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Abstrakt

Vyuziti popularni kultury v marketingové komunikaci se stava ¢im dal CastéjSim trendem u
svétovych znacek 1 menSich, lokéalnich znacek. Diky rychlému Sitfeni informaci skrz internet
a zejména socialni sit€ se jedna o zpusob komunikace s velkym potencialem pro posilovani

vztahu ke znacce a podporu prodeje.

Teoreticka Cast se zamétuje piredevs§im na popis a predstaveni terminu popularni kultura a
na data ziskana z dosavadnich studii podobnych pfistupt v marketingové komunikaci. Dale
se autorka zabyva predstavenim zakladnich nastroju, které s pouzitim popularni kultury
v marketingu velmi Uizce souvisi, jako jsou napfiklad socialni sit€, obsahovy marketing a
dale také nastroje, které se zpravidla pfimo ucCastni na realizaci marketingové komunikace,

kterymi jsou sledovani déni na socialnich sitich a funkce community manazera.

Cilem diplomové prace je ovéfit stanovené hypotézy, které se vztahuji k vlivu vyuziti
populéarni kultury v marketingové komunikaci na spotfebitelskou motivaci nakupu, a také

vliv takového zptisobu komunikace na vnimani jednotlivych atributi znacky.

Prakticka cast probihala kvantitativni metodou pomoci dotaznikového Setfeni, které pomoci
simulovaného reklamniho obsahu zkoumalo mimo jiné zapamatovatelnost a libivost
reklamnich sdé€leni obsahujicich odkazy na popularni kulturu, a zarover se dotazovalo na
obecné nazory na komunikaci znacek, ktera odkazuje na aktudlni popkulturni déni ve

spoleCnosti.

V ramci analyzy ziskanych dat autorka vyvratila jednu ze stanovenych hypotéz a naopak
potvrdila druhou hypotézu v kombinaci s dodate¢nymi zdroji v podobé akademické studie

na podobné téma.

Klicova slova — popularni kultura, brand marketing, real time marketing, socialni sité,

obsahovy marketing, poslani znacky, slib znacky, digitalni marketing, zku§enost se znackou



The use of popular culture in marketing communication is becoming an increasingly
common trend among global brands as well as within smaller, local brands. Thanks to the
rapid spread of information through the internet and particularly social media, this is a
method of communication with great potential for strengthening brand relationships and

sales support.

The theoretical part of the thesis focuses primarily on the description and presentation of the
word popular culture, as well as data obtained from previous studies of similar approaches
in marketing communication. The author also presents the basic tools that are closely related
to the use of popular culture in marketing, such as social media, content marketing, and tools
that typically contribute directly to the implementation of popular culture into marketing

communication, such as social media listening and the role of a community manager.

The aim of the thesis is to verify the established hypotheses related to the impact of the use
of popular culture in marketing communication on consumer purchase intention, as well as

the impact of such communication on the brand experience attributes.

The practical part was conducted using a quantitative method through a questionnaire
survey, which, among other things, examined the ad recall and likeability of advertising
messages containing references to popular culture and also asked for general opinions on

brands that refer in their communication to current pop culture trends in society.

In the analysis of the data obtained, the author refuted one of the established hypotheses and,
conversely, confirmed the second hypothesis in combination with additional sources in the

form of an academic study on a similar topic.

Key words — popular culture, brand marketing, real time marketing, social media, content

marketing, brand experience, brand purpose, brand promise, digital marketing
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1 Uvod

Cim dal vétsim trendem v marketingové komunikaci je vyuziti témat popularni kultury.
Popularni kultura je pojem, ktery nema v soucasné chvili jednu jedinou definici, kterd by
byla pro $irsi védeckou — psychologickou a sociologickou — obec jednoznac¢né piijata. V této
praci se autorka zabyva terminem popularni kultura v jeho interpretacich, které Cerpaji
primarné z jiz vzniklych akademickych a odbornych praci, marketingovych ptipadovych
studii a vlastnich zkusSenosti, podlozenymi daty z vyzkumu nebo z dostupnych informacénich

zdroju.

Silny vliv marketingovych komunikaci na osobnosti, nazory, preference a rozhodnuti lidi
byl doposud Siroce zkouman. Pokud je role marketingu ovliviiovat nazory a charakter lidi a
budovat jejich afinitu ke znaCce C¢i produktu, a pokud je popkultura soucasti téchto
charaktert a afinit, je velmi zajimavé pozorovat, jak presné spolu marketing a popkultura
koreluji a jak je tato symbioza vnimana Sirokou vetejnosti prave skrz marketingové kampané

obsahujici prvky popkultury.

Paklize se vySe uvedené aspekty zivota (nadzory, preference, rozhodnuti) mohou stat
popularni kulturou, pak lze popularni kulturu povazovat za ,vyuzitelnou™ k prospéchu
raznych obchodnich subjektt. To je zpisobeno jednoduse tim, ze jakmile se n€jaky subjekt
stane soucasti popularni kultury, jedna se o subjekt s masovym vlivem na kulturni vnimani
ve spoleCnosti, a v pfipadé, Ze se znacky "pfipoji" k fenoménu odkazovanim nebo
zaClenénim do svych sluzeb nebo produktu, mé tento pfistup velky potencial rezonovat

rovnéz u velkého poctu lidi, coz vede k potencialné pfiznivému dopadu na business.

Na zakladé vysledka z poslednich par let v kreativnich soutézich jako napfiklad Cannes
Lions nebo Effie, je evidentni, Ze vyuZiti popularni kultury nabira ¢im dal vétsi dulezitosti,
at’ uz je to stfedobod marketingové strategie nebo se jedna o pouhou soucast taktickych
exekuci v ramci komunikac¢niho planu. Zejména vyznamnym je i tzv. purpose based
marketing (tedy marketing zalozeny na poslani znacky), ktery komunikaci zpravidla stavi
pravé na aktudlnich problémech a tématech, ktera rezonuji ve spolecnosti a kde znacka
pracuje s produktem jako feSenim téchto problému nebo se snazi produkt efektivné
zakomponovat do prostredi tohoto spolecenského tématu, zpravidla prave jako nastroj k jeho

feseni.



Téma popularni kultury v soucasné chvili bezpochyby nabira na dilezitosti v ramci
marketingové komunikace, a to mimo jiné i diky rychlosti, kterou se v dnesni internetové
dobé sifi informace. Existuje zde 1 jista korelace mezi dostupnosti informaci a generacemi,
které s t€émito informacemi pracuji. Jeden z divoda pro zvysujici se dulezitost popularni
kultury v marketingu je obrovsky potencial dorastajici generace Z, ktera vstupuje do
aktivniho veéku, kdy si zaCina vydé€lavat a stava se tak cilovou skupinou pro spoustu
marketingovych kampani s ohledem na potencial jeji kupni sily. Tento efekt se jesté dale
zesilyje, paklize z vyzkumu vime, ze za kazdou hodinu, kterou tato generace stravi na
tradiénich médiich, stravi tfi hodiny na netradi¢nich médiich!. Mezi tradi¢ni média patii
televize, radio, tisk a ti§téna venkovni reklama (billboardy, plakaty, CLV...), netradicni
média jsou ve své podstaté zalozena na digitalnich nastrojich a internetu — socialni sité
(Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok) nebo komunitni webové stranky jako naptiklad
Reddit. Zaroven nelze upirat netradicnim médiim, ze jsou nejplodné&j§im ohniskem
aktualnich trenda a spoleCenskych diskusi, do kterych se mohou zapojovat uzivatelé z celého
svéta a tvorit tak popularni kulturu se svétovym dosahem. Praveé proto je dilezité se vlivu
populéarni kultury vénovat 1 pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie, aby znacka na
svou cilovou skupinu mluvila autentickym a relevantnim jazykem, se kterym se cilova
skupina ztotozni co nejvice. Tim, ze znacka mluvi jazykem svych potencialnich zakaznikd,
se jim mnohem vice pfiblizuje a buduje si k nim emocni vztah, diky némuz se dlouhodobé
dostava do spontanniho povédomi (anglicky top of mind), coz v dasledku zvétsuje Sanci, ze

se pri nakupu cilova skupina rozhodné praveé pro tuto znacku.

'TPSOS, 2022



1.1 Zamér diplomové prace a hypotézy

V ramci teoretické Casti prace je ukolem zejména piedstavit koncept popularni kultury
v marketingové komunikaci a zaroven predstavit predpoklad dopadu takové komunikace na
znaCkové atributy. Dale jsou popsany typy piistupt a prace s popkulturnimi tématy v praxi

a priklady uspésnych i netspéSnych komunika¢nich kampani.

Cilem praktické casti je na zakladé predstavenych teoretickych informaci ovéfit stanovené
hypotézy, které hodnoti marketingovy a obchodni pfinos popularni kultury znacce,

konkrétné:

Hypotéza 1: Vyuziti prvk( popularni kultury posiluje purchase intention (motivaci

k nakupu) u cilové skupiny.

Hypotéza 2: Vyuziti prvkt popularni kultury pozitivné ovliviiuje vnimani BX atributi u
cilové skupiny.
Hypotézy jsou zkoumany pomoci kvantitativniho vyzkumu, ktery je podrobné popsan

v praktické ¢asti diplomové prace.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Uvod do popularni kultury

Zaklad terminu populdarni kultura je kultura — jedna ze zakladnich kategorii spolecenskych
véd, ktera je Casto stfedobodem riznych sociologickych vyzkumt a akademickych praci.
Dle Cicera byla filozofie nazvana jako kultura ducha, coz byl vyrok, kterym polozil zaklad
k intepretaci kultury jako zptisobu charakteristiky lidské vzdélanostiZ.

Dle Anthonyho Giddense je kultura pojem, ktery zahrnuje lidmi tvofené hodnoty, zvyky,
symbolismy, napady a myslenky?>. Dillezita je zejména skutecnost, Ze se jedna o abstraktni i
hmotné hodnoty tvorené lidmi. Pravé v kontextu soucasné doby, specifické rychlym
technologickym pokrokem a téméf ploSnym internetovym pokrytim, se tyto hodnoty mohou
§ifit a vskutku $ifi takika bleskovou rychlosti a nabiraji tim padem i na daleZitosti, nebot’ se

Casto stavaji jednémi z témat, ktera ve spolecnosti rezonuji nejvic.

Pridavné jméno populdrni naznaCuje, ze se jedna o masovy zabér, témata a , produkty*
populéarni kultury maji zpravidla dopad na vétSinu lidi v dané spolecenské skupiné, at’ se
jedna o narod, generaci, piipadné cely svét. Za protiklad popularni kultury se ¢asto oznacuje
,elitni“ nebo , narocna*“ kultura, coz je kultura tvofena mensinami, casto jsou to niche témata
(minoritni, s malym zasahem) jako napiiklad opera nebo maliistvi*. Zejména v soucasné
dobé se objevuji nazory, ze pro efektivni vyuziti popularni kultury v marketingu jsou
paradoxn¢ dulezita i niche témata — jsou to totiz tématické oblasti, které sice nemusi masovy
dosah nebo povédomi, u konkrétnich zayjmovych skupin maji vSak velmi vysokou afinitu
(jinymi slovy blizkost k danému tématu) a vysoky engagement (miru zapojeni) a tim padem
vysoky potencidl byt zpenézeny, nebo jinak také casto pouzivanym terminem je

monetizace’.

Hloubkova studie ucinku, ktery mutze mit popularni kultura na marketing, ovSem chybi,
nebot’ drtiva vétsina informacnich zdroji a literatury se zabyva opakem: ucCinkem
marketingu na popularni kulturu. Analyzu vlivu popularni kultury na marketingovy sektor,

coz je tématem této diplomové prace, 1ze zahajit jednoduchou otdzkou: jsou reklamy a jiné

2 Maturita, 2003
3 Giddens, 1999
4 Giddens, 1999
3 DigiDay, 2023
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typy marketingu hodnoceny ze strany spottebitele lépe, pokud obsahuji prvky popularni
kultury nebo jeji odkazy?

Propojeni brand marketingu a popularni kultury je nutné brat v kontextu celé¢ marketingové
strategie a komunika¢niho mixu konkrétni spolecnosti. Efekt pouziti popularni kultury nelze
objektivné vyhodnotit, pokud nebude pozorovan a porovnavan se zbytkem marketingovych
aktivit. Znacka by méla pravidelné sledovat kulturni, socialni a politické déni v oblasti, kde
pusobi a na zakladé svého positioningu, propozice a mise hledat pfilezitosti, ve kterych
nejvice zarezonuje a zapojeni do takové kulturni situace bude mit smysl, at’ uz znacky
obecné nebo konkrétniho produktu ¢i sluzby. Komunikace a role zna¢ky musi zistat vhodné,
identifikovatelné, distinktivni a reklamni sdéleni védomé, jednoduché a srozumitelné.
Marketingové kampané, které zahrnuji prvky popularni kultury, musi byt rozumné, spravné
nacasované a musi se chytfe odliSovat v§em ostatnim zna¢kam a zpravam, které odkazuji na
stejnou pop-kulturni udalost®. Komunikace pfitom musi stale dodrzovat bézna pravidla
marketingu, kterd zajistuji efektivitu celé aktivity, tzn. musi mit nastavené mefitelné cile a
klicové ukazatele vykonnosti (KPI), mit zpracovanou analyzu konkurené¢ni aktivity, brat v
uvahu cilovou skupinu, dodrzovat rozpocet, vybirat optimalni komunika¢ni kanaly a po
konci kampané musi probéhnout zpétné vyhodnoceni predem nastavenych cilti a doporuceni

do budoucna’.

V této souvislosti je tato diplomova prace omezena: predpoklada spravné zachazeni se vSemi
vysSe zminénymi aspekty a spiSe se zaméfuje na to, jaky vliv mize mit pouha ptitomnost
popularni kultury v marketingu na hodnoceni oblibenosti sd€lované zpravy. Vysledky
mohou byt pro marketingovy pramysl povazovany za dulezité, protoze pomahaji rozsifit
povédomi o tom, jaky vysledek muze piinést efektivni a relevantni pouziti prvkt popularni

kultury v marketingové komunikaci.

6 Stokes, 2018
7 Barak, 2017
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2.2 Dosavadni vyzkumy

Studie z roku 2016 ukézala, ze z celkového poctu 345 marketingovych kampani se 28 %
nachazelo na vy§Sich stupnich zebficku uspéSnosti, pficemz se jednalo pravé o takové
kampang, které byly zalozeny na odkazech na popularni kulturu. Tyto kampané dosahovaly

lepsich vysledkd nez ty, které se snazily vyvolat silnou emoéni reakci u cilové skupiny?®.

Dalsi studie zjistila, ze kromé€ vnimani ceny a kvality, se u€ast znacky v popularni kultufe
podili na téméf 25% vlivu na ziskani a udrzeni pozornosti spotiebiteld. Navic ma stejnou

dilezitost pii ovliviiovani samotné spotiebitelské motivaci k nadkupu (purchase intention)°.

Firma Fiberlink LLC, nyni vlastnénd spolecnosti IBM, zkoumala vykon marketingové
kampané, kterou pouzila k propagaci svych skolicich webinaia. Tato kampan se lisila od
ostatnich tim, Ze zahrnovala explicitni odkazy na serial Game of Thrones (Hra o triny), jeden
z nejpopularngjsich televiznich seriali posledni dekady, a na Guardians of the Galaxy
(Strazci Galaxie), film pochazejici z filmové franizy studia Marvel. Tato marketingova
kampan vygenerovala o 20 % vice potencialnich zakaznika v podobé skutecnych ucastnika
webinaru. Spotfeba webového obsahu vzrostla o 10 % a prihlaseni k odbéru newsletterti a e-

knih se zvysilo 0 3%

8 Libert, 2016
° Sharpe, 2021
10 Hogg, 2015
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Obrazek 1UZivatelsky interface webindre obsahujici odkaz na serial Game of Thrones, Zdroj: MarketingSherpa

Memes nebo také memy jsou jako forma popularni kultury nekonecnym zdrojem inspirace
pro znacky. Jejich hlavni vlastnosti je zejména autenticky ton komunikace (anglicky tone of
voice), a to diky tomu, ze memes jsou komunitni zalezitosti a vychazeji pfimo z lidové
tvorby v ramci popularni kultury, ktera ma diky internetu opravdovy globalni zasah. V roce
2017 se modni dam Gucci rozhodl, Ze se také chce pridat k této forme zabavy a spustil
kampan vyuzivajici memes nazvanou "#ITFWGucci", kde "TFW" znamena "That face
when...“. Jedna se o popularni vyraz, ktery asto doprovazi popis vtipné, autentické situace
doprovazené obrazkem, a ktery diky svému konceptu umoziuje publiku ztotoznit se se
sdélenim a vyvolat v nich emocni reakci. Spole¢n€é s tim spustili také komunikaci
vychazejici z dalsiho meme konceptu, kterym je "starter pack” meme. Na Instagramu
dosahla tato komunikacni kampan celkového dosahu 120 milioni uzivateli. Mira zapojent,
¢ili engagementu (reakci, komentatt a sdileni), byla 0,5%, coz je pozoruhodné s ohledem na
vysoky dosah. Dva pfispévky z kampané jsou stale nejvice oblibenymi prispévky na
Instagramovém profilu spole¢nosti. Verejna diskuse, kterou kampain TFWGucci vyvolala,
zejména na Twitteru, dosud nema obdoby s zadnou jinou kampani z marketingové dilny

tohoto modniho domu!'.

!1 Dhillon, 2017
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When you got that new watch and When you wake up late for work and
have to show it off realize you’re actually a clay head

Obrazek 2 Kampan TFW Gucci, kterd vyuZiva memes jako hlavni prvky komunikace, Zdroj: Gucci

Franck, chorvatska potravinaiska spolecnost, ktera vétSinu svych piijma ziskava prodejem
kavy a Caje, spatfila v roce 2018 marketingovou pfilezitost béhem mistrovstvi svéta ve
fotbale. Chorvatsko se ocitlo v centru svétového zajmu poté, co postoupilo do semifinale
této kulturni udalosti, kde hralo proti Anglii — zemi, ktera obzvlast' miluje Caj. Franck
zvetejnil video, ve kterém pfipravili balicek, ktery mel byt odeslan princovi Harrymu: poslali
mu krabi¢ku hefméankového ¢aje, protoze Franck si je jisty, ze ho Harry bude potfebovat k
"uklidnéni". Zbytek prace rychle prevzala média, kdyz o této situaci informovalo v jednu
chvili 53 rtznych zpravodajskych agentur. Na socialnich sitich zaznamenala komunikace
dosah pres 200 000 uzivateli a vice nez 18 000 interakci. Franckova studie tvrdi, Ze tato
bezplatna publicita méla protihodnotu pres 400 000 HRK, zatimco na samotnou reklamu

bylo vynalozeno pouhych 910 HRK'2,

12 Bruketa, 2018
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2.3 Pouziti popularni kultury v brand marketingu
Vzhledem k tomu, ze je popularni kultura tvofena masami a méa velmi rychle se §irici
organicky dosah, jedna se o pfilezitost tento fenomén efektivné vyuzit v ramci komunikacni

strategie znacky.

Na zakladé informaci v literature, ale zejména v online prostfedi a ze zkuSenosti autorky,

autorka nize definuje dva obecnéjsi pfistupy k vyuziti popularni kultury v marketingu.
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2.3.1 Marketing skrz brand purpose

Jednim z atributl znacky je jiz dlouhodobé povazovan brand purpose. Tento princip
naznacuje naptiklad i Simon Sinek ve své knize Zacnéte s proc: jak viidci osobnosti inspiruji
k ciniim, ktera se primarné zaméfuje na leadership (tedy vedeni lidi) a ma pomoci vedoucim
osobnostem naucit se motivovat své tymy skrz presvédCeni, proC je jejich prace dilezita
nejen pro firmu, ale i pro né samotné. Takto podobné se k brand purpose piistupovalo
relativné donedavna. Brand purpose, neboli poslani znacky, slouzil zejména k tomu, aby
meély znaCky nastroj, jakym popsat pozitivni piinos svého produktu a/nebo sluzeb svym

spotiebitelim.

STARBUCKS’ PURPOSE

To inspire and nurture the human
spirit one person, one cup and
one neighborhood at a time.

Obrazek 3 Brand purpose kavového retézce Starbucks, Zdroj: Branding Strategy Insider

Na ptikladu (Obrazek 3) je pro ukazku brand purpose znacky Starbucks, ktery popisuje
zaklad podnikani této spoleCnosti, jejiho produktu a sluzeb. Jazyk, jakym je brand purpose
psany, je vSak misto funk¢nich benefiti zaméreny na emocni benefity znacky, a to zamérn€,
nebot budovani emocniho vztahu se zakaznikem znacce pomahéa k diferenciaci od
konkurence. Funk¢ni benefity jsou totiz v podstaté ve vSech kavarnach stejné — kava,
servirovani do porcelanu, pakovy kavovar, §ite portfolia a dalsi. Starbucks si v§ak vybudoval
distinktivni USP (unique selling point), neboli jedineény prodejni argument, v ramci
zakaznické zkuSenosti — barista se béhem objednéni zepta hosta na jméno, takze se jiz pfi
objednani zakaznik dostane do mnohem familiarnéjsiho vztahu s personalem, jeho napoj mu
nasledné preda barista spolecné s oslovenim. Pokud je objednavka s sebou, je na kelimku
zakaznikovo jméno 1 napsano a kéava se tedy stava pfimo jeho. Personalizace a customizace
jsou tedy jedny z kliCovych bodd, jak je mozné budovat emo¢ni vztah zakaznika a produktu

nebo sluzby.

Nejnovéjsi priklady vyuziti brand purpose jiz ovSem pracuji prave s tématy/problémy, které

rezonuji aktualné ve spolecnosti a mohou byt nékdy 1 soucasti popularni kultury. Zpravidla
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jsou spojeny s konkrétnim zavazkem spoleCnosti, podstoupit ve svém podnikani urcitou
zménu do urcité doby. V soucCasné dobé se jedna ve vétsin€ pripadd o aktivitu za ucelem
zlepSeni zivotniho prostiedi. Toto vSak plati zejména u velkych spoleCnosti, které jsou na
trhu jiz desitky let a déle, a jejichz pasobeni ma jiz historicky negativni dopad na zivotni
prostredi. Paklize se jedna o nové znacky, je velkym predpokladem ke vzniku takové znacky,
produktu nebo sluzbg, zejména otazka, zda tento druh podnikani predstavuje v jeho jadru

jakékoliv potencialni riziko, naptiklad prave pro zivotni prostredi.

THEINEKEN

BREW A
BETTER

WORLD

RAISE THE BAR 2030

Obrdazek 4 Brand purpose znacky Heineken spojeny se zdvazkem spolecnosti, Zdroj: The Heineken Company

Na Obrazku 4 je brand purpose spolecnosti Heineken, znacky pohybujici se v pivnim
prumyslu. Heineken se zavazal k Upravé jeho pusobeni v nékolika riznych oblastech,
napfiiklad za i€¢elem ochrany zivotniho prostfedi, dale s ohledem na lepsi pracovni podminky
a inkluzivni prostfedi a v neposledni fadé chce vice podpofit povédomi o problematice
nadmérmé konzumace alkoholu'?, coz je paradoxné& pro podnikani této spolecnosti klicovy

zdroj zisku.

Na ptikladu Heinekenu 1 spousté dalSich svétovych znaek je zietelnd snaha adresovat
aktualni problémy nebo témata, kterd rezonuji ve dnesni spolecnosti a pokusit se situaci
vyfte§it nebo alesponi pomoct skrz produkty nebo sluzby konkrétni znacky. Nize jsou

predstaveny dalsi priklady:

13 Heineken, 2021, online
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e Dove — poslani znacky je podpora zen a divek k tomu vybudovat si pozitivni vztah
s krasou a zdravé sebevédomi'*

e Hellman’s — poslani znacky je poméhat lidem uzit si pozitek z dobrého jidla, aniz by
vznikal zbyteény odpad vyhazovanim nespotiebovaného jidla'

e McDonald’s — poslani znacky je ,,Making Delicious Feel Good Moments Easy For
Everyone*. Prikladem exekuce, ktera vyplyva z tohoto brand purpose, je konkrétné
v ¢asti ,,For Everyone* zobrazena na Obrazku 5. Znacka se snazi byt inkluzivni, a to
nejen v §ifi portfolia (pfidavanim vegetarianskych a bezlepkovych variant), ale také
vyjadfovat podporu naptiklad LGBTQ+ skupinam. V Dansku znacka béhem pride
meésice nabizela moznost si objednat burger ptipraveny ze dvou stejnych Casti zemle

— ze dvou vrskud nebo ze dvou deklu.

Obrdzek 5 Danskd kampaii McDonald's béhem pride mésice, Zdroj: McDonald's

Ze je brand purpose G&inny, potvrzuje i studie agentury Kantar z roku 2018, ktera prokazala,
ze znacky, u kterych respondenti hodnoti pozitivni piinos znacky na jejich zivoty, maji
vnimanou hodnotu az 2,5x vétsi nez znacky s nizkou pfidanou hodnotou'®. Dfivéjsi spoleéna
studie Harvard Business Review a Ernst& Young z roku 2015 uvadi, ze znacky, které vnimayji
brand purpose jako dilezity a vénuji mu dostatek pozornosti, jsou schopny lépe a rychleji

inovovat, a navic existuje korelace mezi dulezitosti brand purpose a spokojenosti

14 Unilever, 2023, online
15 Unilever, 2023, online
16 Kantar, 2018, online
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zaméstnanci!’. Az 90 % mileniald (osob narozenych v letech 1980 az 2000), ktefi v roce
2020 tvofili 35 % svétové pracovni sily'®, uvadi, ze chtéji, aby bylo jejich pracovni Usili

vénovano dobrému tuéelu®®.

Obrazek 6 Plakdt k filmu Coda, Zdoj: IMDb

Kdyz film Coda (Obrazek 6), ptibéh o dospivajicim ditéti neslysicich rodicu, ziskal v roce
2022 na udileni Oscarti cenu za nejlepsi film, zduraznili jeho tvarci fakt, Ze zastoupeni lidi

se v§emi schopnostmi je klicovou kulturni prilezitosti pro riist v roce 2023.

Zatimco priblizné 15% celosvétové populace zije s n€jakou formou postizeni, pouze 4,2 %
veskerého profesionalné produkovaného kinematografického obsahu z USA zahrnuje témata

postizeni’.

Zajisténi univerzalni Gcasti na online zazitcich — od her po udalosti komunit zalozené na
vyuziti metaverzu neboli vurtidlniho svéta — bude do budoucna také predpokladem pro

efektivni zapojeni znacek.

7 Ernst& Young, 2015, online

18 Fit Small Business, 2022, online
19 Fast Company, 2015, online

20 Nielsen, 2022
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2.3.2 Marketing skrz crossbranding

Druhy typ, ktery autorka na zaklade€ dostupnych dat identifikovala, je spojeni znacky a jiné
znaCky neboli crossbrandingu, nebot svij brand buduji nejen spolecCnosti, ale také
jednotlivci nebo uskupeni osob, a to zejména v zabavnim pramyslu, do kterého spadaji rizné
formy zabavy, at’ uz se jedna o pramysl umélecky — hudba, divadlo, malifstvi; elektronicky
— vychazi zinternetu a socialnich siti — youtubefi, influencefi; modni primysl, cestovni

prumysl a dalsi.

S timto odvétvim a jeho subjekty se Casto spojuji 1 znacky, které vyuzivaji pravé dosahu
téchto subjektd. Takova spoluprace byva zalozena na rezonujicim spole¢ném tématu a

samoziejmé za ucelem oboustranného zisku.

Napiiklad v Ceské republice byla mezi prakopniky této strategie spolenost McDonald's,
kterd vroce 2017 spustila spolupraci s tehdy nejslavnéj§im youtuberem v zemi, Jirkou
Kralem. Spoluprace spocivala v tom, ze Jirka vytvoril svij vlastni burger, ktery byl nabizen
v prodeji po dobu tii mésict. Influencer sam zajistil propagaci produktu, takze marketingove
znacka neinvestovala do komunikace zadné prostfedky. Tato spoluprace pfinesla znacce
tehdy nejvétsi prodeje burgera z kategorie EDAP — Everyday Affordable Price a burger Jirky
Krale v prvnich mésicich prekonal 1 ty nejprodavané;si produkty z této produktové kategorie.
Role znacky spocivala v tom, ze pfiblizila Jirku Krale svému publiku skrze oblibeny produkt
influencera v oblibeném fetézci jeho fanouskt. Zarovern se jednalo o zcela prukopnicky

ptiklad vyuziti popularni kultury, relevantni predevsim lokalné a u specifické cilové skupiny.
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2.3.3 Napojeni na 4P

Pro znacky jsou tedy témata popularni kultury vhodna pro napojeni jak na jejich celkovou
business strategii, ale i na konkrétni taktické vystupy. Co se tyce 4P, je mozné popularni
kulturu vyuzit ve vSech pilifich — product, price, place, promotion. Autorka toto tvrzeni

ukazuje nize na ilustrativnich piikladech.

e Product (vyrobek) — naptiklad merchandise (obleCeni oznacené logem) znamych
subjektd populami kultury — obleCeni a dopliiky slogem hudebni kapely nebo
filmové franSizy (Obrazek 8). V takovém piipadée je samotny produkt predmétem
populérni kultury a vyplyva z ni. Dal$i Castou formou zapojeni popkulturni reference
do produktu je napiiklad tematicky obal, ktery je uveden do prodeje naptiklad
v limitovaném mnozstvi nebo je po omezenou dobu soucasti néjakého dlouhodobé
zavedeného produktu. Tento pfistup je zpravidla mozné pozorovat v oblasti
rychloobratkového zbozi, tzv. FMCG segmentu (fast moving consumer goods) —

limitované edice napoju Coca-Cola nebo susenek KitKat (Obrazek 7).

Obrazek 7 Priklad crossbrandingu Coca-Cola a Star Wars a KitKat a Rings Of Power, Zdroj: DesignBoom
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Obrdazek 8 Priklad brandovaného merchandise skupiny BTS a spolecnosti Marvel, Zdroj: Reddit

e Price (cena) — cenotvorba produktu nebo sluzby muze brat ohled na relevantni
popkulturni témata. Jednim z postupt je napiiklad prémiovost vyrobku, jejichz tvari
je celebrita nebo influencer. U takovych vyrobkl maji zakaznici niz§i cenovou
senzitivitu?!, a to nejen protoze jsou to fanousci daného popkulturniho objektu, ale
roli zde hraje 1 fenomén social proof — to, co d¢€laji ostatni, chci délat i1 ja, abych
zapadl/a a byl/a soucasti komunity?2,

Z tohoto pfistupu muze vyplyvat cenova strategie, ve které jsou vytvafeny rizné
cenové kategorie neboli tiery pro brandované a nebrandované produkty.

e Place (distribuce) — vyuzivani relevantnich lokalit pro komunikaci produktu nebo
sluzby. Paklize znaCka pusobi v segmentu pocitaCového pfislusenstvi, napfiklad
herni zidli, je pro znacku prilezitost zvazit spolupraci se subjektem z gamingového
sektoru (herni komunita) a napojeni marketingu produktu na pocitacovou hru a
propagaci skrz streamerské platformy, napfiklad Twitch. V konecném disledku je
dilezité zajistit pfitomnost produktu a moznosti jeho zakoupeni na zajmovych
eventech publika tohoto zabavniho odvétvi, v pfipadé herni komunity napfiklad
esportové turnaje nebo gamingové konference.

e Promotion (marketingova komunikace) — propagace produktu nebo sluzby, ktera

v sob€ zahrnuje viechny jiz zminéné pilife.

S popularni kulturou je vSak mozné se setkat i u dalSich P jako jsou naptiklad people = lidé

nebo processes = postupy, a to predevsim na zakladé aktualnich tendenci ve spolecnosti,

2l Herman, 2016
22 CXL, 2022, online
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které se prirozené propisuji do chovani firemnich zameéstnancu, ale i Siroké vefejnosti, ve

které se nachazi jeji potencialni zakaznici.

Prvky popularni kultury je mozné propsat do celého systému marketingovych 4P. Jak jiz
bylo zminéno vySe, takovy postup je u nékterych znaek implementovan zcela autenticky a
s ohledem na oblasti, ve kterych spolenost podnika. Najdou se vSak i takové znacky, které
takrka zneuzivaji aktualn€ popularni témata ve spoleCnosti za ic¢elem zvySeni zisku a tim

se dopousti tzv. purpose washingt, tedy zneuzivani poslani.
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2.3.4 Problematika tzv. brand purpose washingti

Tim, jak ve spolecCnosti sili hlas generace Z, se oteviraji dfive zamlCovana témata, jako jsou
duSevni zdravi, genderové stereotypy (stereotypy v tématu tzv. socialniho pohlavi) a
rovnopravnost. Pro generaci Zje dulezita pfirozenost, upfimnost a zodpovédnost jak
jednotlivet, tak 1 znaCek. Rozdil mezi vnimanim nékterych spoleCenskych a
environmentalnich problémi je mezi riznymi generacemi obrovsky, a proto mohou byt

nékteré diskuze pochopitelné polarizujici.

Celosvétove se znacky snazi na tento mysSlenkovy posun generace Z, ktery se stal jednim
z hlavnich témat popularni kultury, reagovat a angazovat se vice i v oblasti CSR, tedy
corporate social repsonsibility (spoleCenska odpoveédnost znacek). Tii Ctvrtiny marketért
povazuji sledovani trendu a jejich relevanci pro generaci Z za nepostradatelné, nebot jiz nyni
tvori tato generace globalné 40 % zakaznické baze podle McKinsey?*. Navic vétsina
generace Z (74 %) uvadi, Ze jsou pro n¢ u znacek dilezité hodnoty jako je ohleduplnost k

zivotnimu prostiedi nebo prace s udrzitelnymi a obnovitelnymi zdroji.

Ackoliv se zda, ze se firmy snazi byt odpovédnymi za GCelem feSeni problémua dnesni
spoleCnosti, mnohdy se stava, ze tyto snahy nejsou nezistné a jejich zameérem je pouha vidina
zisku. Nejcastéj§im piikladem je greenwashing. Jedna se o obecny termin, ktery 1ze shrnout
jako situaci, kdy firma zamérné zkresluje své skuteCné chovani ohledné udrzitelnosti
prostfednictvim své komunikace, nebo kdy se firma navenek prezentuje jako mnohem vice
udrzitelna, nez skuteéné je, aniz by skuteéné usilovala o udrzitelnost®. Jednim z piikladd je
HSBC, nejvétsi evropska banka, ktera se rozhodla spustit kampan, v niz propaguje své
vlastni aktivity v oblasti CSR zaméfené na udrzitelnost a prezentuje se jako ekologicky
Setrna spoleCnost. Ve stejné chvili ovSem soucasné patii mezi 13 nejvétSich subjektt

finan¢né podporujicich fosilni paliva ve Velké Britanii.

Mezi aktualné relevantni ptiklady purpose washingu je také pink washing. Pink nebo také
rainbow washing je termin, ktery se nejCastéji pouziva k popisu situaci, ve kterych se znacky
snazi ziskat prospéch z udajné podpory prav LGBTQ+ komunity. Zejména aktudlnim
ptikladem je deklarace podpory LGBTQ+ komunity pouze prostiednictvim povrchnich

symboll, jako je barveni loga do duhovych barev béhem pride mésice se snahou stat se

23 Medium, 2022, online
24 McKinsey, 2018, online
2 WARGC, 2021, online
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relevantnimi pied konkrétni komunitou, nebo dokonce omluvit pfedchozi diskriminaci nebo

vykortistovani piislusnika t€chto komunit.

Dalsimi piiklady purpose washingu jsou brown washing (prezentovani firmy jako
podporovatele vSech ras a etnik, pfi¢emz firmy neadaptuji vlastni antidiskriminacni politiky

v ramci organizace) nebo redwashing (pokrytecka prohlaseni o socialni spravedlnosti)®®.

Identifikace purpose washingu a vyhybani se podobnym praktikam je nesmirné dulezité pro
podnikani dané spolecnosti, protoze z dlouhodobého hlediska se muze jednat o rizikové
jednani, které ma dopad na image znacky a potazmo na zisk. Pfedev§im u narustajici sily
generace Z, ktera se nejvice ceni uptimnych a autentickych znacek, by se spole¢nosti nemély
poustét do CSR a aktivit zaloZzenych na faleSném poslani, které pro né¢ nebudou ptirozené

ani dlouhodobé udrzitelné.

26 Medium, 2022, online
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2.4 Vyuziti popularni kultury v marketingové komunikaci

2.4.1 Vyuziti popularni kultury v offline prostredi

2.4.1.1 Priklady ATL

Nadlinkova marketingova komunikace (ATL; above the line) se zabyva Sifenim reklamnich
sdéleni a propagaci vyrobkl nebo sluzeb skrze masova média. Tyto formy reklamy jsou
zaméfené na Sirokou masu a maji za cil naptiklad zvySovat povédomi o znacce, posilovat
jeji postaveni na trhu, a také zvySovat prodejnost produkti. Mezi nej¢astéji pouzivana média
nadlinkové komunikace patii televize, radio, tisk, venkovni reklama, ale také online reklama

nebo kinoreklama?’.

Jako priklad takové kampané 1ze zminit naptiklad kamparn spolecnosti Coors u produktu
Coors Seltzer. Znacka se rozhodla napojit se na globalni trend, ktery v té dobé rezonoval
platformou TikTok (Obrazek 9). Trend spocival ve dvou video sekvencich jedné a téz osoby,
ktera se ve druhé Casti videa objevila viditeln€ pouze ve spodnim pradle na pozadi z Cerveno-
cerného svétla. Celé video dopliioval hudebni podkres od rapperky Doja Cat. Znacka Coors
vyuzila tento trend a zvefejnila video, ve kterém je na zcela stejném principu postavena
reklama na jejich novy napoj Seltzer (Obrazek 10). Jedna se pfitom u dimyslnou hru
s terminem , thirst trap“, ktery ma v tomto ptipade dvojsmyslny charakter, a prave diky nému
mél spot spoleCnosti velky ohlas zejména u mladsi cilové skupiny, kterd poznala odkaz na

TikTokovy trend.

27 Kotler, 2007
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Obrazek 9 Ukdzka obou sekvenci z pitvodniho trendu na TikToku, zdroj: TikTok

. cpIsP.& REFRESWWMG,' 3

BLACK CHERRY
HARD SELTZER

Obrazek 10 Adaptace TikTok trendu spolecnosti Coors, Zdroj: TikTok
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Dalsi priklad vyuziti popularni kultury v nadlinkové komunikaci je napfiiklad celosvétova
kampani spole¢nosti McDonald’s , Famous Order“. Tato aktivita vychazi z velmi
efektivniho pouziti consumer insightu (pochopeni zékaznika) v praxi, tedy nalezeni hlubSich
potieb, motivaci a v konecném dusledku chovani zakazniku, které mize byt vyuzito pro

efektivnéjsi produktové inovace nebo cileni propagac¢nich aktivit?®

. Propozice této kampané
spociva ve zjisténi, ze nezalezi na tom, zda se jedna o bézného spottebitele nebo celebritu
(ptipad€ influencera), nebot ,kazdy mé& v McDonald’s pravé tu svoji jedinecnou
objednavku“. Celé toto tvrzeni je podpofené navic faktem, ze McDonald’s se b&hem
poslednich dekad stal jednou zikonickych znacek i1 v prostfedi masové kultury, a to
v podobé€ zminek v riznych formach popularniho uméni, nejcastéji filmového, a to at' uz
v piirozené formé nebo v ramci product placementu ¢ili placeného umisténi produktu uvnitt
obsahu. Na zaklad¢ této skuteCnosti znacka uvedla celou svoji integrovanou marketingovou

kamparn, ktera obsahovala televizni spot (Obrazek 11), venkovni reklamu a podporu na

socialnich sitich s pfesahem do mista prodeje (POP; point of purchase).

Obrazek 11 Ukazky scén ze spotu pro americkou kampai McDonald's "Famous Order"”, Zdroj: Youtube

28 HotJar, 2022, online
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Stejny pfiistup zvolila jiz dvakrat 1 Ceska vétev spole¢nosti McDonald’s na svém Youtube
kanalu jako soucast dlouhodobého obsahového marketingu. Na Obrazku 12 jsou vytazky
scén z nejnovejsi verze tohoto formatu komunikace, ktera méla za cil rozsifit informaci o
spusténi novych snidanovych produkta a celkové podpofit povédomi o snidanové nabidce
v McDonald’s. Z ptikladu je zfejma snaha vyuzivat pravé odkazy na osobnosti z historie,

znamé filmové postavy nebo osobnosti ze sektoru popularni hudby.

Otto
Wichterle

Obrdzek 12 Ukdzky scén z Youtube spotu pro McDonald's kampaii v Ceské republice, Zdroj: Youtube
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2.4.1.2 Priklady BTL

Podlinkova marketingova komunikace (BTL; below the line) je forma marketingu, ktera se
zamétuje na propagacni aktivity, které nejsou realizovany v tradi¢nich masovych médiich, a
vyuzivaji predev§im piimou komunikaci s cilovou skupinou, casto prostfednictvim
interaktivnich a nekonvenénich zpisobti a tcelem dosaZeni vyssi efektivity sdéleni?. Mezi
nejCastéji pouzivané formy BTL marketingu patfi napfiklad event marketing, field
marketing, guerilla marketing nebo direct marketing. Tyto obcas nekonvencni formaty
umoziuji marketérim budovat pfimy vztah s potencialnimi zakazniky a oslovit je

pfirozen&j§im a zajimavéjsim zpiisobem, ktery je blizsi dané cilové skuping.

Prikladem takovych aktivit jsou napiiklad tzv. pop-up stanky nebo bary, které jsou
specifické svou mobilitou, tedy schopnosti snadného premisténi kdykoliv a na jakékoliv
misto. Jeden takovy bar, zvany The Upside Down, vznikl v Chicagu na zakladé znamého
serialu z produkce spolecnosti Netflix, Stranger Things. Na obrazku 13 jsou porovnané

fotografie z interiéru baru (vlevo) a snimku ze serialu Stranger Things, ktery byl piedlohou

k designu baru.

Obrazek 13 Porovndni interiéru baru The Upside Down a scény ze seridlu Stranger Things, Zdroj: This Is Why [ Am
Broke

Vyhoda takové aktivity je zajem fanouskl tohoto serialu, ktery je znacny s ohledem na
masovy zasah a sv€tovou popularitu serialu, jenz se stal jednim z nejaspésnéjsich pocintu
streamovaci sluzby Netflix, ktera stala i za jeho produkci?!. Na ptikladu dalsich filmovych
dél, ktera historicky rezonovala po celém svété, jakymi jsou Harry Potter, Marvel nebo Star

Wars, 1ze prokazat obrovsky investicni potencial podobnych spojeni a cross-brandingovych

29 LinkedIn, 2016, online
30 Kotler a Keller, 2013
31 Collider, 2022, online
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spolupraci, a to nejen v offline prostiedi, ale zejména v online prostiedi, které navic

umoziuje masové dosahy za nizké naklady.
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2.4.2  Vyuziti popularni kultury v online prostredi

Online prostfedi je ve své podstaté ekvivalent digitalniho marketingu. Digitalni marketing
prakticky spojuje veskerou marketingovou komunikaci, ktera funguje na principu digitalnich
technologii (Frey, 2011). Nastroje digitalniho marketingu usnadfiuji vice nez kdy dfive
navazani vztahu s potencidlnimi zakazniky. Uzivatelé se jiz béhem prvnich sekund
prohliZzeni internetu setkavaji s riznymi prvky digitalniho marketingového svéta, naptiklad
pfi pouzivani vyhledavaci, aktivité na socialnich sitich nebo béhem vykonu pracovni naplné
(nebot’ zejména v poslednich letech se prace v online prostiedi stala zcela dominantni a pro
nekteré profesni oblasti zcela nepostradatelnou). Diky neustalému zdokonalovani
informacnich technologii se vSak postupné zvySuji i pozadavky a naroky uzivateld, coz
ptirozené vybizi ke zvySené interakci mezi obchodnimi subjekty a koncovymi spotiebiteli.
V dnesni dobé lidé proaktivné vyhledavaji brandy (o to vice, pokud se jedna o jejich oblibené
znacky) a cht&ji byt soucasti obsahu a hodnot, které znacky vytvareji. Zarovenl maji ve
schopnosti zvySovat zapojeni svych fanouskl a zakaznik naskok firmy, které umi skrz
vyuzivani digitalnich nastroji a internetu poskytovat unikatni a nevSedni zazitky. Velmi
Castym fenoménem je navic jiz dfive zminény tzv. social proof, tedy situace, ve které
uzivatel vylozené€ na internetu vyhledava nazory a doporuceni ostatnich, které povazuje za
objektivnéjsi nez oficialni komunikaci znacek - , Produkt ¢i sluzba, kterou ve velké mite

schvaluji a doporucuji i jini lidé, chei mit i ja a byt tak soucasti této komunity*.

V digitalnim marketingu se skryva obrovsky trzni potencial, nebot’ jednou z jeho hlavnich
vyhod je pfesné zacileni na konkrétni skupiny lidi s velmi pfesné vymezenymi zajmy nebo
zivotni situaci. [ mezi prednimi marketingovymi experty se vSak stale vedou diskuze ohledné
toho, zda 1 na internetu vyuzivat segmentaci nebo nadale spoléhat na masové sdéleni.
Prikladem takové vymény nazori je napfiklad spor mezi Byronem Sharpem a Markem
Ritsonem?2. Vedle lepsiho, rychlejsiho a presnéjsiho zacileni je ale mnohem zasadn&jsi sbér
dat, které digitalni prostfedi umozfiuje. Vznikaji tak databaze uzivatelt, které jsou velmi
cenné a umoziiuji opé€tovné zasdhnout stejného zakaznika, napfiklad tzv. retargeting
(opakované cileni) skrz online reklamu nebo remarketing (opakovana komunikace) skrz

mailingové newslettery™>.

Mezi prvky digitalniho marketingu mohou spadat i média, ktera na prvni pohled vibec

s internetem nepracuji. V tom byva digitdlni marketing zaménovan s online marketingem.

32 Marketing Week, 2017
33 Chadzieva, 2021
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Online marketing definuje veskeré komunikacni aktivity, které slouzi k propagaci znacky
nebo produktu, a které jsou zprostiedkované internetem, od reklamniho banneru pfies
newsletter az po vysledky SEO (search engine optimization; vysledky vyhledavani)
optimalizace ve vyhledavaci**. Jako prvek digitalniho marketingu v§ak miizeme povazovat
1 samoobsluzny kiosek v pobocce rychlého obcerstveni, ktery pracuje s aktudlni
objednavkou a v novéjsich softwarech pracuje s umélou inteligenci tak, aby v redlném Case
nabizela na zakladé vybranych pokrmt dopliujici produkty, napiiklad finger food nebo

dezerty.

34 MarketingPPC, 2022, online
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2.4.3 Socialni sité
Format médii, kterd poskytuji interaktivni Gi¢ast publika, se nazyva socialni sité® . Jina
definice mluvi o tom, ze jsou "webové stranky a aplikace pouzivané pro interakci uvnitf

spolecenskych skupin a mezi nimi znamy jako socialni média"®.

Obecny vyvoj médii se rozdéluje na vysilaci a interaktivni obdobi*’. Béhem vysilaciho
obdobi byla média témér z vétsSiny centralizovana a mezi zpusoby predavani informaci
patfila dnes nazyvana tradi¢ni média — televize, radio, tisk. Velkym nedostatkem téchto
médii byl a je zejména jednostranny tok informaci bez moznosti zpétné vazby a
individualniho kontaktu. K tomuto ptedani informaci slouzily zejména dopisy, telegramy
nebo telefonni hovory. Zprostiedkovana interakce mezi lidmi obvykle probihala na mnohem
mensi arovni, Casto prostiednictvim osobnich dopist, telefonnich hovort atd. Od prvnich let
nového milénia se spoleCnost zaCala dostavat a nyni se jiz zvelké Casti nachazi
v interaktivnim obdobi, kdy se studium socialnich médii zabyva moznosti individualniho
zapojeni a schopnosti sdileni obsahu vytvoreného uzivatelem, tzv. user generated content,

coz jsou jedny z hlavnich prvki a charakteristik socialnich médii®®.

Vyhoda socialnich siti, ze které se znacky snazi Cerpat co nejvice, spociva ve schopnosti a
moznosti uzivatele vyjadfit svyj nazor, potazmo podporu znacek napiiklad tim, Ze sleduji,
lajkuji a sdileji obsah znacky na rtiznych socialnich platformach. Vystupovani znacky na
socialnich sitich ji dava moznost diky audiovizudlnimu vjemu, dosahu a oboustranné
komunikaci napfiklad skrz community management (viz kapitola 2.4.7. Community
Management) ptsobit mnohem lidstéji, dotvaret si osobnost — brand personality, a zvySuje

tak tendenci navazat emocni vztah s uzivatelem.

Jeden z prednich aktualnich zptisobli a marketingovych taktik, jak se co nejvice pfiblizit
svému publiku na sociélnich sitich a nabizet autenticky obsah, se kterym se cilova skupina

ztotozni, je content marketing.

35 Manning, 2014

36 Oxford Dictionaries 2012
37 BCCampus, 2022, online
38 Miel a Faris, 2008
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2.4.4 Content marketing

Content marketing Cili obsahovy marketing je pomérn€ novy koncept v ramci teoretickych
piistupt k marketingu. Casto byva popisovan jako strategicky piistup ke komunikaci, b&hem
kterého by znacka meéla vytvaret smysluplny a konzistentni obsah sdileny s koncovymi
uzivateli*. DllleZitym kritériem pro firmy je pouZivani obsahového marketingu za udelem
pozitivniho odliSeni a vymezeni vuci konkuren¢nim podnikiim, pficemz nepostradatelnymi
vlastnostmi sdileného obsahu by mély byt ptirozené vystupovani, ton komunikace a celkova
pfidana hodnota sdéleni smérem k cilové skuping®’. Kromé jiz uvedeného je také vhodné
volit spravné komunikac¢ni platformy, které pomohou dorucit kyzenou informaci efektivné
smérem praveé k cilové skupiné. Pokud se navic jednd o obsah, ktery dokéaze v cilovém
publiku probudit emocni reakci, maze takovy pfistup tendenci dosahovat mnohem véts§iho
uzivatelského zapojeni, a pokud se koncovi uzivatelé s obsahem ztotozni, je mnohem
pravdépodobngé;jsi, ze jej budou sdilet se svymi blizkymi a navySovat tak ptirozeny dosah,
ktery je pro znacku zcela zdarma*'. Hlavnim cilem obsahového marketingu je skrz
ptirozenou komunikaci, se kterou se piijemce sdéleni jednoduse ztotozni, vzbudit zdjem u
cilové skupiny a poté ji neustale stimulovat pomoci dodate¢nych taktickych pfistupt, jednim

z nichz je napiiklad storytelling, jinymi slovy vypravéni piibéhia*.

Na zakladé uvedeného popisu obsahového marketingu se nabizi dat za ptiklad konkrétni
komunikacéni strategii. V tomto piipadé autorka zvolila spole¢nost McDonald’s, ktera na
svetove urovni zmeénila v pribéhu roku 2022 zcela pristup ke komunikaci na socialnich sitich
tak, aby mnohem vice vyhovovala nejen aktualnim trendiim a spoleCenskym tendencim, ale
také mnohem vice vychazi z prvka popularni kultury, které znacka vyuziva i ve svych offline

aktivitach a pomoci socialnich siti dokaze zprostredkovat jejich masovy dosah.

Z analyzy socialnich siti spoleCnosti McDonald’s a na zakladé vlastnich profesnich
zkuSenosti autorka poskytuje prehled strategie, kterou znacka na téchto platformach voli jiz

nékolik mésicu.

Dostupné internetové zdroje, mezi které patii samotné profily fetézce rychlého obcCerstveni

McDonald’s, je evidentni snaha pfiblizit se svou komunikaci co nejvice mladé cilové

3 Content Marketing Institute, 2015, online
40 Chasser a Wolfe, 2010

41 Botha a Revneke, 2013

42 HBR, 2013, online
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skupiné — prevazné generaci Z, ktera se na socialnich sitich pohybuje denné a travi na nich

minimalné 4 hodiny denn&*’.

Obrazek 14 Priklad Instagram prispévkii spolecnosti McDonald's, Zdroj: Instagram

Na Obrazku 14 jsou dva priklady z Instagramového profilu spole¢nosti McDonald’s v USA,
které byly zvetejnény pied rokem 2022. I zbytek obsahu na tomto profilu byl koncipovan
prevazné jako fotografie produktt nebo lidi, kteti produkty konzumovali. Fotky byly Casto
jednoduché, bez dodate¢ného textu a produkty na nich byly vzdy vzhledné poskladané tak,
aby vypadaly co nejlépe. Podobny pfistup lze sledovat na dal§ich zahrani¢nich profilech
spolecnosti (Obrazek 15), kde je evidentni, ze jednotlivé lokalni marketingové tymy
nepostupuji podle zadného jednoho konkrétniho strategického ptistupu ke komunikaci na
socialnich sitich. To muaze pro znacku se svétovym dosahem piedstavovat riziko
nekonzistentni zkuSenost se znackou (tedy brand experience), coz snizuje efekt celkové
komunikace. Proto se spolecnost vroce 2022 rozhodla nastavit jednotny strategicky
komunika¢ni ramec, ktery ma specifikované okruhy a doporucené piistupy, jenz konkrétni
trhy adaptuji a samozifejmeé do nich vkladaji vhodné lokalné relevantni spotiebitelské
insighty tak, aby komunikace plsobila na globalni urovni konzistentné a ctila brand
positioning znacky, a na druhou stranu byla autenticka pro lokalni publikum, které se s ni
tak muze co nejvice ztotoznit a tim padem muiize dochazet ke zvySovani efektivity daného

sdéleni.

43 Oberlo, 2022, online
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Obrazek 15 Priklady Instagramovych prispévkii McDonald's na jeho zahranicnich trzich v Turecku, Spanélsku a
Skandindavii, Zdroj: Instagram

Ve stfedobodu nové komunikaéni strategie na socialnich sitich stoji pravé popularni kultura,
se kterou znacka pracuje tak, aby tyto odkazy vychazely z brand positioningu a zarovet ho
umociovaly. Brand positioning znaCky McDonald’s zni Making Delicious Feel Good
Moments Easy For Everyone — a pfesné v tomto duchu se komunikace na jednotlivych

online platforméch nese.
Kazda z &asti brand positioningu predstavuje uréity zavazek firmy**:

e Delicious — slib kvalitniho, chutného jidla, které si oblibi kazdy

e Feel Good — piijemny zazitek z kazdé navsteévy, z interakce se znackou, piitomnost
znacky umoctiuje skvélé zazitky

e Moments — kratkodobé situace béhem dne, jidlo je zpravidla urcita chvile béhem
dne, kterou vSak potiebuje kazdy

e Easy — jednoduchost a dostupnost, restaurace jsou na kazdém rohu, objednat je

mozné riznymi zpusoby podle potieb a preferenci zakaznika

44 McDonald’s, 2022
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e For Everyone — McDonald’s se naji kazdy a kazdy si v nabidce néco vybere,
McDonald’s nedéla rozdily mezi lidmi, co se tyCe véku, pohlavi, narodnosti apod., a

to ani mezi zédkazniky, ani mezi zamé&stnanci a dava kariérni pfilezitost kazdému
Na obrazku 11 jsou nejnovéjsi piispévky na Instagramovych uctech McDonald’s z riznych

statd, kde je evidentni strategicky posun vizualné€ i ve zpusobu jazyka a tonu komunikace.
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Obrazek 16 Ukdzka prispévkii z nové strategie na socidlnich sitich spolecnosti McDonald's, Zdroj: Instagram
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Z hlediska vysledku této zmeény v komunikaci je mozné spekulovat o jejim efektu na zaklade
porovnani dosahu, pfipadné poctu reakci, které obsah ziskava nyni a které ziskaval obsah

pred zménou.

Minimalné na ¢eském trhu lze v§ak hovofit o efektivni zméné, nebot’ dle vefejné dostupnych
dat pfimo na jednotlivych platformach jsou jasné zfetelné napiiklad dvakrat vétsi dosahy
jednotlivych prispévka, nebo az 30% narGst zapojeni uzivatell, tzn. lajka, komentaia a

presdileni.
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2.4.5 Real Time Marketing

Bezpochyby nejrelevantnéjsim marketingovym pfistupem v online prostfedi je tzv. real time
marketing. Jedna se o koncept, ktery vdéci svym dosahem zejména socialnim sitim,
prostfednictvim jiz se obsah dostava prakticky ihned k masovému publiku. Kromé vyuziti
v online prosttedi je tento pristup relevantni i pro offline pouziti, napfiklad v momenté, kdy
znacka vnima kulturné-politicko-ekonomické zmény a mize na zakladé téchto informaci
meénit svou nabidku, komunikaci nebo dokonce pricing. Pro tuto diplomovou praci je vSak
k analyze dulezity zejména online svét, ve kterém se prvky popularni kultury objevuji

nejcastéji, nejrychleji a maji nejveétsi efektivitu a dosah.

Vyzkum v oblasti real time marketingu neni nijak rozsahly z divodu toho, jak je tento
samotny komunikacni koncept Cerstvy a aktualni. Dostupné zdroje, které studuji toto téma
vSak definuje real time marketing jako pfistup, kde znacky zakladaji obsah svych aktivit na
nejnovéjsich zpravach ve spolecnosti®. Jinymi slovy firmy téméf okamzité reaguji na
aktualni udalosti vytvarenim obsahu pro spravné kanaly a cilové skupiny, tj. reaguji v
realném Case, a ne v ramci relativné standardniho postupu, kterym jsou nékdy az tydny
planovani a dlouhy schvalovaci proces, coz potvrzuje vlastni zkusenost autorky z prostiedi
korporatniho marketingu. Cilem této formy marketingové ¢innosti je ¢asto vytvorit ruch
prostfednictvim organického a virdlniho S§ifeni mezi publikem, coz zvySuje dosah
a dusledkem je podpora povédomi o znacce. Exeku¢né se zpravidla jedna o tematicky obsah
koncipovany s humorem a nadsazkou tak, aby vynikl mezi ostatnim obsahem na dané
platformé a v idealnim pfipadé se znacka zapojila do konverzace, které na platforme probiha,

pfipadn€ pomohla diskuzi rozvifit svym relevantnim vstupem.

Dulezitym predpokladem pro spravné vyuziti real time marketingu v komunikaci je
prubézné sledovani moznych rizik takové komunikace. Real time marketing mize mit
obrovsky potencial v pfipadé, ze znacka vi, jak snim ma pracovat a samoziejmée za
predpokladu, Ze se takovy pristup ke znacce hodi a je pro ni pfirozeny. Od nékterych znacek
jejich zakaznici ale neocekavaji, ze budou jakkoliv odkazovat na popularni kulturu a
v momenté, kdy takova znacka vytvori reakci na aktudlni déni, je tento obsah docenén
Sirokou vetejnosti, napiiklad vySe uvedeny ptiklad vyuziti TikTok trendu spole¢nosti Coors

u produktu Coors Seltzer.

43 Scott, 2010
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Na druhou stranu existuji znacky, jejichz zakaznici neCekaji, ze se budou zapojovat do
spoleCensko-kulturniho déni a v piipadé, ze se tak d€je, dostavaji znacky spoustu negativni

zpétné vazby, jak je vidét na Obrazku 17 u ptikladu odévni znacky BooHoo.
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Obrazek 17 Reakce publika na prispévek o zasnoubeni Zendayi a Toma Hollanda, Zdroj: Instagram

Znacka se rozhodla do své komunikace na socialnich siti zapojovat pravidelné aktudlni
informace o celebritach a influencerech. U kazdého z téchto piispévklu lze pozorovat
zna¢nou miru nepochopeni a kritiky ze strany uzivateld, a to predevsim z divodu nejasného
propojeni Hollywoodu a samotné znacky. Sledujici této znacky neocekavaji podobnou
aktivitu od znacky, kde si kupuji obleCeni a pokud je zajimaji témata celebrit a Hollywoodu,

zpravidla je Cerpaji z jinych zdroju.

Marketing nékterych firem neni zkratka predurcen k proaktivnimu zapojovani do aktualniho
déni, at’ uz kvali positioningu znacky nebo oblasti pisobeni, ktera mize byt vnimana jako
kontroverzni, napftiklad politicka sféra, tabakovy prumysl nebo farmacie. Rozhodujici je
predev§im naCasovani a zpracovani. Za nejuspésnéjsi priklady tohoto zptisobu komunikace
lze na zaklad€ ohlasu u vefejnosti oznacit zejména reakce na déni v politice, skandalech
vefejné znamych osobnosti nebo dokonce vymeéna reakci mezi konkurenénimi podniky
v konkrétnim sektoru. U vSech uvedenych vzdy vitézi originalni zpracovani, které se neboji
pohybovat na hrané vtipu a nekorektnosti. Jak jiz bylo uvedeno diive, vSe zéalezi na
positioningu znacky a jejim standardnim zptsobu komunikace a tonu této komunikace — real
time obsah musi byt relevantni, autenticky a uvéfitelny ze strany znacky. V opacném piipadé

muze byt takovy obsah zdrojem vefejné kritiky, a tedy podnétem pro krizovou komunikaci.
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Rozdilnym pfistupem je dlouhodoba prace s real time marketingem v pribéhu casu.
Napiiklad IKEA v Ceské republice zvolila strategii dlouhodobého sledovani lokalniho i
globalniho déni a v pfipadé€, Ze se objevi udalost, kterou lze napojit na néktery z produkti,
okamzité obsah produkuje a zvefejiiuje na svych socialnich sitich (Obrazky 18 a 19). Diky
tomuto pristupu se spolecnosti IKEA dostava velké pochvaly v reakcich nejen ze strany
fanouskd a sledujicich, ale také odborné vefejnosti v podobé nékolika marketingovych

ocenéni agentury Triad Advertising, ktera se o socialni sit¢ IKEA stara.

Obrazek 18 Dilo Comedian umélce Maurizia Cattelana, Zdroj: Vogue
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Obrdazek 19 Reakce spolecnosti IKEA na fenomén tehdejsi populdrni kultury — dilo Maurizia Cattelana, zdroj: Facebook

Na piikladu IKEA lze konstatovat, ze pouzivani real time marketingu mize byt vyuzivano
dlouhodobé jako soucast komunikac¢ni strategie, nicméné spise jako jeji doplnek nez jediny
zdroj komunikace. Toto 1ze tvrdit s ohledem na to, ze real time marketing v celé své §ifi
spoléhd na aktualni déni, které lze jen velmi obtizn€ piedpovidat v delSim casovém
horizontu, coz ubira znace manipulacni prostor pro planovani obsahu, témat 1 zapojeni
produktu, a to je pro marketing znacky kli¢ové. Pokud se znacka rozhodne svou komunikaci
postavit pouze na reakcich na aktualni déni, mize se jednat o neefektivni pfistup
z dlouhodobého hlediska. Toto tvrzeni lze podpofit teorii dvou piednich marketingovych
expertd, kterymi jsou Les Binet a Peter Field. Na zakladé jejich teorie o poméru
dlouhodobého budovani znacky a jednorazovych aktivaci, kdy real time marketing Ize
zaradit spiSe do jednorazovych komunikacnich aktivit, je mozné piedpokladat, ze zapojeni
real time marketingu muze fungovat, ale spiSe jako obcasny dopln€k k dlouhodobé

komunikaci mifené na budovani znacky.
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2.4.6 Social Media Listening

Social Media Listening znamena v Ceském jazyce naslouchani socialnim sitim. V praxi se
pouzivaji rizné nastroje pro monitoring, tedy sledovani déni na internetovych platformach,
a to nejen socialnich sitich, ale také na zpravodajskych webovych portalech, na
internetovych diskusnich forech, a pravé také na socialnich sitich, a to vSe v realném case.
Dulezité je zminit, Ze se jedna predevs§im o sledovani diskuzi, nazora a chovani uzivatel(,
kteti vSak nemusi konkrétni znacku v daném piipadé pfimo zminit. Nastroje umi pracovat
s daty tak, aby pomoci konkrétnich klicovych slov analyzovaly uzivatelské prispévky a
automaticky vytvarely prehledy, které mohou slouzit pro marketingové experty
k identifikaci potencidlnich pfilezitosti pro kratkodobou komunikaci nebo dopliikovy zdroj

pro dlouhodobé sledovani zmén spotiebitelského chovani®®.

Tento nastroj ke sledovani diskusi na internetu neslouzi pouze k monitorovani nazora a
hodnoceni konkrétni znacky a jejich produkti nebo sluzeb, ale byva vyuzivan rovnéz
k analyze konkuren¢nich podnikd. Tyto vstupy jsou dalezitym podkladem pro dilezita

rozhodnuti, kterda mohou ovliviiovat budouci rozvoj celé spole¢nosti.

O nastrojich social media listeningu se v§ak mluvi nej¢astéji praveé i v souvislosti s real time
marketingem, nebot’ na zakladé uzivatelskych prispévkl a aktualné rezonujicich témat se
znacky mohou rozhodnout vytvofit obsah s vysokym potencidlem pro organické Sitfeni. Lze

tedy konstatovat, ze social media listening je prerekvizitou efektivniho real time marketingu.

Dle dosavadnich zkuSenosti autorky 1ze proces takového postupu ilustrovat pomoci Obrazku

20.

Social Media Listening

KonKkrétni real time
marketingova Vytvifeni piehledii o
exekuce relevantni k aktualnich tématech
danému tématu

Identifikace piileZitosti pro
vstup znacky do tématu s
vlastnim obsahem

Obrazek 20 Schéma opakujiciho se cyklu béhem sledovani aktudlnich témat a implementaci do marketingové
komunikace, Zdroj: viastni tvorba autorky

46 Hootsuite, 2022, online
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2.47 Community Management

Zcela nepostradatelnym prvkem v marketingové a PR komunikaci znacek na socialnich
sitich je dle autor€inych zkuSenosti kromé pfitomnost tzv. community manazera. Jedna se o
pozici, ktera zpravidla patii do oddé€leni komunikace a vztahu s vefejnosti a spociva ve své
podstaté v zajistovani zakaznické péce (anglicky také after sales service) v prostiedi
internetu a zejména socialnich siti. V menSich firmach tuto pozici zpravidla zastava clen
marketingového tymu nebo osoba pifimo zodpovédna za online marketing. Ve vétSich
firmach a u korporatniho marketingu se pfistupuje bud’ k zatazeni pozice do oddé€leni public
relations nebo kompletni outsourcovani — preneseni zodpoveédnosti a pracovni néplné na

externiho partnera ¢i agenturu.

Dle autor€inych profesnich zkuSenosti pfimo v této oblasti komunikace je vSak zcela
nepostradatelnou vlastnosti tohoto Cloveéka dikladna znalost znacky, produkti a sluzeb

konkrétniho podniku.

Tak jako planovaci a tvarci obsahu pouzivaji nastroje social media listeningu, stejné tak tyto
nastroje aktivné vyuziva i community manazer. Diky tomu je zajisténa proaktivni a v€asna
komunikace s uzivateli, ktefi se na znaCku sami obrati skrz komentar, soukromou zpravu,
email, ¢i zminku ve svych ptispévcich. Dle autoréinych zkusSenosti je vSak stejné€, ne-li vice
dulezita proaktivni reakce na nepifimé zminky o znacce nebo jejim produktu. Pokud se
znacce podati do téchto konverzaci skrz community manazera zapojit ve spravny ¢as a na
spravné platformé€, zpravidla byvaji ohlasy velmi pozitivni a uzivatele na druhé strané
komunikace jen potési. Tim se autorka opét vraci k soustedéni na niche kategorie v cilovych
skupinach, které byly zmin&ny ve tietim odstavci kapitoly Uvod do populami kultury.
Jakkoliv se muiZze zdat prace community manazera postradatelna, nahraditelna a jen s malym
zasahem, uspéch tkvi pravé v individualnich konverzacich, které maji osobni charakter a
které Cini dialog mezi znackou a uzivatelem autenticky. Skrz tyto konverzace muze znacka

budovat siln€jsi emocni vztah, a hlavné davéru svych fanouska.

Ideélni podoba community manazera je Clovek, ktery danou znacku sam miluje, ztotoziiuje
se s jejimi hodnotami a je zkratka jejim skalnim fanouskem. Diky tomu znacka vystupuje
jako svij vlastni fanouSek a komunikace je tak uvéfitelna a autenticka, coz dale pomaha

zefektivnit jeji dopad.

Tuto mySlenku mimo jiné potvrzuji zkuSenosti americké vétveé spolecnosti McDonald’s na

socialnich sitich, ze kterych vyplyva i nova lokalni strategie pro Cesko a Slovensko, kterou
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autorka spoluvytvarela ve spolupraci s obsahovou agenturou Follow Bubble a ktera byla
nasazena v unoru 2023 na vSechny ¢eskoslovenské socialni sité a platformy, které znacka

McDonald’s na téchto trzich pouziva.

Spolecnost si uvédomuje celosvétové dulezitost pritomnosti community manazera a jeho
proaktivni zapojeni a komunikaci s fanousky a publikem, coz je dale podporovano
sledovanim uspésSnych odpovédi a komentarovych vlaken a jejich dalsi recyklace v dalsi

obsah (Obrazek 21).

mcdonalds & « Sledovani

mcdonalds & i read all the comments O

6tyd. Zobrazit preklad

fazeclan & Hi V)
6tyd. 132 Tose milibi Odpovédét
Zobrazit odpovédi (6)
277 comments X market & Can we trade accounts for a day? @ o
W 6tyd. 86Tosemilbi Odpovédét Zobrazit preklad
O jackiewashereeee Q
; - ——  Zobrazit odpovédi (19)
| know nobody will read this, but 7 :
sometimes when im bored, | go to my g benny._san_jose &
garden and dig myself into the ground
and pretend like I'm a radish O Q V m
5-19 Reply
c To se libi its_eloush a 92 885 dalsim
® mcdonalds @ - Creator @ St
jackie i read this 8
5-19 Reply @ Pide o
dejte komentar

Obrazek 21 Ukdzka pouZiti iispésného komentare v ramci dalsiho obsahu, ktery znacka McDonald's sdili na svych
socidlnich sitich, Zdroj: Instagram

Velmi podobny pfistup zvolila jiz historicky i ¢eska vétev spole€nosti McDonald’s, ktera se
nékolikrat zapojila do lokalné rezonyjicich témat svym vlastnim pojetim konkrétniho
tématu, které vhodné provazala se svym positioningem, coz ucinilo komunikaci
jednoduchou, odlehcenou, ale predevs§im autentickou a uvéfitelnou (Obrazek 22). Mezi
priklady tohoto pfistupu patii naptiklad reakce Ceské odnoze McDonald’s na novy reak¢ni
smajlik platformy Facebook, ktery socialni sit do svého uzivatelského prostredi zavedla
kratce po vypuknuti globalni pandemie koronaviru v roce 2020. Spusténi této reakce melo
velky ohlas a pozitivni hodnoceni s odkazem na §ifeni vzajemné podpory béhem tézkych
zivotnich chvil ve spole¢nosti. McDonald’s vyuzil piilezitosti a vlozil do této ilustrace svij
produkt, ktery je zarover univerzaln€ ikonickym a zna jej kazdy bézny Cloveék bez ohledu
na to, zda McDonald’s navstévuje ¢i nikoli — svétoznamé zlaté hranolky (pivodni nazev

anglicky World Famous Fries©).
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Obrdazek 22 Porovndni piivodni verze nového smajliku na Facebooku a adaptace ceskym marketingovym tymem
McDonald's, Zdroj: Facebook
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2.5 Me¢ieni komunikace vyuzivajici popularni kulturu

Zakladem pro meéfeni uspéchu jakékoliv marketingové aktivity a rovnéz jejim cilem jsou
konkrétni dopady na podnikani. Na pocatku procesu strategického planovani stoji
celopodnikova strategie, ktera stanovuje, jakym tempem a bude podnik rist, jaké jsou jeho
kratkodobé a dlouhodobé priority a podle toho 1 projekty, do kterych chce podnik investovat.
Z celopodnikové strategie posléze vznika strategie marketingova, jejiz soucasti jsou taktické
kampané a dalsi aktivity s konkrétnim zdmeérem, cilovou skupinou a v daném Casovém

obdobi, které maji podporovat prodej a budovat znacku.

Cilem vSech propagacnich aktivit je rychle obnovit investovany naklad, coz je metrika
odborné nazyvana ROI — return of investment, jinymi slovy navratnost investic*’. Sledovani
ROI pomaha spole¢nostem efektivné vyhodnocovat probéhlé aktivity a planovat ty budouci

veetné a zejména prace s rozpoctem.

Co se tyce vyhodnocovani konkrétnich komunikacnich kampani, jsou dilezitymi nastroji
sledovani efektivity tzv. KPI (anglicky key performance indicators), tedy klic¢ové ukazatele
vykonnosti. Tyto ukazatele jsou zpravidla vybrany na zaklad€ definovanych businessovych,
marketingovych a komunikacnich cili a mohou zahrnovat napfiklad pocet navstévnika
webovych stranek, konverzni pomér, pocet prodanych kust, prumémy nakup, naklady na
ziskani zakaznika nebo v kontextu socialnich siti tfeba EARL — estimated ad recall lift, tedy
miru zapamatovatelnosti reklamy. Vyhodnocovani efektivity kampané je realizovano
pomoci dat, ktera jsou v prubéhu kampané shromazd’ovana — v internetovém prostiedi Casto
sbér dat poskytuji platformy, na kterych je obsah sdilen, nebo data kompletuji jiné nastroje,
které umi kombinovat vstupy z vice kanali. Takovymi pfiklady jsou napiiklad Google
Analytics, Facebook Insights nebo CRM systémy™*®. Tato data nasledné marketéfi na strané
znaCky coby inzerenta analyzuji a porovnavaji s definovanymi KPI. Vysledky analyzy
pomahaji identifikovat uspéchy a nedostatky v ramci konkrétni komunikaéni aktivity a

poskytuji navod na to, jak optimalizovat kampané a dosahnout stanovenych cila.

Mezi soucasné marketingové trendy, které aktudln€ nejvice rezonuji, patii naptiklad

soustfedéni na ziskani pozornosti publika coby potencialniho zakaznika. Za ptredpokladu, ze

je b&zny ¢loveék v priméru denné vystaven 6000-10000 reklamnim sd&lenim*®, mize byt

opravdu obtizné pro znacku vyniknout v tak obrovském poctu informaci. Lidé nechtéji

47 Marketing Week, 2021, online
48 Click Up, 2022, online
49 Forbes, 2022, online
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plytvat ¢asem a tsilim pii pohledu na reklamy>°. Spotiebitelé maji Gasto odpor k reklamé a
vnimaji ji jako nevitany zasah a zdroj podrazdéni uprostied svoji bézné denni rutiny, coz je
pravdépodobné piicina toho, ze téméf 96 % lidi uvadi, ze reklamam nevéii®!. To &asto vede
k védomému usili vyhnout se reklamam a k odmitnuti reagovat na propagacni sdélent,
naptiklad ve formé instalace tzv. ad-blockerd, tzn. softwart, které zakazuji zobrazovani
reklamy v prohlize¢i uzivatele. Kyzené vlastnosti reklamniho sdé€leni, které jsou casto
sklofiovany v kontextu hledani feSeni takové situace, jsou mimo jiné pfirozenost, kulturni
relevance, diimyslnost, a v neposledni fadé celkova libivost®>. Reklamy, které se publiku
libi, maji vétsi potencial pfirozené pritdhnout pozornost, a hlavné podporuji schopnost
publika se s reklamou ztotoznit a v kone¢ném dusledku si ji zapamatovat, coz je efektivni

zpusob, jakym dostat znacku do spontanniho povédomi, tzn. top of mind.

Jednou z nejucinnéjsich metod sledovani libivosti reklamy, je metoda pretestd. Pomoci
pretesti mohou reklamni odbornici predpovédét ti¢innost reklamni kampan€, nebot’ se jedna
o analyzu zpétné vazby od cilové skupiny jesté pied uvedenim reklamy na trh, aby bylo
mozné v¢as identifikovat mozna rizika nebo pfilezitosti. Zpravidla se zde méfi presvédc¢ivost
reklamy, jeji relevance, libivost, zapamatovatelnost a spontanni vybaveni znacky nebo
produkti a obecné povédomi o znaéce nebo produktech. Na podobné bazi je postaveno

dotaznikové Setfeni v ramci praktické Casti této prace.

S ohledem na to, ze znaCky neustale usiluji o to vyniknout v kontextu nesmirného mnozstvi
dalSich informaci, je zapamatovatelnost reklamy klicova. Spolecnost Integral Ad Science
provedla vyzkum ucinnosti reklam pftizplisobenych kontextualné prostedi, ve kterém se
vyskytuji, a porovnala je s jinymi formaty. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze divaci si klicovou
zpravu reklamy pamatovali o 23 % vice, kdyz odpovidala obsahu stranky, na které byla
umisténa. Studie rovnéz zjistila, ze reklamy, které vyvolavaji emocni reakci, jsou o 40 %
zapamatovatelngjsi, kdyz jsou zobrazeny jako soudast podobného obsahu™. Tyto vysledky

pomahaji podpofit teorii, ze ndkupni rozhodnuti jsou ¢aste€né ovliviiovana emocemi.

Pokud vyse uvedené poznatky zasadime do prostiedi marketingu, ktery pracuje s odkazy na
popularni kulturu, Ize se domnivat, ze v pfipadé, ze soucCasti komunikace jsou reference

vztazené ke znamym historickym postavam, hudebnikim, celebritam, nebo jinym znackam,

0 Hollis, 1995

51 Forbes, 2022, online
32 Sacharin, 2000

33 Forbes, 2022, online
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které jsou masové rozsifené a oblibené, je mozné predpokladat mnohem vys$§i miru
zapamatovatelnosti a na zakladé zvoleného formatu zpravidla i libivosti. Libivost je
dulezitym kritériem pii posuzovani vysledkt dotaznikového Setfeni, které nasleduje v ramci

praktické Casti.
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3 Prakticka ¢ast

3.1 Piedstaveni vyzkumné metodologie
Prizkum, jehoz ticelem je na zakladé informaci predstavenych v ramci teoretické Casti oveéfit

stanovené hypotézy, je zpracovan kvantitativni CAWI metodou ve formé dotazniku.
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3.1.1 Dotaznik a jeho ¢asti

Dotaznik autorka vypracovala pomoci nastroje Google Forms. Jeho distribuce probihala
vyhradné online, a to sdilenim unikatniho odkazu prostfednictvim socialnich siti Facebook
a Instagram. Dale autorka zvolila metodu distribuce odkazu k dotazniku v ramci placené
propagace skrz platformu Meta, tedy Facebook a Instagram. Tato skute¢nost pochopitelné
ovliviiuje vysledky a zastoupeni urcitych cilovych skupin, coz je zohlednéno v ¢asti vykladu

vysledka.

Rekvizitou k rozhovorim i dotaznikiim jsou simulované sekvence reklamniho obsahu, ktery
autorka koncipovala pomoci 2 formati nejcastéji konzumovaného média v dané cilové

skupiné a 1 formatu média spole¢ného pro obé cilové skupiny:

e Instagramovy feed pro osoby mezi 18 az 34 lety
e televizni reklamni pfestavka mezi programy/uvniti programu pro osoby mezi 35 a
51 lety a starsi

e venkovni reklama pro obé€ cilové skupiny

V prvni sekci dochazi k rozdéleni respondentti dle véku a na zaklade jejich odpoveédi je jim
v dalsi sekci predstaven simulovany reklamni obsah, na zaklad€ jehoz ptehrani/zobrazeni

nasledné pokracuje dotazovani €i rozhovor.

Format vSech testovacich reklamnich sekvenci predstavuje kolekci standardnich, bézné
pozorovatelnych reklam pro dané médium doplnény o jednu reklamni kampan s prvky
popularni kultury. Poté, co je subjekt vystaven testovaci sekvenci, se dotaznik doptava na

zapamatovatelnost a hodnoceni reklamy, znacky, produktu.

V predposledni Casti je respondentovi predstaven koncept pouzivani prvki popularni kultury
v marketingové komunikaci vCetné prikladl, nacez nasleduje dotazovani pro hodnoceni

tohoto pfistupu.

Posledni Cast je slozena ze sociodemografickych otazek, které blize definuji vzorek
respondentt a pomahaji ziskana data spravné prifadit k raiznym demografickym skupinam a

dotvorit kontext odpovéedi.

V castech, které se doptavaji na pozorovanou reklamu a jeji libivost.
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3.2 Obecné¢ informace k ziskanym datiim

Vyzkumu se celkem tcastnilo 137 respondentt. Nejvice zastoupenymi vékovymi skupinami
byla vékova rozmezi 21 az 25 let (17 %), 36 az 40 let (25 %) a 51+ let (18 %). Lze tedy na
zaklade téchto udaji tvrdit, Ze se vyzkumu ucastnily relevantni skupiny pro hodnoceni
nadchazejicich reklamnich sekvenci, rozdélenych pravé dle véku respondenta tak, aby mohl

hodnotit obsah v medialni platformé, ktera je nejCastéji konzumovana jeho vrstevniky.

Kolik je vam let?
137 odpovédi

@® 0-15

® 16-20
@ 21-25

18,2% ® 2630

@ 31-35

@ 36-40
@ 41-45
® 46-50
@ 51+

Co se tyce dalSich demografickych ukazatell, dotaznik vyplnily z témet 60 % zeny. Témer
polovina respondentll je bezdétna a skoro Ctvrtina téch, ktefi maji déti, maji potomky starsi
12 let. Toto vSak miiZe volné souviset se skuteCnosti, Ze vice nez 62 % vsech dotazanych
jsou starsi 36 let, a tedy ve veéku, kdy jsou soucasti domacnosti zpravidla déti, které jiz chodi

do skoly.
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Jakeé je vase pohlavi?

137 odpovédi

Jak staré jsou Vase déti/dité?

137 odpovédi
@ 0-2 roky
® 36 et
® 7121t
@® 12 let a starsi
@ nemam déti

® sena

® nuz

‘

24,8%

Z hlediska vzdélani ma témer vétsina dotazanych bud’ stfedoskolské nebo vysokoskolské
vzdélani, coz muze souviset se skuteCnosti, Ze vice nez 60 % zije v méstech s vice nez 50 000

obyvateli.
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Jaké je vase dosazené vzdélani?
137 odpovédi
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3.3 Srovnani ziskanych dat a hypotéz
3.3.1 Vysledek hypotézy €. 1

Hypotéza 1: Vyuziti prvkt popularni kultury posiluje purchase intention u cilové skupiny.

Jedna z Casti dotazniku byla koncipovéana jako uvedeni miry souhlasu s poskytnutymi
vyroky, z nichz byl jeden formulovan ve smyslu toho, zda by si respondent koupil zbozi

firmy, ktera pouziva prvky popularni kultury ve své marketingové komunikaci (Obrazek 22).

NiZe ohodnotte podle Vaseho nazoru uvedena tvrzeni, ktera se tykaji reklam, jez  *
obsahuji prvky popularni kultury:

urité ano spige ano spise ne uréité ne
takové reklamy O O O O
jsou vtipné
takové reklamy
jsou chytré

takové reklamy
jsou trefné

takové reklamy
mé bavi

O O O

O O O
O O O
O O O

mam rad znacky,
kieré takovy
marketing
pouZivaji

O
O
O
O

koupil bych

zboZi dané

znacky, kiera O O O O
pouZziva takové

reklamy

takové reklamy
mé zajimaji O O O O
vefim spise

znackam, které

pouZivajl takovy O O O O

marketing

Obrdazek 23 Sekce urcend hodnocent uvedenych tvrzeni o znackdach vyuzivajici populdrni kulturu ve své komunikaci
Ackoliv byl pomér odpovédi u této otazky témér stejny ve vSech mistech hodnotici §kaly,
nelze se na vysledek tohoto hodnoceni divat izolovan€. Pomér negativnich odpovédi (,,spiSe
ne“ a ,,urCité ne*) se pohyboval kolem 43 % a dalo by se tvrdit, ze tim padem méng¢ lidi by

bylo motivovano nakupovat zbozi takovych znacek.
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Je vSak nutné vzit do kontextu vysledky vSech ostatnich tvrzeni, u vétSiny z nichz jsou
pomeéry u jednotlivych tvrzeni dramaticky rozdilnéjsi a vzdy se jedna o pfevahu pozitivnich
hodnoceni v priméru kolem 72 % pro pozitivni ohlas na uvedena tvrzeni. Z tohoto divodu
se autorka domniva, ze pokud by posouzeni faktické pravdivosti uvedené hypotézy zaviselo
pouze na vysledku tohoto jednoho tvrzeni, pak by hypotéza byla vyvracena. Purchase
intention, tedy motivace k nakupu, je zde hodnocena nejhar v kontextu vSech dalSich tvrzeni.
Dulezity pfi intepretaci takovych vyzkuma je vSak ohled na vypovédni hodnotu
deklarovanych nazord. Respondenti se nachazi v prostredi vyzkumu a uvédomuji si, ¢eho se
dotazy tykaji, coz zpiisobuje nékdy i védomé racionalizovani zvolenych odpoveédi®*.
Mnohem dulezitéjsi je v ramci dlouhodobéjsiho vyzkumu s vétsimi prostiedky pro realizaci
takové studie zejména pozorovani realného chovani spotiebitell, a to skrz rizné metody

terénniho vyzkumu nebo provedeni zkuSebni ilustra¢ni kampané.

Pro ucely této prace je mozné se pomoci vysledka v jinych sekcich dotazniku domnivat o
pozitivnim efektu (pouziti popularni kultury v marketingu) na purchase intention, a to
predevsim vzhledem k hodnoceni jednotlivych pfiklada takové komunikace a ostatnich

odpovédi v sekci s obecnymi tvrzenimi (Obrazek 22).

U vsech tii uvedenych prikladi — Instagramovy prispévek McDonald’s, televizni spot Penny
Market a venkovni reklama McDonald’s — byly odpovédi vzdy jasné zabarvené a

respondenti méli prokazateln€ jasny nazor na dany obsah.

At uz je reklama hodnocena jako skvé€la nebo nesnesitelna, tyto zcela protichtidné nazory
mohou byt naznakem toho, ze ma reklama dobry potencial se zapsat do paméti publiku, a
tedy budovat pozici znacky v top of mind. Zda jsou oba pfistupy rovnomémné efektivni i
z dlouhodobého hlediska je diskutabilni, av§ak na pfikladech znatek XXX utz nebo Alza.cz
lze pozorovat efekt silné komunika¢né zabarvenych kampani nebo dokonce celych
marketingovych strategii. Uvedené znacky umi pomoci dlouhodobé prace s
audiobrandingem nebo pouzivanim maskota dosahovat efektivnich vysledkl, které jsou

potvrzovany na obchodnich &islech™.

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabyva specificky tématem popularni kultury, nelze
na zakladé izolované interpretace vysledka dotaznikového Setieni priradit vliv na

nakupni chovani jako primy dusledek vyuziti odkazi na popularni kulturu. Tyto

>4 FormPlus, 2020, online
35 Marketing a Media, 2012, online
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odkazy mohou mit spiSe pomocny vliv na zapamatovatelnost reklamy, ktera je posléze skrz

dalsi taktické marketingové kroky pretvarena v motivaci k nakupu.

3.3.2 Vysledek hypotézy €. 2

Hypotéza 2: Vyuziti prvkt popularni kultury pozitivné ovliviiuje vnimani BX atributi u
cilové skupiny.

Tuto hypotézu autorka ovéiuje pomoci dat ziskanych z dotazniku a dopliiuje jejich
interpretaci o poznatky ze studie Olivera Rimoldiho z roku 2008. Rimoldi uvadi, ze libivost
reklamy je mozné povazovat za atribut znacky, nebot pomaha budovat asociace se znackou

a tim podporovat zakaznickou loajalitu.

V ramci dotaznikového Setfeni byla uvedena sekce, ktera respondenta zadala o hodnoceni
uvedenych tvrzeni (stejné jako u oveéfovani hypotézy €. 1). Vysledky z odpovédi ukazuji, ze
v pruméru 70 % dotazovanych souhlasi s pozitivnimi vyroky o prvcich popularni kultury
v marketingové komunikaci. Jedina vychylka byla u tvrzeni, zda respondenti véfi vice
znackam, které takovy marketing pouzivaji, kde souhlasné hodnoceni uvedla pouze necela

polovina.

NiZe ohodnotte podle Vadeho nazoru uvedena tvrzeni, ktera se tykaji reklam, jez obsahuiji prvky popularni kultury:

B urtitd ano M spige ano spise ne M uréitd ne

AT IINIT]

takové reklamy jsou takové reklamy jsou takové reklamy jsou takové reklamy mé mam rad znacky, které  koupil bych zboZi dané takové reklamy mé veiim spige znatkam,
vtipne chytré trefné bavi takovy marketing znacky, kierd pouZiva zajimaji které pouZivaji takovy
pouZivaji takové reklamy marketing

Obrazek 24 Vysledky hodnoceni tvrzeni tykajicich se vyuZiti populdrni kultury v marketingu

Soucasti dotazniku byly i1 simulované reklamni sekvence vlozené do kontextu prostiedi
média, které konkrétni cilova skupina konzumuje nejCastéji. Po zhlédnuti sekvence se
dotaznik respondenta zpétné ptal na pfitomnost jedné z nékolika znacek v ramci zhlédnutého

obsahu.

Nejlépe byl hodnocen prispévek, ktery byl zobrazen v prostiedi Instagramu. Tento obsah se
po veékové selekci zobrazil 51 respondentiim, ktefi se vékem pohybovali v rozmezi, které je
nejcastéjsi pro konzumaci socialnich siti a zejména Instagramu. Vice nez dvé tfetiny z nich

oznacily pfispévek jako méné ¢i vice libivy, nicméné jednalo se o pozitivni hodnoceni
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obsahu. Stejna ¢ast cilové skupiny oznacila piispévek za vtipny a 70 % se shodlo na tom, ze

je to relevantni obsah, ktery dava smysl.

Rimoldi ve své studii uvadi, ze libivost a oblibenost reklamy mé vyznamny presveédcujici
vliv na chovani spotfebitelti a v n€kterych pfipadech muze byt pouzita k velmi pfesnému
odhadu vykonu reklamy a dopadu na prodeje. Nicméné samotnou libivost reklamy je nutné
uvést do kontextu a nelze ji povazovat za jednoznacny ukazatel ispéchu. Autorka na zaklade
vlastnich zkuSenosti souhlasi s tvrzenim Rimoldiho, ze neni vhodné Cinit zavéry pouze na
zaklad€ libivosti reklamy, aniz by se zohlediiovaly dal$i ukazatele vykonu reklamy a
pripadné dalsi faktory, které pomahaji budovat vztah mezi reklamou a nakupnim chovanim

spotiebiteld.

Na zakladé téchto vysledka lze uvazovat, ze paklize publikum hodnoti samotné
reklamy jako libivé a zaroven pozitivné reaguji na obecny pristup vyuziti popularni
kultury v marketingu, miuze takova komunikacni strategie pozitivné ovlivnit vnimani

brand experience atributi.
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3.4 Diskuze

Prekvapujici bylo pro autorku zjisténi, ze i prestoze ma 83 % respondentd profil na
socialnich sitich, z nichz 70 % jej navstévuje nékolikrat kazdy den, pouze tfetina z téchto
pravidelnych uzivateli socialnich siti sleduje alesponi jednu znacku. V tomto piipadé se
autorka domniva, Ze je to zpisobeno nevyuzitou pfilezitosti dotazniku, a sice v detailnéj§im
popisu smyslu této otazky. Pouhym zminénim ,znacky“ dochazi pravdépodobné
k ovliviiovani respondenta, nebot vnimani znaCky muze byt pfifazovano zejména
k obchodnim spole¢nostem. Znacky jsou vSak 1 osobni, tzn. pokud uzivatel sleduje znamé
osobnosti nebo celebrity, jedna se rovnéz op sledovani znac¢ek. To samé plati pro filmové
fransizy, naptiklad Harry Potter nebo Marvel, jedna se o znacky, nicméné jejich sleduyjici je

zpravidla mohou vnimat spise jako konicek nebo zabavu.

Mate profil na socidlni siti Facebook nebo Instagram?
137 odpovédi

® Ano
® Ne
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Jak casto navstévujete svdj profil/své profily na sociélnich sitich?
115 odpovédi

@ kazdy den nékolikrat
@ jednou za par dni
meéneé Casto neZ jednou meésicné

V kontextu vySe uvedeného vSak autorka pozitivné hodnoti skutecnost, ze témét 70 % vsech
dotazanych uvedlo, ze vnimaji pouzivani prvkd popularni kultury u znacek, které se
pohybuji na Ceském a slovenském trhu. Prestoze pouze 40 % respondentti uvedlo, ze véfti
znaCkam, které takovou komunikaci pouzivaji, maze to byt dobry znak toho, Zze jakmile je
tento pristup védome vniman respondenty, dava smysl snazit se dlouhodobé budovat vztah
publika k takovému typu komunikace a postupné z ni i té€zit, paklize bude dostatecné libiva,
autenticka a publikum se s ni lehce ztotozni, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.5 Méfeni

komunikace vyuzivajici popularni kulturu.

Zajimavé je rovnez sledovat, ze v sekcich, kde byly dotazovanym predkladany simulované
reklamni obsahy, nejlépe fungoval prispévek, ktery byl oznacen jako ,,pfispévek®, nikoli
reklama, pficemz oba ostatni forméaty byly pojmenovany jako reklama a televizni sekvence
byla jasné koncipovana jako reklamni pfestavka bez moznosti preskoCeni. Prilezitosti pro
budouci ucely podobného vyzkumu je AB testovani dotazniku, kde jsou jednotlivé reklamni

formaty oznaCeny riznymi vyrazy a sledovani ptipadné kauzality.
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4 Zaver

Diplomova prace predstavila teoreticka fakta souvisejici s pouzivanim popularni kultury
v marketingové komunikaci. Autorka rozdélila pfistupy k praci s popularni kulturou a na
nékolika ruznych prikladech ilustrovala rizné piipady odkazovani na popularni kultury
v raznych typech marketingovych kampani. Soucasti téchto prikladd byly aktivity
realizované v ramci offline prostfedi 1 online prostiedi se zaméfenim na socialni sité.
V ramci stejné kapitoly zaroven popsala aktualni tendence, trendy a nastroje vyuzivany ke
sledovani aktualniho déni v digitalnim prostiedi, které umoziuji znackam zistat relevantni
amimo jiné také prizpusobovat sviij obsah v realném Case. Konec teoretické Casti je vénovan

struénym piehledem zpusobu, jakymi Ize méfit efektivitu takové komunikace.

Prakticka ¢ast se zabyva predstavenim vyzkumné metody pouzité k ovéfeni stanovenych
hypotéz, popisu dotaznikového Setfeni, jeho koncepci a distribuci. Na zakladé analyzy
nasbiranych vysledka autorka vyvraci hypotézu €. 1, ktera tvrdi, ze pouziti popularni kultury
ma vliv na nakupni chovani spotiebitele. Po spole¢né analyze vysledku ze studie Olivera
Rimoldiho a vlastniho dotaznikového Setieni autorka uspésné potvrzuje hypotézu €. 2, ktera
oznacuje pouziti popularni kultury jako vhodny zpisob, jakym pozitivné€ ovlivnit vnimani

atributti znacky jejimi spottebiteli.

V ramci dal$iho studia tématu vyuziti popularni kultury v marketingové komunikaci by se
autorka zameéfila na podrobnéj$i vyzkum okolnosti, které souvisi s pouzitim popkulturnich

odkazi v komunikaci znacek a motivaci spotiebiteld nakupovat zbozi takovych znacek.

Téma této diplomové praci je v souCasné dobé soucasti dulezitych diskuzi a navazujicich
otazek pro marketingovy vyzkum a nasledné uplatiiovani zavérd v marketingovych
strategiich modernich znacek, které chtéji efektivné komunikovat smérem ke svym cilovym
skupinam, zejména pokud se jedna o mladsi cilové skupiny, které se vétsinu svého ¢asu
pohybuji v digitalnim prostfedi. Diky dosahu a rychlosti Sifeni informaci, jak jiz bylo
uvedeno v uvodu diplomové prace, se digitalni prostfedi stdva nepostradatelnym v ramci
marketingového mixu, a na zakladé zavérd z praktické casti diplomové prace lze
konstatovat, ze v sobé vkombinaci s odkazy na popularni kulturu skryva obrovsky

potencial.
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6 Piilohy

6.1.1 Dotaznik
Uvod

Vyzkum k diplomové praci

Tento dotaznik je nastrojem pro ziskani dat ve vyzkumu, ktery je soucasti diplomové prace.
Sekce 1

1. Kolik je vam let?

o 0-15 (pokracovani na sekci c. 2)
e 16-20 (pokracovani na sekci ¢. 2)
o 21-25 (pokracovani na sekci c. 2)
e 26-30 (pokracovani na sekci ¢. 2)
e 31-35 (pokracovani na sekci ¢. 2)
o 36-40 (preskoceni na sekci ¢. 3)
o 41-45 (preskoceni na sekci ¢. 3)
o 46-50 (preskoceni na sekci ¢. 3)

e 51+ (preskoceni na sekci c. 3)
Sekce 2

2. Prohlédnéte si cely nasledujici snimek ze socialni sité Instagram, jako by se jednalo o Vas

vlastni Instagram (v piipad€, Ze nemate Instagram, si pfedstavte, ze jej mate).

(pozn. autorky: sloupce byly v prostredi dotazniku zobrazeny jako jeden uceleny vertikalni

feed, zde vyobrazené sloupce jdou po sobé zleva doprava a ze shora doli)
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3. Vybavite si, jaka znac¢ka méla v ramci Instagramového feedu piispévek?

e Kofola

e McDonald's
e Skoda Auto
o Ceska posta

e AboutYou
4. Libil se Vam tento prispevek?
Libil se mi moc

o |
2
e 3
4
Nelibil se mi vubec

5. Pokud se Vam prispévek libil, proc?

O ztotoznil/a jsem se s uvedenou situaci
O prislo mi to vtipné

O mam rad tuto znacku

O Nelibil se mi

O prislo mi to chytré

6. Zda se Vam tento typ prispévku relevantni, tzn. dava to smysl?
Ano, dava smysl

o 1

2
e 3

4
Ne, nedava smysl

Sekce 3
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7. Piehrajte si prosim niZe uvedenou zhruba 2,5 minutovou sekvenci televiznich reklam,

podobné jako kdybyste sledovali televizni program.
Video
8. Vybavite si, jaka znacka méla v ramci zhlédnuté sekvence reklamu?

e Mattoni

e Penny Market

e Hyundai
o JKEA
e Adidas

9. Libila se Vam tato reklama?
Libila se mi moc

o |
2
e 3
4
Nelibila se mi vubec

10. Pokud se Vam reklama libila, pro¢?

O ztotoznil/a jsem se s uvedenou situaci
O prislo mi to vtipné

O mam rad tuto znacku

O Nelibila se mi

O prislo mi to chytré

11. Zda se Vam tato reklama relevantni, tzn. davéa reklama smysl?
Ano, dava smysl

o 1
2
e 3
4
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Ne, nedava smysl
Sekce 4

12. Predstavte si, ze se prochazite mé&stem a vnimate prostiedi kolem sebe, soucasti kterého

je i venkovni reklama, prohlédnéte si nize uvedené fotografie ploch s venkovni reklamou.

exhibition
ANDY
WARHOL

ALFONS
MUCHA
SALVADOR

DALI

MESTSKE DIVADLO
JABLONEC NAD NISOU

ot

=

ITHBE 2w
o - 3
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13. Vybavite si, ktera z téchto znacek byla svoji reklamou soucasti predchozich fotek?

e Kofola

e McDonald's
e Skoda Auto
e Ceska posta

e AboutYou
14. Libila se Vam tato reklama?
Libila se mi moc

o |
2
e 3
4
Nelibila se mi vubec

15. Pokud se Vam reklama libila, proc?

O ztotoznil/a jsem se s uvedenou situaci
O prislo mi to vtipné

O mam rad tuto znacku

O Nelibila se mi

O pftislo mi to chytre

16. Zda se Vam tato reklama relevantni, tzn. dava reklama smysl?
Ano, dava smysl

o 1
2
e 3
4
Ne, nedava smysl

Sekce 5

17. Mate profil na socialni siti Facebook nebo Instagram?
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® Ano (pokracovdni na sekci ¢. 6)

e Ne (preskoceni na sekci ¢. 7)
Sekce 6
18. Jak Casto navstévujete svij profil/své profily na socialnich sitich?

e kazdy den nekolikrat
e jednou za par dni

e méng¢ Casto nez jednou mesicné

19. Sleduyjete n€jaké znacky na socialnich sitich? Myslim tim, ze jste bud’ jejich sledujici a

odebirate jejich obsah, nebo si alespori jednou za Cas proaktivné jejich profil vyhledate.

e Ano, sleduji alespori jednu znacku

e Ne, nesleduji zadnou znacku
20. Jaka znacka/znacky to jsou?
prostor pro odpovéd
21. Co Vas na jejich obsahu bavi?
prostor pro odpovéd
Sekce 7

V dnesni dobé je moderni vyuzivat prvky popularni kultury v reklamé. Jedna se zpravidla o
odkazy na filmy, hudbu, zndmé osobnosti nebo obecné déni ve spolecnosti politice, apod.
Mezi priklady takovych reklam patii nize uvedené - kliknutim na jméno znacky se Vam

zobrazi priklad:
Gucci

Nike
McDonald's
Riches Monts
LEGO

IKEA
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22. Nize ohodnotte podle Vaseho nazoru uvedend tvrzeni, ktera se tykaji reklam, jez

obsahuji prvky popularni kultury:

Tato tvrzeni mohli respondenti ohodnotit na ctyrbodové Skdle v rozmezi urcité ano — spise

ano — spise ne — urcité ne.

e takové reklamy jsou vtipné

e takové reklamy jsou chytré

e takové reklamy jsou trefné

e takové reklamy mé bavi

e mam rad znacky, které takovy marketing pouzivaji

e koupil bych zbozi dané znacky, ktera pouziva takové reklamy
e takové reklamy me zajimaji

e véfim spiSe znackam, které pouzivaji takovy marketing

23. Vnimate, ze v Ceské republice a/nebo na Slovensku znacky ve svém marketingu

pouzivaji prvky popularni kultury, jak bylo uvedeno vyse?

e Ano, vS§iml/a jsem si

e Ne, nevSiml/a jsem si
Sekce 8
24. Jaké je vase pohlavi?

e Zena

e Muz

25. Jak staré jsou Vase déti/dite?

e 042 roky
e 0-6let
o 7-121let

e 12letavice
26. Jaké je vase dosazené vzdelani?

e zékladni skola
e stfedni Skola bez maturity

e stfedni Skola s maturitou
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e vysoka skola
27. Kolik zhruba obyvatel ma mésto, ve kterém bydlite?

e 100 000 a vice obyvatel
e 50000 - 100 000 obyvatel
e 5000 - 50 000 obyvatel

e méneé nez 5000
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