji na zaklad¢ ctyir aspekti;

diky vytvaieni pocitu:

1. blizkosti, davérnosti, vzdjemného spojeni,
2. autenti¢nosti, pravdivosti, pfirozenosti,

3. ztotoznéni se,
4

informaéni hodnoty.?

Vnimani youtuber teenagery lze vnimat jako modifikaci Shimpova modelu TEARS,
uvedeného v prvni casti kapitoly. Lze tedy fict, Ze spoluprice s youtubery miize byt

za splnéni podminky relevance ke znacce a cilové skupiné pro brand piinosem.

2.2.1 Vybér vhodné celebrity

Rozhodne-li se znacka pro celebrity marketing, neméla by podcenit vytipovani téch
spravnych osobnosti vhodnych pro PR spolupraci ¢i prezentaci znacky. V prvé tadé
je nutné zohlednit potteby znacky — jak chce byt vniména, jaka je cilova skupina,

co ji chceme sdélit a skrz jakd média komunikovat.

Pti vytvareni profilu celebrity je nutné analyzovat nejen medialni obraz, ale také jeji
soukrom¢ aktivity a plany, které¢ by mohly zastinit komunikaci znacky. Zaroven je vhodné
provést Setfeni vnimani celebrity spotiebiteli, napiiklad zda neni podvédomé spojovana

s konkurenéni znac¢kou.

2.2.2 Vyhody a nevyhody celebrity marketingu

Pokud spolecnost nabizi produkty, jako jsou parfémy, oblecCeni, kosmetika, automobily,
potraviny apod., jevi se spojeni zna¢ky s celebritou jako dobra volba. Castym typem
spoluprace jsou prave testimonidly. Propagace produktu celebritou ale mize probihat

pouze formou jeji osobni propagace v kruhu obdivovatelii nebo jako Product placement.

2 These descriptions hint at four general attributes that can be used to describe YouTubers: * familiarity
(intimacy): someone I feel close to, someone I trust ¢ authenticity: doesn’t try to be perfect, genuine
relatability: just like me, understands me, likes the same things I do * information value: has the best advice.*
(Sedlacek, 2016, s.26)
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Spolupréci s celebritou je rovnéz mozné rozsitit — vyuzit ji nejen v komunikaéni kampani,
ale zapojit ji pfimo do tvorby produktu jako tvlrce vlastni produktové fady. V rdmci
celebrity marketingu Ize vyuzit i opacny princip — pietvotit zaméstnance firmy, je-1i né¢im
zajimavy, v celebritu. Ne kazdy produkt je vSak vhodné spojovat s celebritou. Ma-li
uzivani produktu ¢i sluzeb sva rizika (technickd, financni, zdravotni), pak je 1épe vyuzit

pro propagaci odbornika.

2.2.3 Utinek, efektivita a dopad celebrity marketingu

Prestoze jsou celebrity velmi Casto obsazovany do role ambasadora znacky, otdzkou
zustava, zda opravdu zvySuji efektivitu komunikace. Podle Hamishe Pringla, autora knihy
Celebrity sells, spojeni znagky s celebritou otekavany vysledek jednoznadng zajistuje.’
Naopak s pfihlédnutim k vysledkim vyzkumu agentury Millward Brown, lze reklamy
s celebritami zafadit sice mezi plisobivéj$i nez s bezejmennymi tvaremi, zato vSak mezi
ty méné piesvédéivé,” jelikoz motivaci pro ,,.zaprodani“ svého jména produktu je podle
veétSiny spotiebitell pravdépodobné jen vidina tu¢né odmeény.

Aby byla tato asociace co nejvice upozadeéna, musi byt zvolena celebrita, jejiz image plné
koresponduje simage znacky. Celebrita pak vreklamé plsobi pfirozeng, jakoby
spotiebitelim ukazovala pfirozenou soucast jejiho zivota, pouzivani daného produktu.

Zda je vyuzivani celebrit pro propagaci znacek uc¢inné nebo ne, neni uplné jasné. Jista jsou

v8ak rizika, kterd jsou s timto druhem komunikace spojena.

2.2.4 Rizika celebrity marketingu

VyuZivanim celebrit se znacka nespoji pouze se jménem a tvari zndmé osobnosti,
ale pochopitelné také s jeji image, chovanim, jednanim, osobnim zivotem. I z toho diivodu

je nutné vyprofilovat si zvolenou celebritu do poslednich detailii. Problémem Ccislo jedna

?,All media have become suffused with celebrity. The newsreaders on TV, the magazine editors and the lead
journalists have become celebrities too. TV commercials or print advertisements that feature stars and appear
in this media environment fit in naturally with it, so it’s hardly surprising that up to 20% of all advertising
employs celebrities. All the evidence suggests that these campaigns are very effective in promoting the
corporate, product and service brands with which they are aligned. (Brown, 2004, s. 10)

4 Celebrities are used in advertising around the world. The right celebrity, used in the right way, can
undoubtedly be a powerful brand asset. But using a celebrity is no guarantee of effective advertising; overall,
there’s very little difference between the performance of ads with celebrities versus those without.
(Millward Brown ©2014, online)
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se mize stat piili§ velkd popularita osobnosti, kterd miize snadno zastinit komunikacni
aktivity znacky, podobné jako mize pisobit pfili§ silny humorny apel (tzv. upiii efekt).
Druhou relativné Castou krizi byva osobni zZivot celebrity, skandaly, které jsou nasledné
spojovany praveé se znackou. Celebrita se stdva nevérohodnou, coz mé pochopitelné¢ dopad

na vnimani samotné znacky.
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3 PROPAGACNI NASTROJE ZNACEK

Za ucelem propagace produktli a sluzeb je mozné vyuzit jeden, vice ¢i vSechny z nastroji
marketingové komunikace. Tyto prostiedky, kterymi spole¢nost komunikuje ke svym
stavajicim nebo potencidlnim zdkazniklim a k ostatni vefejnosti, jsou souhrnné oznacovéany
jako komunika¢ni mix. Kotler (2007, s. 809) definuje 5 zakladnich komunika¢nich
nastrojii: podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej, public relations a reklama.
Stejny prehled nabizi i Heskova (2005, s. 35). Mezi nastroje public relations, ktery
ma pomahat budovat dobré jméno a povédomi o znacce, tito autofi fadi sponzoring.
V odborné literatuie se lze setkat i s pristupem, kdy byva tato forma komunikace uvadéna
jako samostatny komunikacni nastroj, spole¢né s dalSimi propagac¢nimi aktivitami, jako
jsou napiiklad vystavy a veletrhy. Jako ptiklad jednoho z autorti zastavajici tento nahled

muze byt vzpomenut Foret (2011, s. 229).

K témto =zakladnim nastrojim promotion postupem casu piibyvaji nové formy

marketingové komunikace, jak vyobrazuje obrazek nize.

MARKETING COMMUNICATION MIX
PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVEFORMY MK

relclama sponzoring querilla marketing
osobny predaj vystavy a veltthy viral marketing
podpora predaja hurman relations event marketing
public relations media relations mobil marketing
direct marketing packaging internet marketing

product placement

CORPORATE IDENTITY

Obr. 3: Nastroje komunikacniho mixu (Zdroj: Hornak, 2010, s. 30)

P. Starchoii a M. Heskova (2009, s. 21) uvadgji mezi novymi formami i holisticky,
postmoderni, ambush marketing, branding a nékteré dal§i druhy. Za ucelem této prace

je nasledujici kapitola zaméfena na internet marketing, s akcentem na socialni site.

3.1 Socialni média

Obecné jsou socialni média ztotoznovana se socidlnimi sitémi. Pojem socialni média vSak
zahrnuje 1 jiné formy online komunikace. Mohou byt chdpana jako mista, kde dochazi
ke sdileni a také spoluvytvafeni obsahu tvofeného textem, fotkami, videi nebo hrami.

Socidlni média jsou takova média, ktera ¢tendfi umoziuji okamzité reagovat, editovat,
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komentovat a jinak zasahovat do textu, ¢i obsahu média. (Bouda, 2009, online) Socialni

média jsou o vztazich, o interaktivité, o tzv. $eptand&.’ (Lainez, 2008, online)

Socialni média lze Clenit podle zaméieni nebo marketingové taktiky. Z pohledu zaméteni
jsou tvofena socialnimi sitémi, firemnimi sitémi, zaloZkovacimi systémy a zpravovymi
servery. Moznosti socialnich médii jsou 1épe ilustrovany jejich ¢lenénim dle zaméteni:

e Socidlni sité

e Blogy

e Diskusni fora

e Weby s obsahem vytvarenym uzivateli

e Socialni zdlozkovaci systémy

e Sdilena multimédia

e Virtudlni svéty (Janouch, 2010, online)

Siroké vyuziti socidlnich médii vyobrazuje nasledujici mapa:

Social Media Landscape
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Obr. 4: Vyuziti socialnich médii (Zdroj: Lainez, 2008, online)

> Social media is about relationships. Social media is about interactivity. Social media is about word
of mouth.“ (Lainez, 2008, online)
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Socialni sité

»docialni sité jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzajemné virtualné-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity. Za hlavni
socialni sité¢ se povazuje Facebook, Linkedin ¢i Twitter. Obecné lze ale za socialni sité

povazovat i servery hromadného nakupovani (Groupon) ¢i tzv. linkovaci weby (Delicious,

Diggit).” (Mediaguru, © 2017, online)

Vzhledem k tomu, Ze socidlni sité v dneSni dob¢ disponuji sta-miliony uzivatelt, stal
se marketing na socialnich médiich diilezitou soucasti PR a Image zadavateli reklamy.
Dle vysledki vyzkumu agentury Nielsen Admosphere, ktery probéhl v unoru lofiského
roku na Ceském narodnim panelu, pocet téch, ktefi maji uéet na ndjaké socialni siti, klesa
s rostoucim veékem respondentll. Na Facebooku maji zfizeny ucet zejména lidé do 34 let
(konkrétne je to 96 % respondentid do 24 let, 90 % ve veku 25 az 34 let). Mladi lidé
do 24 let maji zfizeny ucty na Youtube, Instagramu, Twitteru a Snapchatu mnohem
vic nez star§i v€kové skupiny. Vyjimkou je pracovni sit’ LinkedIn, kterou pouzivaji
zejména lidé od 25 do 45 let, 1idé nad 55 let a vysokoskolsky vzdé€lani lidé. (Aust, 2016,

online)

3.2 FUNKCE REKLAMY

Na funkci reklamy lze nahliZet z vice Ghld, z pohledu cile reklamni kampané a zaroven

dle Zivotniho cyklu produktu ji miZeme rozdé€lit do tii skupin:

e Informativni — cilem je uvedeni znacky na trh a sdileni informace o produktu
s cilovou skupinou. Komunikaénim cilem je budovani brand awareness, tedy
povédomi o znacce, a marketingovy cil lze chapat jako penetraci na trh
¢1 opakovany nakup.

e Presvédéovaci — cilem je budovani loajality ke znacce, rozvoj pozice na trhu,
zformovat u cilové skupiny preferenci znacky. Komunikaénim cilem je sdélit
klicové benefity produktu (znacky) a presvédcit, Ze tento produkt (znacka) ma vice
vyhod neZz konkuren¢ni. Marketingovy cil byva nastaven na narlst frekvence
nakupt.

e Piipominaci — cilem je ubranit se konkuren¢nimu tlaku, prodlouzit fazi zralosti

znaCky nebo zkratit fazi apadku. Komunikac¢ni cil 1ze chépat jako ptfipomenuti
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klicovych benefiti, pokracovani v brandbuildingu, udrzovani vztahu s loajalnim
zakaznikem. Marketingovym cilem je udrzet podil na trhu.

(Kotler, 2007, s. 856-858)

At produkt prochazi fazi uvedeni na trh, rtistu nebo zralosti a poklesu, jedna se o zdmérnou
¢innost, kterd potencidlnimu zékaznikovi pfindsi informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, ptrednostech, kvalit¢ apod. Zajem o dany vyrobek se snazi vzbudit vécnymi

(racionalnimi) ¢i emocionalnimi argumenty, apely.

3.3 Apely v reklamé

Podle Vysekalové (2014, s. 80) je hlavnim poslanim reklamniho apelu zatraktivnit
propagovanou znacku, produkt nebo sluzbu tak, aby u cilové skupiny vzbudil zijem
a pfimél je ke koupi. Kloudova (2010, s. 165) definuje apel jako ,,obsah sdéleni, ktery
apeluje urcitou vlastnosti produktu, kterd mize byt pro piijemce sdé€leni pfitazliva nebo
zajimava®“. Kotler (2016, 524) rozd€luje apely do tii zakladnich skupin: raciondlni
(argument cenou, kvalitou, vykonem apod.), emociondlni (snaha o vyvolani pozitivnich
nebo negativnich emoci) a mordlni (snaha o vyvolani mordlni odezvy).
V soucasné literatuie se lze nejCastéji setkat s odkazy na seznam 42 apeldi, které vcetné

specifikace definoval v roce 1987 Pollay.

Pro tucely této prace postaci piehled nejbéznéjsi apelii, kterymi mohou byt humor, sex,
zabava, prestiz, bezpeci, pohodli, Cistota, vyhodna koupé atd. Vzhledem ke kampanim
tuzemskych mobilnich operatorii se bude tato kapitola konkrétnéji vénovat emociondlnimu

apelu humoru.

3.3.1 Humor

Podle Pelsmackera (2003, s. 220) patii k nejcastéji vyuzivanym reklamnim apelim humor,
at’ uz sentimentalni, satiricky, sexualni nebo poznédvaci (néco nesmyslného, co si recipient
musi sam vysvétlit, aby se zorientoval v daném rozporu). Z psychologického hlediska tento
apel vzbuzuje pozornost a dobrou nédladu. Efektivitu reklamy ovliviiuje fada faktord, jako
je produkt/znacka, komunika¢ni cil, médium, druh humoru ¢i cilova skupina. Proménné

ovliviujici efektivnost humoru v reklamé zachycuje Pelsmackertiv model, viz obrazek ¢. 5.

Vysledky studie Weinbergera a Gulase z roku 1992 ukazuji, ze vtipna reklama dokaze

svym humorem nejen ptildkat pozornost, ale také podporuje porozuméni komunikovanému
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sd€leni, posiluje divéryhodnost znacky a pomaha vytvéfet pozitivni vztah zdkaznika
ke znacce. (Mediaguru, 2012, online) Studie agentury Millward Brown zroku 2013
k témto vysledkiim piidava navic podpofeni zapamatovatelnosti reklamy. Zaroven

upozoriuje na negativa, kterd se s apelem humoru v reklameé poji:

e Pokud je vtip podprimérny nebo irelevantni ke klicovému sd€leni, ztraci reklama
na ucinnosti,

e Pokud je humorna slozka siln€j$i nez samotny branding, humor je vniman nezavisle
na znacce,

e Humor nezvySuje pfesvédCivost reklamy, spiSe naopak.® (MillwardBrown, 2014,

online)

Druh produktu

Existujici &i
novy produkt

Efektivnost
humorné
reklamy

Vziah
mezi produktem
a humorem

Pfedchazejici
vyvoj znacky

Obr. 5: Promeénné ovliviiujici efektivitu humoru (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 220)

3.3.2 Ostatni reklamni apely

Ekonomicky, tedy racionalni apel lace, zpravidla komunikuje jako hlavni nebo jeden
z hlavnich benefiti produktu nebo znac¢ky vyhodnou koupi nebo slevu. Apel dobrodruzstvi
je pouzivan tehdy, pokud je zddouci vniméni znacky jako smélé, statecné, odvazné. Apel

na modernost recipienta stavi znacku do svétla pokroku, apel na status piijemce

6 LIt 1s not surprising that advertisers invoke humor, as it can make a big contribution to an ad’s
memorability. (...) And the funnier an ad is, is the more memorable it is likely to be. (...) In humorous ads
where branding is weak, the humor is often unrelated to the brand. (...)As shown in the following chart,
humor does not aid persuasion, as humorous ads are seen as a little less credible and relevant. (Millward
Brown, 2013, online)
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je vyuzivan v pripad¢, kdy je usilovano o vnimani znacky/produktu jako velmi kvalitniho

(a drahého). (Kloudova, 2010, s. 165)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Tato kapitola predstavuje cil a ucel prace, vyzkumné otazky a zptisob, jakym bude

dosazeno dat v primarnim a sekundarnim prizkumu.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zhodnoceni efektivity celebrity marketingu operatori v ramcei ¢eského

trhu a pfipadny navrh vhodnych zptisobti komunikace a komunika¢nich kanali.

4.2 Vyzkumné otazky
V souvislosti s vyse formulovanymi cili diplomové prace byly stanoveny vyzkumné
otazky:

1. Kterého zoperatorii lze povazovat za ,top of mind“ v otdzce marketingové
komunikace?

2. Jak hodnoti komunikaci operatorti jejich cilova skupina?

4.3 Metody prace

K nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky budou vyuzity dvé formy prizkumu — desk
a field research. V prvni poloviné praktické casti prace dochazi k analyze a komparaci
sekundarnich dat, ziskanych prostfednictvim tzv. vyzkumu od stolu, tfi konkurencnich
znacek, které pisobi na ceském trhu a které vyuZzivaji anebo v minulosti vyuZily
ve své komunikaci zndmou osobnost, tzv. celebritu, a to se zaméfenim na jejich
komunikaci. Jednd se o tii telefonni operatory pisobici na ¢eském trhu — spolecnost
0, Czech Republic a.s., T-Mobile Czech Republic a.s. a Vodafone Czech Republic a.s.
Pti reSerSi sekundarnich dat bude Cerpano ptedevSim z webovych stranek jednotlivych
znacek, zjejich profili na socidlnich sitich, z webovych portali odbornych periodik
zamé&fujicich se na aktudlni déni v oblasti marketingové komunikace a tiskovych zprav

vyzkumnych agentur.
Prvni polovina praktické ¢asti se zaméfuje na znacku jednotlivych operitori a jeji
archetyp, zvolenou celebritu jako tvaf znacky a jeji image, a néslednou analyzu zvolené

komunikacni kampané na zaklad€ pfedem nastavenych hodnoticich kritérii, parametrti.
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Data ziskana ptedchozi analyzou budou dale provérovana prostfednictvim kvalitativniho
prizkumu, metodou Focus Group mezi ptedstaviteli jednotlivych segmentt cilové skupiny
operatord. Pribéh FG bude zaznamenavan nahravacim zafizenim, nasledné¢ probc&hne
transkripce odpovédi a rozsifrovani klicovych poznatki. Tématem FG bude komunikace
jednotlivych operatori obecné, s vyuzitim projektivnich technik, poté bude diskuze vedena
smérem ke konkrétnim kampanim, analyzovanym v ramci desk research. Pfedem bude

pripraven nastin otdzek pro moderatora — autora prace.

Metoda kvalitativniho prizkumu bude vyuzita ztoho divodu, Ze cilem prace
je zhodnoceni celebrity marketingu z pohledu cilové skupiny, tedy pohled zastupci
cilovych segmenti na zvolenou marketingovou komunikaci operatori, vnimani znacky,
jejiho archetypu a percepce image celebrit. Metoda skupinového rozhovoru bude uplatnéna
pro moznost hlubsiho poznani postojii cilové skupiny k dané problematice, flexibilitu
a také vyznam skupinové interakce, ktera u respondentti stimuluje snahu o komplexngjsi
vyjadieni.

Pro nabor respondentil bude zvolena zdmérna technika vybéru vzorku z cilové skupiny.
Zamérny vybér je oproti reprezentativnimu méné pracny, rychlej§i a levnéjsi, vhodny
pravé pro kvalitativni prizkum. Nevyhodou zdmérného vybéru je nemoZnost stanovit
presnost vysledkl Setfeni pomoci statistickych metod. Pro ovéteni vysledki kvalitativniho
pruzkumu by tedy v rozsifujici praci ¢i ptipadném nésledném vyzkumu bylo vhodné zvolit
nékterou z metod kvantitativniho vyzkumu, jehoZ vysledky lze za splnéni stanovenych

podminek zobecnit.
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II. PRAKTICKA CAST
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S DESK RESEARCH

Prvni ¢ast kapitoly pfedstavuje znacku, logo, tvar znacky, archetyp znacky a letni kampan¢
¢eskych operatort v roce 2016, a to na zdklad¢ reserSe online médii. Prave letni kampané
byly za tcelem analyzy zvoleny z toho diivodu, Ze vSechny tfi spole¢nosti v komunikaci
vyuzily celebrity. Pro ucelenéjsi pfedstavu o propagaci operatort jsou piedstaveny i jejich
kampané ze zavéru lonského roku a nejnovéjsi kampané z prvniho ctvrtleti letosniho roku.
Data k jednotlivym kampanim byla sesbirana z webovych stranek jednotlivych spolecnosti,
zprofili a kandll na socidlnich sitich a zwebovych portald odbornych periodik
zamétujicich se na aktudlni déni v oblasti marketingové komunikace. Na zaklad¢ predem
stanovenych parametri dochazi k analyze jednotlivych letnich kampani a jejich

vzajemnému srovnani.

Kritéria vybéru informaci byla nésledujici: pfedmét kampang, cil kampané, typ kampangé,
cilova skupina, forma kampan¢ z hlediska vyuziti médii a propagacnich prostfedka, funkce
kampané z hlediska obsahu (ton kampané, vizudlni prvky, emocionélni slozky, raciondlni
argumenty), image celebrity a vhodnost volby celebrity vzhledem ke znacce a cilové

skupin¢ kampané.

V zéavéru kapitoly jsou sesbirana data prehledné uspotadana do tabulky za ucelem srovnani
marketingovych komunikacnich aktivit v rdmci hodnocenych kampani vSech tii operatorti.

Dal8im krokem je ovéteni zavérli v ramcei Focus Group.

Soucasna situace na trhu telekomunikaénich sluzeb

V poslednich letech jiz neplati jasn€é nastaveny positioning tuzemskych operatort,
kdy ,,Eurotel byl pro uspésné a radobytspeésné, Paegas nabizel rozumny pomér vykon/cena
a Oskar predstavoval low cost feSeni pro vSechny ostatni“. (Idealisti, 2017, online)
Jak je uvedeno v odborné studii zpracované konzultaéni firmou Strategy&, dneSni
komoditizovany trh nabizi kvalitativné srovnatelné produkty a lidé se rozhoduji podle

v . v ’ . . TR . r~ 7
ceny, coz je skutecnost, se kterou musi bojovat i operatofi, jak ukazuje graf nize.

7 Creeping commoditization is one of the most overlooked challenges facing the global mobile
communications industry. Like gravity, commoditization is a constant, invisible force that operators must
work against at all times if they are to elevate themselves above the competition — and many are failing
to do so0.“ (Strategy& ©2014, online)
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Selected Telecom Markets Commaeditization Map, 2012
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Obr. 6: Mapa komoditizace trhu telekomunikacnich sluzeb

(Zdroj: Strategy&, 2014, online)

StéZejni je samoziejme také kvalita nabizenych produktl a poskytovanych sluzeb. V srpnu
roku 2016 agentura Nielsen Admosphere, orientujici se na oblast marketingovych
a medialnich vyzkumd, analyz a zpracovani dat, provedla dle zadani CTU vyzkum
mapujici zédkaznickou zkuSenost s vybranymi poskytovateli telekomunikacnich sluZeb.
Vyzkum byl realizovan prostfednictvim internetového sbéru (CAWI), respondenti byli
vybirani z Ceského narodniho panelu (z internetové populace CR 15+ vyuZivajici sluzeb
alespont jednoho poskytovatele veiejné dostupnych sluzeb elektronickych komunikaci).

Celkovy pocet respondentt byl 879. (NielsenAdmosphere, 2016, online)

Hodnocenymi kritérii byla pfehlednost a srozumitelnost smluvnich dokumentd, prostfedky
komunikace na dalku a mimo prostory obvyklé k jednani, moznost vyzkousSeni sluzby,
minimalni nabizend a minimalni zarucena kvalita sluzby, automatické prodluzovéani smluv,
informace o terminech a zplisobech vyuctovani sluzeb, smluvni pokuty, zptsob uplatnéni
reklamace a vypovéd smlouvy. Dle vysledkii vyzkumu byl zhlediska vstficnosti
k zdkaznikim nejlépe hodnocen operator Vodafone, jako druhy T-Mobile a nejhtie

hodnocenym poskytovatelem telekomunikacnich sluzeb O,, piehled viz graf nize.
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Pristup poskytovatele k zakaznikovi/spotrebiteli

Jak byste ohodnotil(a) na $kdle 1-5, kde 1=nejlepsi a 5=nejhor3i, celkovy pfistup spoleénosti k
zakaznikovi/spotfebiteli?

Ziklad: Jsou zodpovédni za placeni faktur, pedpis smlouvy nebo dobijeni kreditu u posky
1 = nejlepdi 2 3 - 4 B 5 = nejhorsi Primérnd znamka
100% - soo Nejhorsi
10 20 29
80% - = 29 30
42 27 4,00
3,00
2,00
- 1,00 Nejlepsi
GoMobil SAZKAmobil Tesco Relax Mobil, O 1] jaf T-Mobil 02 Family, UPCCeska 02 Czech
(TERMS), (SAZKA), Mobile CR, N=24 (DH Czech Czech N=64 republika, Republic,
N=57 N=73 N=95 Telecom), Republic, Republic, N=111 N=216
N=17 N=174 N=280

Obr. 7: Vysledky vyzkumu CTU (Zdroj: NielsenAdmosphere, 2016, online)

Z hlediska uspéchu a netispéchu vychazi nejlépe T-Mobile, ktery ma vyssi zisky a nartsta
mu pocet klientd. O2 zaznamenalo pouze velmi mirny nartst. Vodafone za posledni rok
hodné zabodoval se ziskem 146 000 novych klientd, finanéni vysledky nejsou dostupné
(celosvétove je Vodafone ve ztrat€). Ale financni vysledky pochopitelné nejsou
jen dtsledkem externi komunikace znacek. Kazdopadné T-Mobile drzi prvenstvi i v po¢tu
klientd, kterych ma cca 6 milionti. Druhé O2 ma 4,8 milionu klienti a tfeti Vodafone
s 3,5 miliony. I ¢isty zisk ma T-Mobile s 2,7 miliardy nejvyssi, ackoliv O2 s 2,5 miliardy
nezaostava o tolik vzhledem k rozdilu v poctu klientt. (Idealisti, 2017, online)

Vzhledem k podobnosti prvnich 3P marketingového mixu telekomunikacnich spole¢nosti
je jedinou moznosti konkuren¢niho odliSeni forma marketingové komunikace. Nasledujici

kapitola se vénuje této problematice. Na piikladu letni kampané operatortt dochazi

ke srovnani marketingové komunikace téchto tfi konkurentli na trhu telekomunikaci.

5.1 02 Czech Republic a.s.

5.1.1 Znacka, logo, archetyp

Spolecnost O2 je jednim z poskytovatelli telekomunikacnich sluzeb na ceském trhu,
dle internetovych stranek spolecnosti nejvétSim ze vSech. Provozuje téméef osm miliont

mobilnich a pevnych linek, ¢imz se stavi do pozice jednoho z vedoucich poskytovatelt
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plné konvergentnich sluzeb v Evrop€. Zakaznikim na ¢eském trhu nabizi nejmoderné;si
technologie HSPA+ a LTE. Lze jej vnimat jako prikopnika na ¢eském komunika¢nim
trhu, a to diky skuteCnosti, ze v pribé¢hu let 2012 a 2013 jako prvni operator v zemi
umoznil vstup do své sit€¢ virtudlnim operatorim a jako prvni vstoupil na Cesky trh
s neomezenymi tarify. Jeho datova centra v oblasti hostingovych a cloudovych sluzeb
ziskala jako jedina v CR i v celé stfedni Evropé certifikaci urovné TIER III. Se svou
sluzbou O2 TV je operator zaroven nejveétsim provozovatelem internetového televizniho

vysilani v Cesku. (02.cz, 2017, online)
Logo O2

Vizualnim symbolem znacky O2 je logotyp, tedy symbol vytvofeny z pisma. Spole¢nost
navic pouziva graficky motiv ,,bublinek®, které podléhaji ochranné znamce. (Vokac, 2008,
online) Tato vizualizace vodnich bublin ladénych do toni modré barvy je pro znacku
typicka, nasledkem ¢ehoz tento vedlejsi prvek funguje i samostatné bez loga. Modra barva
se fadi mezi barvy studené, plsobici na divaka uspokojive, pasivné az letargicky. Muze byt
vnimana jako melancholicka, meditacni. Co se tyce symboliky, modra barva explicitné
vyjadiuje klid, Cistotu, stdlost, uvolnéni, chlad nebo nedosazitelnost. V oblasti reklamy
se Casto pouzivd jako opak cCervené, tedy v piipadé O2 jako protiklad konkuren¢niho

Vodafone.

Obr. 8: Logo a graficky motiv O, (Zdroj: O2.cz, 2017, online)

Archetyp - Osvoboditel

Znacka 02, respektive pivodni Eurotel, byla se svym tagline ,,Vice ze Zivota® zpocatku
vniména jako leader na trhu telekomunikacnich sluzeb. Nabizela Spickové technologie
anejvetsi pokryti, diky strategii prémiovych cen navic ke svym produktim a sluZzbam
slibovala také uréity spolecensky status. Uvodni televizni spot byl prvni imageovou
reklamou plnou dechberoucich scenérii ¢eské zemé, protkanou plisobivou hudbu Ondfeje

Soukupa. Dalsi spoty koncept podtrhovaly, stile krajiny a silnd muzika. Po prodeji
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a pfejmenovani znacky na Telefonica O2 se lokalni firma orientovana na kvalitu a image
pfeménila v nevyhranénou globélni znacku s cilenim na vSechny — uz na zaklad€ prvniho
televizniho spotu ziskala znaCka familiarni pirezdivku ,kyslik“. Jeji komunikace
pokracovala v podobném duchu zameénitelnych spotl, az v zim¢ loniského roku piisla
s vanocnim spotem, ve kterém rodina pro nabidku operitora zapomene na zamrzlém
nadrazi babic¢ku. Po tomto nezdafeném, a zejména na socialnich sitich ostfe diskutovaném

spotu se vraci opét ke svym nevyraznym imageovym reklamam. (Idealisti, 2017, online)

Top of mind Aftributes Benefits Territorium Values Role
Eurotel Vice ze Zivota - nejvatsi pokryti - (602) - CR - kvalita - osvoboditel
Spickova - spolecensky - aspirativni
technologie status svét
drahy - muZuse
péce o zakaznika soustredit na
to dilezité
- lepsi Zivot
diky
komunikaci
- spojenis
esenci
Zivota
02 modra modra -7 ? ? - osvoboditel
bubliny chytra sit’ - jen
produktové
- adeffite?

Obr. 9: Archetyp znacky O2 (Zdroj: Idealisti, 2017, online)

5.1.2 Tvar znacky

Znacka O, stavi svou komunikaci pfedev§im na imageovych reklamach, ve kterych znamé
osobnosti zpravidla nevystupuji. K celebrity marketingu pfistoupila az v poslednich dvou
kampanich, a to pouze v online médiich s cilem oslovit generaci Z. Tvafi znacky v online
svété se stal Jonas Cumrik, ¢esky raper a youtuber vystupujici pod pseudonymem Johny
Machette. Jeho image obycejného kluka, ktery ve svych pisnich zpivd o svych
kazdodennich strastich, prvnich laskadch a zivoté dospivajicich obecné, zéaroven tihne
k individualismu a osobnim uspéchiim, oslovuje pravé generaci Z, do které sam spada.

(IREPORT, 2015, online)

Johny Machette patii mezi prvni Ctyfi desitky nejsledovangjsich hvézd ¢eského internetu.
Pomoci socidlnich siti YouTube, Facebook, Twitter a Instagram oslovuje az ptl milionu
mladych lidi, tedy zhruba kazdého tfetiho v cilové generaci teenagerti. V Zebficku
nejsledovangjich Cechii na socidlnich sitich od ¢asopisu Forbes je na 33. misté, hned

po Jaromiru Jagrovi. (Miler, 2016, online)
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5.1.3 Kampan

Spolecnost O, vyuziva ke své komunikaci cely medidlni mix. Lze fici, ze usiluje o seriézni
ton komunikace, a to napfi¢ vSemi komunikacnimi kanaly. Zékladem jeji komunikace jsou
televizni reklamni spoty, jejichz prvky se dale prolinaji do ostatnich kanalt a propagacnich

prostiedki.

Nejvyraznéjsim komunikacnim kanalem a nosnym prvkem promotion O je klasicka

televizni reklama.
Reklama — TV, OOH, tisk, internet

Televizni reklamni spoty jsou mnohdy az melancholicky ladéné, coz potrhuje ve vétsing
pripadl zvolena hudba. Spoty prezentuji kvalitu nabizenych sluzeb a produktii spole¢nosti
jejich zobrazenim na netradicnich mistech, na kterych prekonavaji nejriznéjsi bariéry
a za kazdych podminek tak fesi problém zakaznika bez ohledu na piekazky. Spole¢nost
O, vyuziva predevsim tzv. imageovou reklamu. Obecné lze fict, ze v ATL komunikaci
usiluje o seridznost, k humornym prvkiim se uchyluje jen vyjimecné. V online kampanich
sdéleni odlehcuje, zvlast s piihlédnutim k jiné cilové skupiné — mladé generaci, ktera
na ATL komunikaci obecné pfiiliS nereaguje, ale dava piednost online svétu, zvlast
socidlnim sitim. Nasledujici fadky obsahuji informace k reklamnim kampanim poslednich
15 mésicu.

Nejnové€jsi reklamni koncept, ktery vznikl k propagaci aktudlni nabidky O, Neomezeny
internet na doma na 99 % adres, odstartoval na jafe letoSniho roku. Chytrou sit’ v ném
spolecnost personifikuje a predstavuje svym zdkaznikiim jako bytost se zvlaStnimi
schopnostmi, jejimz tkolem je postupné odhalovat technologické moznosti Chytré sité O,,
koncept tedy bude dlouhodoby. Opét vyobrazuje spolecnost jako fteSitele problému
béZného Cloveka. Prvni spot je klasicky melancholicky, plny chladné Sedi, podkresleny
tizivou hudbou. Vyobrazuje obyvatele, ktefi nedobrovolné opoustéji své domovy. Zpustlou
ulici poté prochazi holohlavd Zena, kterd je ztélesnénim internetového pokryti, dotyka
se dlani silnice, ¢imz vysil4 signal.

vvvvv

se st¢hovaci vozy vraci. ,,A tim to jen zacind. Chytrd sit’ O,.“ Kampan se objevuje
v televizi, tisku, outdooru, na internetu a na prodejnach. Hlavni Ctyficetivtefinovy spot
doplituje jeden desetivtefinovy zaméfeny na online ovéfeni dostupnosti internetu

bez ohledu na pouZitou technologii.
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Obr. 10: Reklamni spot Chytra sit O, (Zdroj: Svatosova, 2017, online)

»Kreativni koncept pfipravila interni kreativni agentura Oliver. Scéndie spotil se ujali hned
tfi scénaristé: Duro Bartos, Ondiej Klima a Jakub Votroubek, art direkce Jiti Horut,
rezisérem je Roman Valent, kameramanem pak Jon Gaute Espevold. O produkci
se postarala spole¢nost Armada a o postprodukci agentury RUR a 4D Photo.“ (Mediaguru,
2017, online)

Tato kampan navazuje na vanoc¢ni kampan, ktera odstartovala 1. listopadu 2016. Kampan
vysiland v dobé vanocnich svatkti propaguje stejny produkt jako kampan soucasnid —
Chytrou sitt O,; 30 GB mobilnich dat, neomezeného volani, rychlého internetu
a televiznich kanali navic. V tivodu spotu cestuje star§i osoba ptedstavujici ,,babicku
vlakem za svou rodinou, s ismé&vem vystoupi v cilové stanici, ve které na ale nikdo
neceka. ,,Letos diky chytré siti moZzné zapomenete 1 na vdno¢ni navstévu,* hlasa televizni
spot, zatimco si v obyvacim pokoji vyzdobeném véanoc¢nim stromeckem a ozdobami
na okné Ctyf¢lenna rodina uziva nabidku operatora. Dle slov feditele marketingové
komunikace O, Jititho Caudra bylo cilem reklamniho konceptu poukéazat na atraktivitu
vano¢ni nabidky O,. Kampan byla podpotfena v tisku, na internetu, v OOH médiich

a na prodejnach. (Trlica, 2016, online)

Hlavni tficetivtefinovy spot byl doplnén jednim patnactivtefinovym a dvéma
desetivtefinovymi zaméifenymi na nabidku telefoni Samsung a Huawei. ,Kreativni
koncept pfipravila tradicné interni kreativni agentura Oliver. Scénafe spotl se ujal Ondiej

Klima, rezie Mat&j Chlupacek, kamery Alexandr Surkala, o produkci se postarala Barletta.
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Na online ¢asti kampané spolupracoval interni tym s agenturou Brandz Friendz.” (Mediaf,

2016, online)

Ve vanoc¢ni kampani se také poprvé objevuje nova vizualni identita Chytré sité, kterou

O, rozviji 1 v souc¢asné kampani. Vizual vano¢ni kampan¢ viz Ptiloha 1.

V letni kampani, kterd odstartovala v kvétnu 2016, O, komunikovala svou televizi O, TV,
kterou propaguje uz druhym rokem. V kampani, kterd je svym ,drivem™ a nabojem
pro operatora poncékud netypicka, bézela v televizi, outdooru, tisku i na internetu.
Spolec¢nost v ni predstavila vSechny unikatni funkce O, TV v podobé multidimenze
a zpétného zhlédnuti, pomoci motivu ,televiznich hlav* a médni show. Celd kampan
je postavena jako jedna velkolepd mddni show. Divaklim prezentuje tu nejatraktivnéjsi
televizi, ktera zamota hlavu upln¢ kazdému. Hudebni emoce dotvari Robbie Williams

se svym pro O, TV piihodnym hitem "Let me entertain you".

Obr. 11: Spot kampané O, TV

(Zdroj: MarketingSalesMedia, 2016, online)

Na kanalech skupiny Prima a Barrandov byly odvysilany minutové a 20s spoty, podpoifené
také nestandardnimi interaktivnimi formaty s influencery — Youtuberem JonaSem
Cumrikem a duem tvofenym snowboardistkou Ester Ledeckou a bloggerkou Dominikou
Myslivecovou. Ti se stali Ustfednimi postavami online kampané ,,0, TV Challenge®,
o kterou se postarala reklamni agentura ZARAGUZA. V kampani O, TV Challenge
se utkala blogerka Dominika Myslivcova s profesionalni lyZarkou a snowboardistkou Ester
Ledeckou. Zavodily na bézeckém pasu v botach na vysokych podpatcich s televizni hlavou
z TV spotu ,Televize, kterd vam zamot4d hlavu®. Divaci si mohli tipnout Cas vitézky

a vyhrat nejmodernéjsi 65” SUHD televizi Samsung, mobily a O, TV na dva roky zdarma.

Souboj probéhl 31. kvétna 2016 a byl prendSen zivé na facebookové strance O,.

Moderatorem souboje byl blogger a rapper Jona§ Cumrik aka Johny Machette
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a komentatorem live streamu sportovni novinaf a komentator Ondiej Novotny. Vitézkou
O, TV Challenge se stala Dominika Myslivcova. Ester Ledeckd odstoupila po péti

minutach kvili zranéni. (Creativegg, 2016, online)

Obr. 12: Vizudl online kampané O, Challenge (Zdroj: Creativegg, 2016, online)

Jenom upoutavku na souboj vidélo pres milion divakl, samotny zivy pfenos na socialni siti
Facebook pies 83 tisic fanouski. O, TV Challenge vyvolalo boutfivé reakce v podobé
2 200 komentait. Hlavni komentafe upozoriiovaly na neregulérnost soutéze vzhledem

k planované operaci kolene ¢eské snowboardistky. (Facebook, 2017, online)

Netradicni pojeti ziskaly i billboardové plochy, na kterych se objevi dlouhonohé modelky

s televiznimi hlavami.
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Obr. 14: Exekuce OOH (Zdroj: MarketingSalesMedia, 2016, online)

Kampan pftipravil interni kreativni tym O,. Produkci zajistila spole¢nost Armada Films.
Rezie se zhostil Tomas Rehoiek. Na vizualni strance se podilel fashion fotograf Standa

Merhout. Kampan byla podpoiena také POS nastroji na prodejnach. (O2.cz, 2016, online)
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Obr. 15: POS retail (Zdroj: O2.cz, 2016, online)

Online kampané

Socialni sité
V ramci online kampani vyuzivd O, celou fadu socialnich siti — Facebook, YouTube,

Instagram, Twitter, Google+ i LinkedIn.

Na podzim roku 2016 odstartovala online kampan s podporou influenceri za ucelem
oslovit mladé lidi do 27 let, s nabidkou tarifii Kul 2 GB, Free CZ nebo Free Evropa,
s moznosti ziskat az 5 GB dat k tarifu kazdy mésic navic. Data mohli zakaznici ziskat
za rizné aktivity v redlném 1 digitalnim svété — napiiklad Gi¢ast ve sportovnich aktivitach,
hrani vybranych online her a dosazeni turistickych cili (pomoci geolokacni aplikace
rozmistila O, témét deset tisic datovych bran s vice nez 10 miliony megabyti mobilnich

dat pro CR). Registrace, za kterou i¢astnik ziskal 20GB, probihala na webu.

Za splnéni téchto a dalSich aktivit sbirali Ui¢astnici v Datomatu datové body, jejichz
platnost byla Sest mésict. Tvaii projektu se stal opdt Jonas Cumrik alias Johny Machette

spole¢né s Teri Blitzen. (Mediaguru, 2016, online)
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ZISKEI PRVNI DATA

Obr. 17: Vizuadl 2 online kampané Datomat (Zdroj: Mediaguru, 2016, online)

O, byla i v prosinci aktivni na socialnich sitich. Jona§ Cumriko alias Johny Machette
na Twitteru uvefejnil vyzvu pro piipadné sponzory, na kterou zareagovalo pravé O,.
Spole¢né s Terezou Hodanovou alias Teri Blitzen natocili videoklip ke skladbé Vanocni,
ktery na YouTube doséhl jiz v prvnich ¢tyfech dnech od uvetejnéni pil milionu zhlédnuti

(v dubnu 2017 ptfes 5 milioni zhlédnuti). ,,JJsem Stastnej, ze existuji firmy, které Zijou
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na socialnich sitich, tak jako ja. Diky O,, Ze si vS§imli mého tweetu. Stacil jeden tweet
atrocha S$tésti, aby mohlo vzniknout toto video, které je darek pro vSechny fanouSky
a splnéni naseho snu s Teri,” objevi se v poslednim zabéru videoklipu. Pod klipem

se objevila spousta pochvalnych komentari.

Johny Machette & Teri Blitzen

Obr. 18 Hudebni klip O, (Zdroj: Michal, 2016, online)

Za ucelem osloveni mladé generace O, zve na své eventy tyto influencery, napiiklad
Youtubera Jirku Krale, se kterym se cilova skupina mohla poprvé seznamit v reality show

Farma.

Pro znacku televize ptes internet O, TV je videoklip dal§im typem pivodniho zédbavniho
obsahu, tim hlavnim ziistava v 1été spustény sportovni kanal O, Sport a jeho web. (Mediaf,

2016, online)

Vramci zimni kampané zahdjilo O, spolupraci s dal$imi oblibenymi ¢Eeskymi
Instagrammery a Youtubery. Hlavnim motivem online kampané se stalo ,,VelkocCesko®,
kterym spole¢nost propagovala svou roamingovou nabidku. Vybrané hvézdy socidlnich siti
Instagram a YouTube sdilely své fotky ze zahranici s hashtagem #Velkocesko na svych
kanalech a pobizely své followery ke stejné Cinnosti. Ze zvefejnénych piispévkl s timto
hashtagem poté tym ceskych Instagrammert vybral kazdy tyden ten nejlepsi, ktery
0O, odménila telefonem Lenovo VIBE Shot. Tvafi aktiva¢ni online kampané se stal opét

Jona$§ Cumrik.
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Sdilejte zazitky i v zahranici
Instagramuijte na horach s #Velkocesko
a hrajte o smartphony Lenovo

Obr. 19: Vizual kampané Velkocesko (Zdroj: O2.cz, 2016, online)

"Spojeni YouTubert Johny Machette a Teri Blitzen spolu s nejlepSimi ceskymi
Instagrammery nam pomohlo skvéle odstartovat kampan. Hned po navratu z natdceni
a foceni v Alpach mame na Instagramu 500 soutéZnich piispévkil, které nasbiraly ptes
200 000 likes," dopliiuje ke spolupraci s mladymi tvirci David Danes, ktery

v O, zodpovida za socialni sité. (02.cz, 2016, online)

V ramci kampané Velkocesko O, navéazala spolupraci také se znackou Coca Cola. Kazdé

vicko tohoto népoje obsahovalo vyhru v podobé dat zdarma.

0, we en

02_cz Nezapemente, pod kaZzdym Zlutym
vickem Coca-Coly se skryva 50MB! &
#datomat #tastethefeeling

g O Q

516 To se mi libi

Piihlaste se. pokud chcete dat To se mi Iib

Obr. 20: Soutez s Coca Colou (Zdroj: Instagram O,, 2017, online)
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Public relations

V ramci Public relations vyuzila znacka jeden z néstrojii — eventy. Vznikl O, Ynspirology
CON, jednodenni festival pro aktivni mladé lidi, ktefi hledaji inspiraci. Koncept znacka
postavila na spolupraci s youtubery, umélci, muzikanty, sportovci a dalSimi celebritami
¢eského onlinu. Pfed Metropoli Zli¢in vyrostlo ,,kontejnerové méstecko®, které mimo jiné
propagovalo myslenku recyklace a ohleduplnosti k pfirodé. Akce nabidla nejvétsi "virtual
reality" hernu v Cesku, grafické a graffiti workshopy, sportovni workshopy jako naptiklad
Skolu parkouru ¢i koncerty PSH, Republic of Two, Lake Malawi, Logic, VR Nobody
a mnoho dal§iho. Youtuberskou scénu zastupovali HouseBox (parkour), Johny Machette
(rap), Zachy (Luk4$ Zachara), MadBros nebo Anna Sulc. Dal§imi inspirativnimi
osobnostmi byli jeden z nejpiednéjSich Ceskych Zurnalistt Martin Veselovsky nebo

spisovatelka Radka Trestikova. Akce se zucastnilo pies 3 tisice lidi. (Kopecka, 2016,

online)

Ynspirology svym Y na zacatku naznacuje, Ze projekt smétuje vstiic generaci Y, tedy
lidem narozenym mezi roky 1986 a 2000. Projekt se stal dilem tymu Yemiho A.D., ktery
jiz tf1i mésice na YouTube vysila seridl, v némz se spolecné se svou crew vypravuje

do nejriznéjsich koutd svéta hledat inspiraci, bavit se i pracovat. (Kopecka, 2016, online)

Akce byla podpotena online komunikaci, predev§im prostiednictvim youtubert. (O2.cz,

2016, online)
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Podpora prodeje

Soutéze

V dubnu loniského roku vyhlasilo O, ve spolupraci s komunitni platformou Airbnb soutéz
pro hokejové fanouSky. Pro dva vyherce byla pfipravena moznost sledovat zapas mezi
Ceskou republikou a Kanadou ze specialné upraveného designového Skyboxu (apartmé)
piimo v O, arené. Podminkou pro ucast v soutézi bylo zaslani kratké zpravy, pro¢ by dany
soutézici mél vyhrat, a zaslani linku na vlastni nabidku ubytovani na Airbnb. Na podporu
Airbnb navic O, nabidlo vS§em novym hostitelim O, TV na dva mésice zdarma. (O2.cz,

2016, online)

Obr. 22: Skybox v O, arené (Zdroj: O2.cz, 2016, online)

V tnoru letoSniho roku navézala spole¢nost O, spolupraci s Plzefiskym Prazdrojem.
V ramci webové stranky Liga hospod nabizi pfimé propojeni zivych sportovnich pienost
s restauracemi, jejichz prostiednictvim mohou hosté soutézit a tipovat vysledek praveé
probihajiciho zdpasu. Vyhrat mohou napiiklad sud piva od libovolné znacky z portfolia

Prazdroje. (Vanek, 2016, online)

Sponzoring

Vzhledem k Gspéchu videoklipu s ceskymi Yutubery se spolecnost O, rozhodla

pro koprodukovani ceskych filmi. 14. ledna 2016 mél premiéru hudebni snimek
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s melodiemi z proslulych Starci na chmelu ,,Muzikal aneb cesta ke Stésti“. Film i klip
slouzi O, k propagaci jeji televize — k reklamé prostiednictvim obsahu neboli ke content
marketingu. Ve filmu maé totiz nckolikavtefinovy product placement svého kandlu
O, Sport, v hudebnim klipu je zase ¢tvrt minuty po jeho zacatku patrny zabér na O, TV

na obrazovce televizoru. (Aust, 2016, online)

ZVEME VAS
DO KINA

0, HLAVNI PARTNER
FILMU

Obr. 23: Banner online pozvanka (Zdroj: Mediaguru, 2016, online)

V muzikalu se objevi fada hercti jako Adam Misik, Vica Kerekes, Roman Vojtek, Vladimir
Polivka, Jifi Korn, Vaclav Kopta, Josef Laufer nebo Jaroslava Obermaierova. Novych

verzi pisni i filmové hudby se ujal Petr Malasek. (Mediaguru, 2016, online)
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Kampain O; TV v kostce

Tab. 1: Analyza kampané O2 dle predem nastavenych kritérii (Zpracovani: viastni)

Predmét kampang:

0, TV

Cil kampang:

Zvyseni prodeje sluzby O, TV

Typ kampang:

Produktové kampan

Funkce kampang:

PiesvédCéovaci

Forma kampan¢ z hlediska médii:

TV, OOH, tisk, online, POS

Forma kampané z hlediska propagacnich

prostiedkd:

TV spoty, socidlni sit€¢ — soutéze, billboardy

a  bigboardy  sndastavbou, figuriny

na prodejnach operatora, event

Funkce kampané z hlediska obsahu

(reklamni apel):

Apely status + modernost

Cilovéa skupina kampang:

Generace X, YiZ

Jednotlivé segmenty osloveny vhodnym
komunikacnim kandlem (generace X TV,

generace Y a Z online a eventem)

Celebrita a jeji image:

Jonas Cumrik alias Johny Machette

,Drzi si image nezbedy odvedle, ktery se
poflakuje venku s kamarady, hraje s nimi
pocitacové hry a obfas s nimi proleje
hrdlem néjakou tu lahev. Jeho hudba mutze
Zivotim

pfipominat  soundtrack  k

dospivajicich, jejich prvnim laskam...
Pravé diky textim se s rapperem fanousci

ztotoznuji.“ (IReport, 2015, online)

Ester Ledecka

Ceska lyzatka a snowboardistka, mistryné
svéta z Kreischbergu z roku 2015, dcera

zpévaka a skladatele Janka Ledeckého
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a vnucka hokejisty Jana Klapace.

Dominika Myslivcova

Bloggerka, kterda si zakladd na image
Barbie. Vzdy v rizovém, postuje ptispévky
v duchu osobnich z4jml ,,moda, tanec,

nakupovani®. (Myslivcova, 2017)

Archetyp znacky:

Osvoboditel, Vladce (Idealisti, 2017,

online)

Vhodnost vybéru celebrity

k cilové skupin¢ a ke znacce:

vzhledem

Celebrity ur¢ené k osloveni generace Y a Z,
které jsou primarnimi cilovymi skupinami

sdé€leni, zvoleny adekvatné.

Shrnuti

Znacka O, stavi svou komunikaci od samého pocatku své existence na ceském trhu

na imageovych reklamach. Profiluje se jako seriézni znacka, v souladu se svym strohym

logem podpotfenym studenou modrou barvou. Komunikuje skrz vSechny existujici kanaly

— vyuziva klasickd masmédia, nastroje podpory prodeje (product placement, POS), public

relations (eventy), sponzoring i1 socialni sité. K celebrity marketingu se uchylila teprve

v poslednich dvou kampanich, a to jen vramci online komunikace, kterd je oproti

[ 24

ambasadora zvolila youtubera Johnyho Machette. Vybér celebrity i média 1ze vzhledem

k cilové skupiné generace Z oznacit za vhodnou volbu.
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5.2 T-Mobile a.s.

5.2.1 Znacka, logo, archetyp

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic, ¢len mezinarodni telekomunikacni skupiny
Deutsche Telekom, vloni oslavila 20 let na ceském trhu. S Sesti miliony mobilnich
zakaznikd je jedniCkou na ¢eském mobilnim trhu. T-Mobile je ale pfedevs§im integrovanym
operatorem a kromé telekomunikacnich sluzeb nabizi 1 komplexni ICT feSeni nejen
pro firmy. Svym klientdim poskytuje nadstandardni sluzby ve vysokorychlostni siti

a $pickové inovace v oblasti technologii. (T-press.cz, 2017, online)
Logo T-Mobile

Vizudlni ztvarnéni znacky T-Mobile sestdva z kombinace pisma (zkratky nazvu znacky)
a grafickych prvkii — ¢tverci. Ty mohou byt chdpany jako symbol hranic, vymezeni
prostoru, teritoria, ¢i pevnost a nepoddajnost. Jelikoz v audio a video spotech je logo T-
Mobile doplnéno o jingle tvoteny péti jednoduchymi tony, v tomto ptipadé plisobi prvky
tvaru Ctverce spiSe hrave, k odlehceni. Rizova barva (Magenta; RGB 226, 0, 116) je stejné
jako ,,0, bublinky“ opatrovdna ochrannou obchodni zndmkou. (Vokac, 2008, online)
RuzZova barva vétsSinou vyvolava pocit détinskosti, infantilnosti, ale 1 hravosti a nespoutané

radosti. Pusobi optimisticky, vyvolava pozitivni emoce.

Obr. 24: Logo T-Mobile (Zdroj: T-press.cz, 2017, online)

Archetyp - Bavi¢

T-Mobile, piivodné Paegas, se na ¢eském trhu telekomunikacnich sluZzeb objevil v roce
1996 jako druhy a okamzité se svou strategii docasné nizsich cen (tzv. Penetration Pricing)
a komunikaénim konceptem ,,Nevaz se, odvaz se“ zaujal pozici Vyzyvatele. O Sest let
pozd¢ji také podstoupil rebranding a tak vznikla znacka T-Mobile, kterd od té doby stavi

svou komunikaci na celebrity marketingu, jehoZ uchopeni se postupné ménilo z vazného
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na humorné, a tak se z Vyzyvatele stal Bavi¢, ktery balancuje na hrané tzv. upitiho efektu.

(Idealisti, 2017, online)

Top of mind Attributes Benefits Territorium Values Role
Pegas Alternativa Pomér Uspokojeni z ¢r SoutéZivost Vyzyvatel
vykon/cena dobré volby Eurotelu
Chytra volba Usetrim (stejné
Za mengé)
T-mobile Jingle RlZova barva Usetrite? Groteska ? Bavié
Rizova Zadara

Obr. 25: Archetyp znacky T-Mobile (Zdroj: Idealisti, 2017, online)

5.2.2 Tvar znacky

Znacka T-Mobile stavi svou propagaci na spolupréci s celebritami od svého uvedeni na trh,
viz ptedchozi podkapitola. Prvni kampané v ramci celebrity marketingu zacaly v roce 2010
vanocni kampani s americkym hercem Chuckem Norrisem v hlavni roli, kterd vzbudila
znacny rozruch. Po této kampani odstartovala éra kampani s oblibenymi ¢eskymi herci
Vojtou Kotkem a LukéSem Pavlaskem, ke kterym postupem casu piibyl Jakub Kohak.
Od roku 2014 spolupracuje T-Mobile s Ivanem Trojanem na stale stejném komunika¢nim
konceptu postaveném na apelu typického ¢eského humoru, hie se slovy a piekvapivé
pointé, pfiCemZz méni prostfedi a postavu, kterou Trojan ztvarfiuje (chronologicky
télocvikar, tajny agent, lékaf a v nejnovéjsi kampani pilot). Pod kampanémi s Ivanem
Trojanem je podepsana agentura Saatchi & Saatchi, kterd za kampané roku 2015 ziskala
2 Zlaté Pecky a Ivan Trojan obsadil druhé misto jako nejlepsi herec v reklamé za dany rok.

(Hoft¢ica, 2016, online)

Lze tedy fici, Ze od roku 2014 se do role ambasadora znacky postavil Ivan Trojan.

5.2.3 Kampan

Za ucelem srovnani kampani jednotlivych operatorii bude predstavena kampan T-Mobile

ze stejného obdobi jako produktova kampan O, — letni kampaii z 1ékatského prostredi.
Reklama — TV, OOH, tisk, internet

Kampan, kterd probihala v obdobi 15. srpna az 30. zaii 2016, pokracovala v lofiském
komunikaénim konceptu z lékaiského prostiedi. Ustiedni postavou kampang ziistava Ivan
Trojan v roli 1€kate, doplnil jej Vaclav Neuzil a Anna Schmidtmajerova v roli maminky.

Celkem bylo za rok 2016 v ramci reklamniho konceptu Kliniky inovativni péce natoceno
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dvanact zhruba 40 vtetfinovych spotl, ve kterych T-Mobile snadsdzkou a humorem
predstavuje jednotlivé produkty z nabidky operatora. V letni kampani se operator zaméftil
na vyhody telefoni zakoupenych na jeho pobockach, oproti volnému trhu, televiznimi
spoty s ustfednimi tfemi postavami, od prvniho vysetieni budouci maminky, pies ultrazvuk

az po samotny porod.

V prvnim ze série spotll vydési 1ékati v podani Trojana s Neuzilem pacientku v pokrocilém

stadiu t€hotenstvi, sedici v cekarn€, nasledujicim rozhovorem o mobilnim telefonu:
,Pane primafi, tak co, uz jste to rozchodil?
Jo, ale byl to strasnej porod!
Vazng? Jak to?

Nikdy pfedtim jsem to nedélal, pofad se mi do toho motala ta $iitira. Asi sem musel néco

blbé zmacknout. SnaZil jsem se to n¢jak nahodit, a co byste fek? Ani nepip!
Tak se podivame na to vaSe miminko, maminko.

Ja radsi ptjdu, stejné ani nevim, jestli je to moje...

Mobily? To je nase! Se v§im kolem telefoni vdm pomutZeme, tak si ptijd'te pro novy

k nam.

T-Mobile — Pro spole¢né zazitky.“ (tvspoty.cz, 2016, online)

w

Obr. 26: TV spot z lékarskeho prostredi (Zdroj: tvspoty.cz, 2016, online)
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Pro kampain byl vyuzit medidlni prostor v televizi, outdooru, tisku i na internetu.
Podpoiena byla také BTL aktivitami a komunikaci na pobockach operatora, coz méla
na starosti agentura Havas Worldwide Prague. Online ¢ast kampané zajistila Proboston
Creative, o socidlni sit¢ a YouTube se starala agentura Peppermint. Pldnovani a nékup
médii zajistil MediaCom. Televizni spot natocil v produkci spolecnosti Boogie Films
rezisér Toma$ Bafina, za kamerou stal Jan Velicky. Natd¢eni probihalo v knihovné

v Hradci Krélové. (Mediaguru, 2016, online)
Print a POS

Tiskovéa inzerce se objevila v nejctenéjSim zenském tydeniku Blesk pro zeny, v ramci
retailu byly na prodejnach umistény plakaty s vizualem kampané, oba vystupy viz Ptiloha

IT a II1.
OOH

V ramci outdoorové kampan¢ znacka vyuzila plochy bigboardu.

NOVE PRIRUSTKY
NASIM ZA MINI

CENY

[ ] I [ I I ] PRO SPOLEGNE ZAZITKY

Obr. 27: Vizual OOH kampané (Zdroj: mediaguru, 2016, online)

Direct marketing

Znacka vyuzila také pfimy marketing, kdy elektronicky oslovila potencidlni klienty
s nabidkou telefonu za akéni cenu v piipadé uzavieni smlouvy na dva roky, vystup viz

Priloha III.
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Online kampané

Socialni sité

Spole¢nost T-Mobile je aktivni také na socialnich sitich. Na Facebooku ptidava piispévky
zhruba jednou tydné, vzdy s fotkou ¢i videem, ve kterém dominuje korporatni barva
magenta, s odkazem na webové stranky spolecnosti ¢i na dal$i socidlni sité (Snapchat,
Instagram). Piispévky se vazou k soucasné kampani, obCas se objevi vyzva k ucasti

v soutézi. Vyuzivd prvky z aktudlni kampang, naptiklad v 1ét€¢ ke komunikaci svych

telefonl pouzil fotografii s Gstfednimi postavami hlavniho televizniho spotu.

T T-Mobile CZ
afs
Tato stranka se mi libi - 23. za

Je délani selficek vase nejvétsi zaliba? Nebo uz

nevite, jak se uvelebit u nasi T-Mobile TV? V obou
pfipadech tu mame néco pro vas. Zkuste si vybrat
novy kousek na www.t-mobile.cz/miniceny.

Wy To semilibi B Komentaf Sdilet . b

QD 44 Hilavni komentare ~

8 komental

3 sdileni

Jirka Helmich VZdycky se uvelebim a pak mi
A dojdou data. Asi je fo néjaké rozbite.

To se milibi - Odpovedét - @2 - 23 za

“» Zobrazit pfedchozi odpoveédi

= - bt i

A

Obr. 28: Komunikace na soc. siti (Zdroj: Facebook T-Mobile, 2016, online)

Na Instagramu, na kterém ho sleduje pfes 4 tisice lidi, promuje mimo jiné korporatni

Casopis Charger ¢i uvetejiiuje imageové obrazky a fotografie z eventti, viz Ptiloha IV.

tmobile_cze IEEEEE

Prispévky (235) Sledujici (4 296) Sleduji (39)

T-Mobile Nechte se inspirovat a vtdhnout do magentového svétal @ #MagentaPower

#LoveMagenta #BeMagentaCZ www.t-mobile.cz/tarify

4 * A N e T
Obr. 29: Profil T-Mobile na soc. siti (Zdroj: Instagram T-Mobile, 2017, online)
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Public relations

V ramci vztah@ s vefejnosti zorganizovala znatka LETO S MAGENTOVYM LTE+.
Béhem této akce se na cesty vydal ,,LTE truck T-Mobile®, ktery postupné navstévoval
festivaly, kde par dni zaparkoval. LTE truck T-Mobile nabizel vedle zabavy a soutézi také
moznost aktualizace ¢i vymény stars$i SIM karty, ktera nepodporuje LTE, za tu, kterd bude
LTE umét. Zaméstnanci T-Mobile také nabizeli datové sluzby operatora. Pointou celé
roadshow bylo sd€leni, ze od cervna 2016 je nejrychlejsi mobilni internet dostupny
na vét$ing velkych prehrad a jezer CR, u kterych mohou zékaznici T-Mobile pohodiné

surfovat i ,,surfovat®. (t-press.cz, 2016, online.

'« <}bhiles

Obr. 30: LTE truck T-Mobile (Zdroj: Twitter T-Mobile, 2016, online)

V ramci jedné zakci vystavél T-Mobile vlastni magenta zoénu, kde mohli navstévnici
relaxovat, soutézit, hrat beachvolejbal nebo si tfeba héazet s frisbee, obklopeni magenta
prvky a hosteskami v rizovém s cukrovou vatou v ruce. Jednalo se o Olympijsky park Rio-

Lipno 2016, kdy se ptfehrada zménila na 17 dni v jedno velké sportovisté plné sportovnich
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a hudebnich celebrit. Momenty z této akce sdilela znacka i samotni navstévnici

na socialnich sitich Instagram a Snapchat.

TMOBILE_CZE

Obr. 31: Komunikace znacky T-Mobile na soc. siti (Zdroj: Instagram T-Mobile, 2016,

Kampain T-Mobile v kostce

online)

Tab. 2: Analyza kampané T-Mobile dle predem nastavenych kritérii (Zpracovani: viastni)

Predmét kampang:

Nabidka mobilnich telefonu

Cil kampané:

Zvyseni prodeje mobilnich telefonil

Typ kampané:

Produktova kampan

Funkce kampang:

Piesvédcéovaci

Forma kampan¢ z hlediska médii:

TV, OOH, tisk, online, POS

Forma kampan¢ z hlediska propagacnich

prostiedkd:

TV spoty, socialni sit€ — soutéze,
bigboardy, tisténé periodikum, plakaty

v retailu, eventy

Funkce kampané¢ z hlediska obsahu

(reklamni apel):

Apely potéSeni + lace

Cilovéa skupina kampang:

Primarni: Generace Y a Z, sekundarni X

Jednotlivé segmenty osloveny vhodnym
komunika¢nim kanalem (stfedni generace

TV, mladé generace online)
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Ivan Trojan — oblibeny cesky herec,

Celebrita a jeji image: '
pohodar (E15.cz, 2016, online)

Archetyp znacky: Bavic, sasek

) Oblibenost herce napfi¢ vSemi v€kovymi
Vhodnost vybéru celebrity vzhledem o .
skupinami potvrzuje vhodnost vybéru

k cilové skupiné a ke znacce: ‘
(E15.cz, 2016, online)

Shrnuti

Znacka T-Mobile vyuziva pro svou komunikaci vSechny néstroje komunika¢niho mixu.
Stejn¢ jako O, komunikuje prostfednictvim masmédii, socidlnich siti, v rdmci public
relations potfada eventy pro jednotlivé segmenty své cilové skupiny, vyuziva néstroje direct
marketingu. V souladu shravym Magenta logem komunikuje znacka T-Mobile
prostfednictvim humoru a celebrit. Do svych reklam obsazuje oblibené ceské herce
a komiky, ktefi se vzdy po dobu jednoho reklamniho konceptu, ktery zpravidla trva
nckolik let, stavaji tvaii znacky, na kterou pfenaSeji svou vlastni image. Neni proto divu,
ze kombinace apelu humoru a jmen Kohak, Kotek, Pavlasek a Trojan vytvareji znacce
identitu bavice. Od roku 2014 je ambasadorem znacky oblibeny ¢esky herec Ivan Trojan,
ktery je znamy u vSech cilovych skupin operatora. Tomu, nakolik je apel humoru v této
podobé vhodny a nakolik balancuje na hrané upifiho efektu, bude v€novéana pozornost

v ramci kvalitativniho prizkumu.
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5.3 Vodafone a.s.

5.3.1 Znacka, logo, archetyp

Vodafone pochazi z Velké Britanie a piivodné se jednd o vojenskou firmu. Do Ceska
vstoupil tak, Ze koupil spole¢nost Cesky Mobil, provozovatele sité Oskar. V Cesku
je Vodafone stale na tfetim misté, coz je zpusobeno jeho opozdénym vstupem na nas trh.
Aktuadlné¢ vykazuje 3,3 milionu zékaznikii, o jejichz spokojenost pecuje
2 700 zaméstnancti. Rychlym tempem modernizuje svou 2,5G sit’ (GSM+EDGE) a buduje
pokryti siti tfeti generace, ktera nyni zahrnuje odhadem vice nez 70 % populace. (Dosed¢l,

2012, online)
Logo Vodafone

Vizualni podoba znacky Vodafone je tvofena kombinaci logotypu a grafického prvku.
Hlavnim motivem tohoto symbolického (abstraktniho) loga je tvar kruhu, ktery miize
symbolizovat dokonalost, uzavienost, nepfistupnost, v tomto konkrétnim ptipad¢ vzhledem
k archetypu znacky piedevsim jednotu. Symbolika spociva ve vyobrazeni uvozovky, ktera
se po celém svété vyuziva k uvozeni piimé feci. Logo tedy symbolizuje komunikaci jako
hlavni oblast podnikani znacky. (Facebook, 2017, online) I samotny nazev Vodafone
je Cisté komunikacéni. Vznikl zkracenim slov voice (hlas), data (datové sluzby) a fone
(gramaticky nespravné zapsany telefon). (Dosedél, 2012, online) Cervena barva je stejné
jako rGzova pozitivni, dynamicka, aktivuje pozornost; fadi se mezi teplé barvy. V reklamé

ma navic 1 dal$i funkci — opozici k O,.

vodafone

Obr. 32: Logo znacky (Zdroj: Vodafone, 2017, online)

Archetyp — Jeden z nas

Vodafone (Oskar) se jako jediny operator drzi po celou dobu své existence jediného

archetypu — archetypu obycejnosti, ackoli svou komunikaci stavi Cist¢ na celebritach.
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Ve své komunikaci od zacatku sdzi na lokalnost a ¢esky humor, diky ¢emuz dokaze
prodavat produktové benefity a budovat image lidové znacky zaroven. Pfechod z Oskara
na Vodafone byl trochu rozpacity, ale reklamou s Petrem Ctvrtni¢kem a ,.falesnymi soby*

se op¢t stal ,,lidovym* operatorem.

5.3.2 Tvar znacky

Hned z pocatku své existence spojil operator sviij brand s ¢eskym hercem a zpévakem
Jifim Machackem v legendarni reklamé Stoparka. Uz tehdy sazel na lokalnost a Cesky
humor, v konceptu pokracuje do dneska. Do své nejaktudlnéj$i kampané obsadil ceské
herce v Cele s Jifim Vyoralkem, jako hlavou typicky ceské rodiny. Jiti Vyoralek, filmovy
a divadelni herec, se do podvédomi cilové skupiny operatora dostal predevsim diky roli

v televiznim serialu z roku 2014 Prvni republika.

5.3.3 Kampan

Z historickych divodi ma Vodafone, ktery je vniman jako ten tieti, ten nejlevnéjsi,
konzervativngjsi zakazniky nez konkurencni operatofi. Relativné vétsi zastoupeni maji lidé
z men$ich mést, starSi s opatrnéjSim pfistupem k novinkdm a technologiim. Mezi
stavajicimi zdkazniky i1 potencidlnimi zakazniky jsou klicovym segmentem rodiny s détmi.
Casto jiz chytré telefony maji, ale zaroveti je mezi nimi hodné zakaznika, pro které neni
vyuzivani datovych sluzeb soucasti kazdodenniho Zivota. Jelikoz znacka vyrazné
investovala do zlepSeni kvality sité, pro zrychleni navratnosti investic bylo nutné zvySeni
vyuziti sité. Primarné se zameéftila na rodice, které chtéla inspirovat v diivéru v sebe sama,
v odhodlani jit za svymi sny. A jelikoZ potomci vyuzivaji datové sluzby na denni bazi,

znacka se rozhodla vyuZit 1 vliv déti na rodice. (AKA, 2016, online)
Reklama — TV, OOH, tisk, internet

Tak vznikl reklamni koncept ,,Probud’te, co je ve vas. Nase sit’ vas jisti.“ Spolecnost
vytvofila typickou ¢eskou ¢tyf¢lennou rodinu. ,,Kampai mapuje ptibeh otce rodiny. Podnét
od déti jej pfiméje oteviit o¢i a uvédomit si, Ze jeho Zivot jesté neskonéil. Ze je stale &as
na plnéni svych snll. Sledujeme otcovo ndhlé probuzeni a piekvapené reakce ostatnich
¢lenti rodiny — predevSim déti.“ (AKA, 2016, online) Kampan je postavena na rodinném

tarifu Red+, ktery byl na trh uveden o rok dfive.
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Obr. 33: TV spot ,, Probudte, co je ve vas*“ (Zdroj: extra.cz, 2016, online)

V letni kampani syn vyprovokuje svého otce k tomu, aby se alespon na jeden vecer stal
znovu hvézdou pddia a odehrdl jesté jeden koncert, jako tomu bylo v jeho mladi s vlastni
kapelou. Vizual kampan¢ viz Ptiloha V.

V rolich rodi¢t se objevuji Jiti Vyoralek a Lucie Zackova, déti tvarnili Stépan Mikolas
a Agata Zimova. Spoty se natacely v Chateau Heralec, rezii vzal do svych rukou Vojta
Kotek. Kampan z dilny kreativni agentury McCANN Prague se objevila prostiednictvim
medidlni agentury MEC Czech v TV, OOH, online médiich, tisku a raddiu. Hudba byla

speciadlné pro kampan slozena skladatelem Wiliamem BéreSim. (dsl.cz, 2016, online)

Online kampané

Socialni sité

Nejprve bylo do svéta pusténo video, které bylo mozné zhlédnout pouze online.
Nésledovaly dalsi epizody ze zivota rodiny, které znacka uvetejnovala jako ptispévky
na socialnich sitich, teprve poté znacka vyuzila i tradicni TV spoty. Své sdéleni vzhledem
k cilové skupiné podpofila také netradi¢nimi formaty. Navazala spolupraci s Youtuberem
NejFake, ktery méa na socialni siti YouTube ptes pll milionu odbératelll a vice nez
107 miliond zhlédnuti. NejFake zpracoval video ze zakulisi tvorby spotu a tUcastnil
se nataceni koncertu 360° kamerou. Diky tomu si mohli uzivatelé na Facebooku a Youtube

poprvé vyzkouset tuto technologii naplno a nechat se tak vtahnout do piib¢hu. Na to,
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ze je Nejfake pfitomen ve spotu, nechal Vodafone pfijit samotné divaky. Uz jen
dohadovéni, zda tam je ¢i neni, vytvofilo hodné angazovanych zhlédnuti a like-t. Diky
vyuziti youtubera kampan dokazala zaujmout i mladou generaci a vyvolat u ni zdjem
o cely pribéh. Rodina pak dostala pfilezitost o tématu diskutovat, bavit se o tom, kdo
Nejfake vlastné je a pro¢ statisice mladych v CR sleduji jeho Youtube kanal. Instagramovy
kanal zamétfeny vice na mladsi publikum pak rozehraval cely piibéh z pohledu déti
a pomahal tak podpoftit celou kampan. (AKA, 2016, online)

Vodafone se skampani Red+ umistil v soutézi EFFIE v kategorii ,,Ostatni sluzby*
na tfetim misté. Obsah na socialnich sitich ziskal celkem 5,7 milionu impresi, z nichz
45 % bylo organickych. Microsite kampané byla navstivena vice nez pul milionem
unikatnich navstévnikli a obslouzila vice nez ctvrtinu vSech novych zdkaznikda.
Experimentalni 360° video, které vytvofil jako viibec prvni znacka v CR, zaznamenalo
bez jakékoliv medialni podpory pies 100 tisic zhlédnuti na mobilnich zafizenich (a tedy
velmi Casto s vyuzitim datové sité).

Vyuziti datové LTE sit¢ se po skonfeni kampané (Cervenec 2016) téméi zpétindsobilo
(na uroven 438 %), coz je vice nez osminasobek rhstu trhu (objemu datovych sluzeb
u mobilnich operatort) v obdobi 2014/2015 podle CSU.

Kampan pfinesla 1 vynikajici business vysledky. Prestoze byl rodinny tarif v nabidce
(a v komunikaci) jiz vice nez rok, ziskal v pribéhu kampané 31 tis. novych zakazniku.
Ve srovnani se stejnym obdobim v pfedchozim roce se tak prodeje zdvojnésobily
(101% rast).

Témé pétina rodin s rodinnym tarifem vyuZila svd data na maximum a dokonce
dokupovala dalsi data. To se projevilo ve 4% zvySeni revenue z dodateCn¢ho prodeje
datovych balickt. Kampan tak motivovala k vy$§imu vyuziti dat i u stavajicich zadkaznik?.

(AKA, 2016, online)

Public relations

Komunikaéni koncept letni kampané s mottem ,,Probud’te, co je ve vas. Nase sit’ vas jisti.*
spole¢nost Vodafone podpotila jednim z néstrojii Public Relations — eventy. Tyto akce
pro vetejnost byly zacileny na rizné segmenty predevsim z fad generace Y — mladé¢ divky,
sportovce a spoleenské typy. VSechny eventy zastitil slogan ,,Je to v tobé*, pod stejnym
hashtagem bylo mozné sledovat online pfenos z akce na Instagramu a Snapchatu. DalSim

spoleénym jmenovatelem se staly celebrity.
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Pro hudebni nadSence zorganizovala znaCka jednodenni hudebni festival s nazvem
Vodafone You Fest na prazské trznici Sapa. Ustiedni celebritou a moderatorem celé akce
se stal Ben Christovao, oblibeny zpévék a textat, ktery se do podvédomi dostal pfedev§im
diky ucasti v Ceskoslovenské Superstar. Spoleéné s nim na podiu stanuli dalsi influencefi
znami diky pfispévkiim na YouTube - Dee Thane, Fallenka, GetTheLouk, Martin Rota
(Kecy Roty), Nejfake, nebo cesky reportér, kameraman, dokumentarista a rezisér Janek
Rubes, Sterakdary (tvlrce hernich videii), nejmlads$i cesky politik Dominik Feri
¢i snowboardistka Sarka Panéochova. B&hem akce vsichni Gi¢astnici spoleéné slozili song,
ktery na akci zazné€l nazivo a jehoz zaznam mohli fanousci dohledat na facebookovém

profilu Bena Christovaa.

#jetovtobé

Obr. 34: Vodafone You Fest (Zdroj: Facebook Vodafone, 2016, online)

Pro nézné pohlavi usporadala znacka stylovy beauty workshop pod taktovkou beauty
bloggerky GetTheLouk, kterd mé4 na Instagramu témét 200 tisic odbérateld. V ramci této
akce byly ucastnice obezndmeny s tipy na li¢eni, radami ohledné natdCeni videi a psani

beauty blogu.
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Obr. 35: Beauty workshop (Zdroj: Facebook Vodafone, 2016, online)

Dalsi z letnich eventli s ndzvem HIGHJUMP Cliffdiving se odehral v lomu HiimeZzdice.
Akci ucastniky provazel Youtuber a videoblogger Martin Rota. Na akci se objevil i Ben

Christovao a hudebn¢ event podpofil cesky folk-popovy zpévak Voxel.
R L. " N

ree O HighJump 2016
Snapchat a

I

Obr. 36: HIGHJUMP Cliffdiving (Zdroj: Facebook Vodafone, 2016, online)
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Kampai Vodafone v kostce

Tab. 3: Analyza kampané Vodafone dle predem nastavenych kritérii (Zpracovani: viastni)

Predmét kampang:

Tarif Red+

Cil kampang:

ZvySeni vyuzivani LTE sité

Typ kampang:

Produktové kampan

Funkce kampang:

PiesvédCéovaci

Forma kampan¢ z hlediska médii:

Online, TV, eventy, tisk, radio, OOH

Forma kampan¢ z hlediska propagacnich

prostiedkd:

Sociélni sité, TV a radio spoty, billboardy,

tiskova reklama, eventy

Funkce kampané¢ z hlediska obsahu

(reklamni apel):

Apely potéSeni + dobrodruzstvi

Cilové skupina kampang:

Jednotlivé segmenty osloveny vhodnym
komunika¢nim kanalem (stfedni generace

TV, mlada generace online a eventy)

Celebrita a jeji image:

Jifi Vyoralek, Lucie Zackova, Stépan
Mikolas a Agata Zimova — televizni a
divadelni herci; reprezentanti generace

mladé a stfedni.

Ben Christovao - sportovec a propagator

aktivniho Zivotniho stylu

Archetyp znacky:

Jeden z nés, podporovatel

Vhodnost vybéru celebrity vzhledem

k cilové skupiné a ke znacce:

Celebrity z TV kampané odpovidaji CS i

archetypu znacky, Youtubeti odrazeji CS

Shrnuti

Abstraktni logo v dynamické cervené barvé pfedznamenava pozitivismus znacky i jeji

komunikace napfi¢ v§emi dostupnymi kanaly (masmédia, socialni sit¢ i BTL komunikace).

Vodafone se jako jediny operator po celou dobu své existence drzi archetypu obycejnosti,

a to 1 ptresto, ze svou komunikaci stavi na spolupraci s celebritami. Pavodni hvézdy Jitiho
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Machacka a Petra Ctvrtni¢ka vystiidal Jiti Vyoralek v roli hlavy rodiny z &eské kotliny,
ale pouze v prostoru masmédii zacilenych na generaci X a Y. V ramci socialnich siti
a online kampani cili na pfedstavitele generace Z, a to za pomoci ¢eskych youtubera. Tvari
online kampani 1 precizné zacilenych eventii (segmenty dle pohlavi, zajmi) se stal zpevak
a propagator zdravého zivotniho stylu Ben Christovao s ptl miliénovou fanouskovskou
zékladnou jen na sociélni siti Facebook. Usp&$nost kampané dokazuje umisténi v soutdzi

efektivity reklamy EFFIE v kategorii ,,Ostatni sluzby* na 3. misté.
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6 SROVNANI KAMPANI OPERATORU

Vsechny tii znacky vyuzivaji ve své komunikaci kompletni medidlni mix, piicemz
za ucelem osloveni zastupcii generace Z voli socialni sité a influencery z fad oblibenych
youtuberl. Rozdilnd aktivita zdkaznikd a potencialnich zastupcii cilovych skupin
na socialni siti YouTube (viz tabulka nize), kterd umoziuje piedevSim zhlédnuti
reklamnich spoti, mize byt vnimana jako ukazatel mozné nerovnosti komunikace

mezi operatory:

Tab. 4: Aktivita cilové skupiny na soc. sitich operatorii, duben 2017 (Zpracovani: vlastni)

Facebook Instagram Twitter YouTube
02 217 tis. 7,9 tis. 9,9 tis. 6,2 tis. odbératelu,
fanousku followert odbératel 31,9 mil. zhlédnuti
T-Mobile | 204 tis. 4,2 tis. 6,6 tis. 115 tis. odbérateld,
fanouska followeru odbératelu 119 mil zhlédnuti
Vodafone | 198 tis. 11,2 tis. 41 tis. 8 tis. odbératelu,
fanousku followert odbératel 17,6 mil zhlédnuti

Jak je vidét z dat uvedenych v tabulce, mnozstvi fanouskid na soc. siti Facebook
je relativné vyrovnané, na Instagramu a Twitteru ma vyrazny naskok znacka Vodafone.
Tato skutecnost miize byt dana vysokou aktivitou znaCky v oblasti eventl, které — jak
je uvedeno v piedchozi kapitole - operator pfipravuje na miru jednotlivym segmentim,
apravé na téchto dvou socialnich sitich o akcich informuje a uvefejiiuje reporty. Siti
YouTube s prehledem vévodi s naskokem nékolika milioni zhlédnuti znacka T-Mobile.
Lze ptedpokladat, Ze se reklamni spoty této znacky t&€S$i velké oblibé a jsou Ucelné

vyhledavany.

Z hlediska vyuziti celebrity ve vztahu ke znacce a cilové skupiné funguji teoreticky
vSechny kampané. Jak je tomu ve skuteCnosti, bude zjistovano v ramci kvalitativniho
prazkumu metodou skupinového rozhovoru, jehoz tcastnici budou rekrutovani zdmeérnym

vybérem za ucelem zajisténi zastoupeni kazdé z cilovych segmenti komunikace.
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7 FIELD RESEARCH

V ramci primarniho prizkumu byla pfipravena Focus Group, hlavnim tématem diskuze

byla marketingova komunikace konkuren¢nich mobilnich operatorii na ¢eském trhu.

7.1 Focus Group

Cilem prizkumné sondy bylo analyzovat soufasny stav komunikace operatorti z pohledu
cilové skupiny. Za timto 0Ucelem byli pfizvani respondenti reprezentujici jednotlivé
segmenty, na které se operatoii vramci svych kampani zaméfuji. Celkem se seslo

7 ucastniku.

7.1.1 Priprava

Ve fézi ptiprav byl pro moderatora sestaven scénaf Focus Group, ktery mé 3 hlavni oddily:
seznameni se s vyzkumem, diskuze k tématu marketingové komunikace jednotlivych
operatort a pod¢kovani. Do scénate skupinového rozhovoru byly zatfazeny také projektivni
techniky dotazovani, viz struktura Focus Group v Pfiloze VI. Respondenti byli rekrutovani
z cilové skupiny operatord populace CR 15+ vyuzivajici sluzeb alespoii jednoho

poskytovatele vefejné dostupnych sluzeb elektronickych komunikaci.

7.1.2 Realizace

Skupinové diskuze se zucastnilo 7 respondentl. Zakladni idaje o respondentech jsou
k nalezeni v Tabulce 2 niZe. Generace Z zahrnuje osoby ve v€kovém rozmezi 15-19 let,
Generace Y osoby ve véku 20-27 let a Generace X osoby star$i 27 let. V tabulce jsou
pro piesndjsi segmentaci uvedena skute¢na vékova rozmezi. Uastnici byli pozvani

na 16:00, samotna diskuze za€ala v 16:15 a pfiblizné trvala 60 minut.

Tab. 5: Zakladni udaje o ucastnicich FG (Zpracovani: vlastni)

Pohlavi | Vékové rozmezi | Vzdélani Operator | Pozn.
Respondent 1 | muz 15-20 Zakladni Vodafone
Generace Z
Respondent 2 | muz 40 - 50 Stiedni Vodafone | leader
Generace X s maturitou
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Respondent 3 | zena 40 -50 Stredni 0,
Generace X s maturitou

Respondent 4 | Zena 30-40 Zakladni 0,
Generace X

Respondent 5 | muz 20-30 Stredni Vodafone
Generace Y s maturitou

Respondent 6 | muz 20-30 Vysokoskolské | T-Mobile
Generace Y

Respondent 7 | zena 20-30 Vysokoskolské | T-Mobile
Generace X

Focus Group prob¢hla v nedéli 26. 3. 2017 v prostiedi klidné kavarny v centru mésta Zlin.
Za Ucelem této vyzkumné sondy byl piredem rezervovan salonek v zadni ¢asti kavarny,
aby respondenti nebyli ruSeni ostatnimi navStévniky kavéarny. Prostfedi bylo pfipraveno
pted prichodem skupiny. Pro respondenty byly pfichystany dva obdélnikové stoly v jedné
fadé, s protichidné umisténymi zidlemi. Tato volba uspofddani byla vybrana z divodu
absence kulatého stolu, snahou bylo dosahnout alternativniho feSeni bez dominantnich mist
v Cele stolu. Na oba stoly bylo pfipraveno mensi obcerstveni. Autor postupoval
dle pfipraveného scénare, z realizace diskuze pofidil audiozdznam, ktery byl néasledné

prepsan. Cely zaznam pribchu FG je zatazen na CD v Piiloze VIIL

Ve fazi seznameni se s vyzkumem byli respondenti pfivitani, autor/moderator pod¢koval
za UcCast a predstavil se. Dale ucastniky obeznamil s ucelem vyzkumu a naslednym
pouzitim ziskanych informaci. Pokusil se o navozeni uvolnéné atmosféry ubezpecenim,
ze 74dna odpovéd’ nemulze byt dobra nebo $patnd, ale pouze pravdiva a oteviena, nebo
naopak. Zaroven zdtraznil, ze cilem diskuze neni jen s nékym souhlasit nebo nesouhlasit,
ale kazdy jednotlivy nazor je dilezity. Respondenti odpoveédéli na zakladni identifikacni
otazky tykajici se pohlavi, zafazeni do vékovych kategorii, nejvyssiho dosazeného vzdélani
a operatora, jehoz sluzeb wvyuZivaji. VSichni dotdzani s nahrdvkou souhlasili.
Respondentiim byla zaru¢ena anonymita a byli pozadani o souhlas s potizenim zvukového

zaznamu. Tato ¢ast skupinové diskuze trvala pfiblizn€ 15 minut.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

V ramci skupinového rozhovoru k tématu operatorti, zkuSenosti s jejich sluzbami
a podvédomi o reklamnich kampanich, odpovidali ucastnici ochotn¢. Ve verbalnim projevu
padala i citové negativné zabarvena slova, ale nedochazelo k ostrym nazorovym vyménam.
V neverbalnim projevu vysilali néktefi z respondenti negativni signaly fteci téla
(ptfedevsim kiizeni rukou). K obéma negativnim projevim (verbalnim i neverbalnim)
ale dochézelo pouze v diskuzi o spokojenosti se sluzbami operatord, a to konkrétné

pii rozhovoru o operatorovi O,.

Zpocatku bylo mozné pozorovat znamky nervozity, kterou Ize piipsat jednak skutecnosti,
7ze se respondenti mezi sebou neznali, jednak tomu, Ze si uvédomovali piitomnost
zdaznamového zafizeni. Nervozita se projevovala zejména nizkou az nulovou aktivitou
nékterych z Gcastniki, které bylo nutné aktivizovat moderatorem. Pii diskuzi o reklamnich
kampanich a dalSich prvcich marketingovych kampani se jiz ostych vytratil a diskuze
pokracovala v uvolnéném duchu, kdy dokonce nékteti ze zGcastnénych zacali vtipkovat.
Diskuze ktématu komunikace operatori trvala zhruba 40 minut. Byla prokladana
reklamnimi spoty operatorti a dal$imi videi, kterd byla zpravidla soucésti online kampang,

na zéklad¢ kterych moderator zkoumal podpofenou znalost komunikace Ui¢astnikli FG.

V posledni fazi FG moderator/autor ucastnikim pode¢koval a zhodnotil FG jako plodnou
diskuzi, ze které je mozno Cerpat informace pii zpracovavani bakalaiské prace. Tato Cast

diskuze trvala pfiblizné 5 minut.

7.1.3 Shrnuti nazori z Focus Group

V nasledujici kapitole je zpracovano résumé postiehl, myslenek a nazort ziskanych

prostfednictvim skupinového rozhovoru.
Diskuze k tématu operatori

Vramci tématu operatort byly nejprve mapovany asociace spojené s jednotlivymi
znackami. Ke vSem operatorim zaznivaly obecné vyrazy jako ,telefony, LTE sit' nebo
prodejny mobili*“. Zaroven se samovolné spustila vyména nazori ohledné sluzeb a vyhod,
pficemz jeden z Gcastnikd, ktery se jiz od prvni chvile stavél do role ,,opinion leadera®,
velmi hlasité vyjadioval svilj ndzor a zkuSenosti se sluzbami spolec¢nosti O,, predev§im
v souvislosti navstévy prodejen a telefonickych hovort se zdkaznickou podporou O,. Tento
ucastnik byl po zbytek skupinové diskuze s citem mirnén moderatorem, aby nedoSlo

k odstraseni ¢i Uplnému odmlceni se ostatnich. Postupem cCasu se k diskuzi ptidavali



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

1 ostatni ucastnici se svymi zkuSenostmi u ostatnich operatort, které prezentovali spise
jako pozitivni, zejména byla opakované vyzvednuta podpora znacky T-Mobile, kdy
se zuCastnénym vzdy dostalo rady a ochotné pomoci, at’ uz fyzicky na prodejnach anebo

pii komunikaci telefonicky ¢i prostfednictvim chatu na socidlnich sitich.
Diskuze k tématu MK operatori

V casti  diskuze mapujici spontanni znalost marketingovych aktivit si  nikdo
ze zucCastnénych nebyl schopen vybavit ani jednu reklamu operatora O,. Padaly vyrazy
jako ,fadni“ a ,nudné“, ,modrd obrazovka®“. K operatorovi Vodafone si jeden
ze zaCastnénych vzpomnél na kampan Kecky, ktera probéhla médii zac¢atkem loniského
roku. Jedna ze zucastnénych vzpomnéla spot ze soucasné kampané, ktery ale nedokazala
ptifadit ke spravné znacce. Ke znacce T-Mobile se rozbchla vasniva diskuze, kdy
se UCastnici FG pfedhanéli ve vyctu reklamnich spoti a konkrétnich vtipi v nich.
Vzpominan byl nejcastéji aktudlni reklamni koncept s Ivanem Trojanem v roli pilota.
Respondenti pfi vzpominani na reklamy v nékolika piipadech sborové citovali hlasky,
které ve spotech zazni (,,Pa-pa-pa-Pavlinko!* (Zaznam pribéhu FG, Ptiloha VIII),
dopliovali se a celkové bylo poznat zlepSeni atmosféry v mistnosti. Vzpominalo se také
na reklamni koncept z 1€katského prostiedi, ktery je analyzovan v prvni poloviné praktické
¢asti prace. Na dotaz moderatora, zda si vybavi konkrétni produkt nebo sluzbu nékterého

ze spotll, nebyli respondenti schopni odpovedeét.

V ¢asti diskuze, ktera mapovala podpofenou znalost marketingové komunikace operatort,
ucastnici ve vétsin¢ piipadi projevili znalost promitanych reklamnich spotii. Sami byli
piekvapeni, kolik ze spoti znaji. U nékterych z videi padlo tvrzeni, Ze jej vidi Gcastnici
poprve, ale pti poslednim zébéru si uvédomili, ze jej jiz videli. Outdoorovou ani printovou
komunikaci nezaregistroval nikdo ze z€astnénych, spojit si vizudl s konkrétnim spotem

nedokazali pouze u znacky O,, u ostatnich operatori problém neméli.

Pfi dotazu na celebritu, kterd se jim v souvislosti s operatory vybavi, padlo pouze jméno
herce Ivana Trojana. Pii prvnich vtefindch ukdzky spotu zletni kampané¢ Vodafone
»Probud’te, co je ve vas“ se v ucastnicich probudily emoce, kdyz si uvédomili, Ze hlavniho
herce kampané znaji. Nikdo ze zucastnénych si vSak nevzpomnél na jméno, pouze
na seridly, ze kterych jej znaji. Jedna z icastnic vzpomnéla Prvni republiku, kdy se nékolik
ucastnikti z generace X shodlo na tom, Ze jim byl velmi nesympaticky svou roli.

Prekvapivé bylo, ze jej poznal i nejmladsi ¢len FG, i kdyz nespravné uvedl, Ze jej zna
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z Cetnickych humoresek. Poté se rozjela diskuze na téma kvality hercti, nesrovnatelnosti
vykonu a charisma Ivana Trojana a Jiftho Vyoralka. Uastnici se shodli na tom, Ze i kdyby

Vodafone tocil stejné vtipné spoty jako T-Mobile, Vyoralek by je nezaujal.

Poté se moderator snazil rozproudit diskuzi k online komunikaci. Ze vSech zucastnénych
se zapojil nejprve pouze nejmladsi Clen FG, ktery jako jediny znal Johnyho Machette
(ambasadora znacky O, v online komunikaci). Online kampait O, TV Challenge neznal,
piestoze je jeji cilovou skupinou, ale pfi zminéni jména ambasadora si vzpomnél,
ze pti sledovani svych oblibenych youtuberii Casto vidél reklamni spot na nékterého
z operatora (konkrétni znacku ani konkrétni spot si nevybavil). Ostatni z respondenti

o tomto youtuberovi nikdy neslyseli.

Poté bylo ucastnikiim pusténo video se spotem ,,Vanocni“. Nejmladsi Gi€astnik opét video
znal, ale nevyjadfoval se pozitivné. Moderatorovu poznamku na pocet zhlédnuti usmérnil
upozornénim na zajimavy fakt, ze hudebni spot byl umistén na home page socialni sité
Youtube, takze si jej logicky pustilo vice lidi, nez by se tomu stalo za jinych okolnosti.
Ostatnim UcCastnikiim diskuze se videoklip relativné libil, 1 kdyz svlij ndzor pfiznali
jen vahave, jelikoz ,,opinion leader” po nékolika prvnich vtefinach klipu, kdy se snazil

objektivné poslouchat text, vyprskl smichy, ¢imz dal najevo své pohrdéni.

7.1.4 Asociace
V odpovédich na otdzku, jakd by byla znacka O, zvite, se zhmotnily asociace nasledovne:

e Lev —na operatora jsou pienaseny atributy: majestatny, silny, vdzny, uznavany
e Zirafa —jeden ze zuCastnénych voli Zirafu jako vizualni vnimani loga,
e Delfin — zde zfejmé opét funguje asociace s vizualnimi prvky znacky (,,bublinky*).

(Zaznam prubéhu FG, Priloha VIII),

V odpovédich na otdzku, jaka by byla znacka T-Mobile zvife, se zhmotnily asociace

nasledovné:

e Medvéd - vypovéd lze chéapat z pohledu pohadkové postavy medvéda, ktery
je ,,vud¢i osobnosti® lesa. Jeden ucastnik upfesnil svou odpoveéd jako asociaci
s bobrem ve filmu Lovecka sezona, ktery se jmenoval Mobilek — lze tedy chapat
spise jako klaun,

e Nosorozec — opét jako samec, ktery ma tvrdou kazi a zvladne cokoli, i kdyz

je bylozravec a nejde ptes mrtvoly,
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e LiSka — mazany, elegantni a inteligentni tvor.

V odpovédich na otazku, jaka by byla znacka Vodafone zvife, se zhmotnily asociace

nasledovné:

e Prvok — velmi maly jednobunétny organismus, schopny pfezit téméf za vSech
podminek,
e Had — zvife velmi slabého zraku a sluchu, diky vynikajicimu ¢ichu skvély lovec,

e Kiecek — drobny bojacny tvor, ktery vyléza ze svého tkrytu vétSinou jen v noci.

Na vzkazu, ktery by respondenti poslali jednotlivym operatoriim, se az na jednu ucastnici

ostatni respondenti shodli nasledovné:

e Znacce O2 by vzkazali, aby zlepsila a zarovei zlevnila nabidku sluzeb,
e Znackdm T-Mobile a Vodafone by se jednalo se o pochvalu a povzbuzeni:

,Pokracuj. Jen tak dale.*

Respondentka z generace Y by znacce O2 vzkazala ,Jste super, T-Mobile ,Mate
co dohanét* a Vodafone ,,KdyZz tady nebudete, tak se nic nedéje*. Dodala vSak, ze hlavnim
divodem bude nejspiS nabidka a osobni pfistup konzultanta/autora/moderatora (Zaznam

prabéhu FG, Ptiloha VIII).

7.1.5 Archetypy

Pfi zkoumani vnimani a postoji k jednotlivym znackam a jejich ambasadoriim byl vyuZit
motivaéni model Needscope. Moderator vramci kvalitativniho prizkumu vyuzil
projektivni techniky, tedy otdzky ohledné¢ pouzivani znacek nebyly poloZeny ptimo,
ale ucastnici diskuze byli poZzadani, aby se zamysleli nad tim, kterd pohadkova postavicka
by vyuzivala sluzby jednotlivych operatort, a nasledné doslo ke spolecnému pfifazeni
znacek operatorti k jednotlivym pohadkovym postavam. Vysledky prizkumné sondy jsou

zaznamenany v modelu Needscope na obrazku €. 37.
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Obr. 37: Archetypy znacek dle respondentit FG (Zpracovani: viastni)

Z vysledkt je patrné, ze respondenti vnimaji archetypy jednotlivych znacek operatori
podobné, jako je uvedeno v prvni ¢asti praktické prace, ktera vznikla resersi médii. T-
Mobile je vnimén jako bavi€, ktery tihne ke kolektivismu a uci své zakazniky uZivat se
zivota, O2 naopak jako jasny individualista, ktery disciplinované¢ dodrZuje pravidla
a pomahd zakaznikiim uplatnit kontrolu. Vodafone splituje archetyp obycejného chlapika,
ktery svym zakazniklim poméha zbavit se ptilisSného dlirazu na status a pomaha jim na nic

si nehrat.

7.1.6 Vnimani celebrit v reklamé

Stejna metodika byla pouzita také pfi zkoumani vnimani image celebrit, které se objevuji
v kampanich jednotlivych znacek. Nutno podotknout, Ze vysledny positioning celebrit v§ak
neni kolektivni praci, jelikoz ne vsichni ucastnici diskuze znali Jonase Cumrika (Johny
Machette). Jeho umisténi v segmentu typickém nezavislosti a vitalitou je pfedstavou
v mysli pouze jednoho z respondentli, a to nejmladSiho ucastnika diskuze z generace Z.
Proto nelze z vysledku modlu Needscope vyvodit zavér, ze archetyp znaCky a image
celebrity se rozchédzeji. Naopak Ivana Trojana znali vSichni zucastnéni a jednohlasné
se shodli na tom, ze zastupuje Cisté¢ kolektivni zdjmy, motivuje k Zivotnim prozitkiim,
ale zaroven hraje podle pravidel. Pouze Jiti Vyoralek zaujal v mentalni mapé stejnou

pozici jako znacka, kterou reprezentuje.
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Obr. 38: Image celebrit dle respondentit FG (Zpracovani: viastni)
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V nasledujici kapitole je piredstaveno vyhodnoceni vyzkumnych otazek bakalarské prace.

8.1.1 1. Vyzkumna otazka

VOI: Kterého zoperatori lze povazovat za ,top of mind“ v otdzce marketingové

komunikace?

Autor se domniva, Ze se jednd o znacku T-Mobile. Jeho ptedpoklad podporuji data
uvedena v tabulce €. 4 na stran¢ 68, ktera ilustruji pomér vyhledavani reklamnich spott
jednotlivych operatord. Tento pfedpoklad potvrzuji svymi vypovéd’'mi také respondenti
v ramci skupinové diskuze, ktefi pfi zkouméni spontdnni znalosti komunikacnich aktivit

operatort jmenovali pouze reklamni spoty znacky T-Mobile.

8.1.2 2. Vyzkumna otazka
VO2: Jak hodnoti komunikaci operatort jejich cilova skupina?

VO2 byla zodpovézena v ramci skupinové diskuze, do které byli ucastnici rekrutovani
zamérnym vybérem tak, aby jednotlivi G€astnici vysledného vzorku reprezentovali vSechny
cilové segmenty (potencidlnich) zdkaznikd operatord. Soucasnou marketingovou
komunikaci znacky O, vnimaji respondenti jako nevyraznou. Znacka Vodafone podle
jejich vypovédi komunikuje viditeln€ji, nicméné 1 zde bylo nutné vyuzit prostiedky
podpofené znalosti. Marketingovou komunikaci znacky T-Mobile hodnoti respondenti
velmi pozitivng, ale ani vjednom pifipadé si nebyl ani jeden ztidzanych schopny
vzpomenout na propagovany produkt nebo sluzbu. V piipadé T-Mobile l1ze tedy hovoftit

o budovani pozitivni image a zaroven o tzv. upifim efektu.
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9 SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zaklad¢ dat ziskanych v ramci priazkumii lze tvrdit, ze marketingova komunikace
kazdého z operatorti nardzi na urCité hranice. Ackoli promotion T-Mobile zafungovala
ve smyslu spontanni znalosti znacky, kampani i ambasadora znacky, vtipy v reklamnich
spotech jsou relevantni sdéleni a zaroven piindsi pozitivni konotace se znackou, apel
humoru piebiji sdéleni, ¢imz vznikda exemplarni ptiklad tzv. upifiho efektu. Bylo by
vhodné ve spotech zduraznit produkt, ktery je inzerovéan, naptiklad vlozenim vizuélniho
vyobrazeni nebo slovniho vyjadfeni daného produktu po celou dobu trvani spotu, jako

se tomu d¢je v audiovizualnich dilech pii product placementu.

Pouze podpotend znalost marketingové komunikace, spiSe neutralni az negativni konotace
— to je shrnuti poznatki o komunikaci znacky O2. Jako jediny operator nevyuZiva celebrity
marketing, ktery by mohl byt tou spravnou cestou, aniz by znacka musela narusit svou
image. Archetyp osvoboditele a vladce je vniméan jednoznacné napii¢ vSemi cilovymi
skupinami. Pro podpofeni vniméni této image a zarovei zvySeni povédomi o znacce a jeji
komunikaci by v souladu s archetypem mohl byt vhodné zvolen ambasador znacky z fad
Ceskych uznavanych celebrit. Pro volbu spravné osobnosti, jejiz image koresponduje
s archetypem znacky, by bylo vhodné provést vyzkum vniméni image celebrit u cilovych

skupin a nasledné propojit znacku s vhodnou celebritou.

Komunikace tfettho z operatori, znacky Vodafone, se ukdzala byt pokulhavajici
za nezaménitelnymi spoty znacky T-Mobile. Znalost komunikace byla pouze podpofena,
pficemz za kdmen urazu lze oznacit vybér celebrity. Ta je u cilové skupiny zndma jen
okrajové a pfedevSim je jeji image vystavénd na zéporné roli v televiznim serialu.
Pro doporuceni se v ramci novych kampani nabizi zména ambasadora znacky, jehoz vybér

by mél byt rovnéz uskutecnén na zéklade vysledkli vyzkumu jeho celkové image.
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ZAVER

Spojeni s celebritou znacku v idealnim piipad¢ zosobiiuje a posouva vyse - obohacuje
jipredevsim o néco, co dokaze sndz vytvofit pouto mezi zakaznikem a brandem. Navic
média celebrity zboziuji, jelikoz jim tvate dodavaji ptibehy, které prodavaji. Velmi vSak
zalezi na charakteru propagovaného produktu. Celebrity jsou obecné vhodnéjsi
pro propagaci produktli, snimiz nejsou spojena zadna rizika, piikladem jsou prave
produkty a sluzby telekomunikac¢nich spolecnosti. Diilezita je také volba vhodné celebrity,

jejiz image koresponduje s positioningem znacky.

V ramci této prace jsem si overil svlj predpoklad, ale pouze castecné. Ukézalo se,
ze znacka O; je vnimana jako leader na trhu telekomunikaénich sluZzeb ve smyslu
archetypu, ktery stavi na modernosti, viidcovstvi a individualismu, konotace se znackou
jsou vsak spiSe negativni anebo minimalné neutralni. Toto je dano jak marketingovou
komunikaci, kterou cilova skupina povazuje za ,fadni a nevyraznou®“, ale také
nespokojenosti s osobnim pfistupem zaméstnancti. Jelikoz osobni zkuSenost, zvlast
ta negativni, se $ifi mouth-to-mouth jako lavina, stéZejni pro zménu vnimani znacky
je pro firmu zaméfit se na preciznéj$i vyber, vzdélavani a motivaci zaméstnanct, zejména
kontaktnich pracovnikii. Tento navrh s sebou pfirozen¢ nese zvyseni finanénich nakladi
a personalniho zatiZeni. Zaroven se domnivam, Ze je Zadouci nastaveni nové komunikacni
strategie. Za splnéni podminek vybéru vhodné celebrity a média vzhledem k cilové
skupiné, se na trhu telekomunikaci ukézal jako vhodny nastroj pravé Celebrity marketing.
Za ucelem vybéru vhodného ambasadora znacky je nutné nejprve provést vyzkum vnimani

image celebrit, ktery by mohl (mél) byt pfedmétem dalSiho zkouméni problému.

V nédvaznosti na cil prace byly nastoleny dvé vyzkumné otdzky. Prvni otdzka, kterého
z operatori lze povazovat za ,top of mind“ v otdzce marketingové komunikace, byla
jednoznaéné zodpovézena — znaCku T-Mobile. Druhd vyzkumna otazka zjistovala,
jak hodnoti marketingovou komunikaci operatorti jejich cilova skupina. Ugastnici Focus
Group oznacili soucasnou marketingovou komunikaci znac¢ky O, jako nevyraznou, znacka
Vodafone podle jejich vypovédi komunikuje viditeln€ji, nicméné i zde bylo nutné vyuzit
prostiedky podpofené znalosti. Marketingovou komunikaci znacky T-Mobile hodnotili
respondenti velmi pozitivné, ale nemoZznost tdzanych uvést n€ktery z propagovanych

produktli nebo sluzeb v ramci kampani poukéazala na tzv. upifi efekt.
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Cil této prace, ktery spocival ve zhodnoceni efektivity celebrity marketingu operatorii
v ramci Ceského trhu, byl naplnén pouze castecné. Bylo by k nému zapotiebi vice dat
a informaci, pfedevSim hard dat, nicmén¢ priizkum by mohl poslouzit alespon jako pretest
pro rozsitujici praci. Pro ovéfeni vysledki kvalitativniho prizkumu by tedy v rozsifujici
praci ¢i piipadném nasledném vyzkumu bylo vhodné zvolit nékterou z metod

kvantitativniho vyzkumu, jehoZz vysledky Ize za splnéni stanovenych podminek zobecnit.

Krom¢ nemoznosti zobecnovat data ziskana v ramci skupinového rozhovoru, jsem
se béhem prazkumu potykal s dalSimi limity. Na vlastni kiizi jsem pocitil naro¢nost vedeni
skupiny v diskuzi, a to nejen kviili tomu, ze nemam psychologické vzdé€lani, ale také proto,
ze se jeden z ucastnikl diskuze snazil ovliviiovat nazory ostatnich, coz bylo riziko a dan
za spontannost a synergii této vyzkumné metody. Celkové mé prace velmi obohatila,
pfedevs§im z pohledu nacerpani mnoha novych informaci a vnitinich motivi, diky kterym

budu schopen 1épe porozumét svym zakazniktim.
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PRILOHA PI: VIZUALY KAMPANI 02

Vizudl vano¢ni kampané O, (Zdroj: Mediaft, 2016, online)
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PRILOHA P II: VIZUAL PRINT ZNACKY T-MOBILE

(Zdroj: Mediaguru, 2016, online)
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PRILOHA P III: VIZUAL KAMPANE T-MOBILE

Plakat umistény v retailu (Zdroj: Mediaguru, 2016, online)
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v kterékoliv prodejné T-Mobile nebo na telefonnim Cisle 4603.

TESime se na Vas a prejeme krasny denl
Vas T-Mobile 'r_[: i




PRILOHA P1V: KOMUNIKACE T-MOBILE NA SOC. SITICH

Reporty z eventil na soc. siti Instagram




EXRERT 4 FERT F% 4o

T-MOBILE =
NA VLASTNI KUZ1 | §







PRILOHA P V: VIZUAL KAMPANE PROBUDTE, CO JE VE VAS

Zdroj: Mediar, 2016, online

Rozbalte to se ctyrmi
neomezenymi tarify

S Red+ ziskate 4 neomezené tarify s daty
za 1499 K¢ a k tormu Wi-Fi sif zdarma.

Vice na vodafone.cz

Vodafone
Power to you

Wi-Fi sit zdarma ziskéte pH zakoupeni
modemu Huawel B310 u nas.




PRILOHA P VI: SCENAR FOCUS GROUP

Seznameni se s vyzkumem
Diskuze k tématu tuzemskych mobilnich operatorii

Podékovani

Seznamenti se s vyzkumem:

1. Ptivitani, pod€kovani za ucast

2. Pfedstaveni moderatora

3. Zaruceni anonymity

4. Upozornéni na zvukovy zdznam, ziskani souhlasu respondentt se zvukovym
z4dznamem

5. Seznameni s ucelem vyzkumu a pouzitim ziskanych dat do bakalarské prace,
motivace

6. Zékladni identifikacni otazky

Diskuze k tématu tuzemskych mobilnich operatori:

1. Zjistovani asociaci ke znaCkam tuzemskych mobilnich operatort

Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne O,/T-Mobile/Vodafone?

2. Zjistovani spontanni znalosti marketingové komunikace jednotlivych znacek operatori
Vite, jak vypada logo O,/T-Mobile/Vodafone?

Vzpomenete si na néjakou reklamni kampan O,/T-Mobile/Vodafone?

Dokazete identifikovat médium, ve kterém jste komunikaci O,/T-Mobile/Vodafone

zaregistrovali?
Vyhledavali jste si n€kdy sami néktery z reklamnich spoti O,/T-Mobile/Vodafone?

Jste fanousky O,/T-Mobile/Vodafone na nékteré ze socialnich siti?



Jak byste zhodnotili propagaci O,/T-Mobile/Vodafone? Mizete ji oznamkovat jako ve

skole.
3. Zjistovani povédomi o ambasadorovi tuzemskych mobilnich operatora
Jaké celebrita se Vam vybavi v souvislosti s O,/T-Mobile/Vodafone?

4. Zjisténi podpotrené znalosti marketingové komunikace jednotlivych znacek operatorti a
identifikace média, ve kterém komunikaci O,/T-Mobile/Vodafone respondenti

zaregistrovali

Znéte...? Dokazete identifikovat komunikaéni prostiedek, ktery Vas seznamil s ...?
Kampané tuzemskych mobilnich operatort
02TV

02 Chytra sit’

Kampan z lékafského prostredi

Probud’te, co je ve vas. Nase sit’ vas jisti
Online komunikace

02 TV Challenge

Véanocni

NejFake

Eventy

O, Ynspirology NOC

Olympijsky park Rio-Lipno

Vodafone You Fest

Celebrity

Jona§ Cumrik alias Johny Machette
Dominika Myslivcova

Sarka Panéochova

Tereza Hodanova alias Teri Blitzen

Ben Christovao



Ester Ledecka
Ivan Trojan

Jifi Vyoralek

5. Projektivni techniky dotazovani v diskuzi na téma tuzemsti mobilni operatoii (zapojeni
do diskuze dle uvazeni):

Kdyby bylo O,/T-Mobile/Vodafone zvitatko, jaké by to bylo zviratko a proc?
0,/T-Mobile/Vodafone je... dopliite.

Predstavte si, ze je O,/T-Mobile/Vodafone ¢lovek, co byste mu vzkazali?

Ktera pohadkova postavicka by podle Vas vyuzivala sluzby O,/T-Mobile/Vodafone?

Kdyby byl Ivan Trojan/Jifi Vyoralek/Jonas Cumrik pohadkovou postavi¢kou, kym by byl?

Podékovani:
1. Podékovani za ucast

2. Ujisténi ucastnika diskuze, ze nazory, které v diskuzi padly, povazuje autor za cenné a

vazi si jich a Ze jejich i¢ast na diskuzi nebyla zbytecna

3. Rozlouceni



PRILOHA P VII: CD

CD obsahuje:

[ transkripci prubéhu FG



