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Abstrakt

Jako téma své bakalarské prace jsem zvolila rebranding ¢eské znacky. Konkrétné jsem si
vybrala Ceského prodejce elektrospotiebi¢li s ndzvem Datart. Rozhodla jsem se, Ze

provedu rebranding komunikace této znacky s vyuzitim konceptu diskrimina¢ni reklamy.

V teoretické ¢asti se nejdiive vénuji vymezeni pojmu znacka a popisu vsech jejich slozek.
Dale se zabyvam pojmy branding a rebranding a etikou a pradvem v reklamé. V teoretické
¢asti se rovnéz vénuji analyze prebytku reklamy a soucasnym marketingovym trendiim.
Pro ucely pochopeni zakaznikl také podrobné rozebiram typologii spotiebitelt a vliv,

ktery na né reklama ma.

V praktické ¢asti podrobné predstavuji znacku Datart a jeji konkurenci. Rovnéz popisuji
Cesky trh na poli spotfebni elektroniky. Soucésti praktické casti mé prace je predevsim
predstaveni konceptu rebrandingu znacky a diskriminacni reklamy. Diskriminaéni
reklamu jsem popsala na zaklad€ rozhovort s experty z oblasti marketingu. V zavéru své
prace overuji funkénost mnou piedstaveného rebrandingu znacky Datart, a to

prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Cilem této prace je obhajit funkénost zminéného typu reklamy. Rovnéz mé za kol dodat
odvahu ¢eskym marketérim k pouziti tohoto konceptu a ukazat, ze odchyleni se od

tradi¢nich postupi mtize vést k uspéchu znacky.
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Abstract

I chose rebranding of a Czech brand as the topic of my bachelor’s thesis. I specifically
chose a Czech electrical appliance retailer called Datart. I decided to perform rebranding

of this brand’s communication using the concept of discriminatory advertising.

In the theoretical part, I first define the term brand and describe all of its components. I
also deal with the terms branding and rebranding as well as ethics and law in advertising.
In the theoretical part, I also analyse the glut of advertising and current marketing trends.
In order ensure understanding of customers, I also analyse consumer typology in detail

and the impact which advertising has on them.

In the practical part, I provide detailed presentation of the Datart brand and its
competition. I also describe the Czech market in the field of consumer electronics. The
practical part of my thesis mainly includes presentation of the concept of rebranding of
the brand and discriminatory advertising. I described discriminatory advertising on the
basis of interviews with experts from the field of marketing. In the conclusion of my
thesis, I check the functionality of rebranding of the Datart brand which I presented, this

being via a questionnaire survey.

The aim of this thesis is to defend the functionality of the above-mentioned type of
advertising. The thesis also strives to encourage Czech marketing specialists to use this

concept and to show that deviating from traditional practices can lead to brand success.

Keywords:

Brand, rebranding, brand image, communication identity
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Uvod

Tématem mé bakalatské prace je rebranding ¢eské znacky Datart s vyuzitim konceptu
diskriminac¢ni reklamy. Tento typ reklamy jsem si vybrala, protoze ¢eské znacky prodejcii
elektroniky komunikuji se svymi zdkazniky méné kreativnimi zplisoby a vybrany typ

reklamy ma tak vétsi Sanci na tspéch.

Dalsi divody se vazou na potiebu vybocit ze zazitych postupti. V dnesni dobé je znacek
1 reklamnich sdéleni, které ¢lovék vidi kolem sebe, obrovské mnozstvi. Domnivam se, ze

je nutné se v tomto mnozstvi odlisit a zvolit neobvykly zptisob komunikace.

V teoretické ¢asti mé prace se vénuji predevsim podrobnému popisu znacky a vsech jejich
slozek. Na tento vyklad navazuji predstavenim procesu brandingu a nasledného
rebrandingu znacky. Vzhledem k tomu, Ze jsem si vybrala netradi¢ni koncept reklamy,
rozhodla jsem se v teoretické Casti mé prace popsat také soucasné trendy a jevy
v marketingové komunikaci. Na tuto kapitolu navazuji popisem piebytku reklamy a tlaku
médii v ¢eském reklamnim prostoru. Pravé kviili nému totiz znacky cas od ¢asu voli jako
soucast své strategie nejriiznéjsi trendy v komunikaci. Pokud prodavame produkt nebo se
snazime posilit povédomi o znacce, je zapotiebi védét komu nas produkt, sluzbu nebo
znacku predstavujeme. Soucasti teoretické Casti této prace je proto i podrobny popis
typologie spotiebitelii. Jelikoz je mnou zvoleny reklamni koncept do jist¢ miry

kontroverzni, vénuji se kratce i pravu a etice v reklam¢.

V praktické ¢asti podrobné piedstavuji znacku Datart a vSechny jeji slozky a prvky, které
popisuji v teoretické ¢asti mé prace. Na predstaveni znacky Datart navazuji predstavenim
navrhovaného konceptu rebrandignu znacky. Téma diskriminacni reklamy popisuji na
zaklad¢ odpovédi ziskanych béhem rozhovorl s marketingovymi experty. Samotnou
funkcénost konceptu diskriminacni reklamy v zavéru prace ovéiuji pomoci dotaznikového

Setfeni a dat, které jsem timto zptsobem ziskala.

Cilem mé prace je potvrzeni funkénosti konceptu diskriminacni reklamy a popis jejich
vyhod. Rovnéz je cilem zpracovat koncept, ktery bude odlisny od ostatnich konceptl

konkuren¢nich znacek. V neposledni fad¢ si jako cil této prace kladu dodani odvahy



¢eskym marketérim. Touto praci chei Siroké odborné vetejnosti dokézat, ze je mozné

ustoupit od tradi¢nich postupil a uspét.

TEORETICKA CAST

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace vénuje rebrandingu mnou zvolené znacky, pro
komplexni pochopeni tohoto slozitého procesu, je nutné popsat zakladni pojmy, které
s t¢ématem souvisi. V nasledujicich kapitolach definuji znacku jako takovou, jeji role,
prvky a hodnoty. Vénovat se budu ale i tvorbé znacky. Jednu z kapitol vénuji i samotnym
emocim, které jsou s vnimanim znacky uzce spjaty. Pfedstavim pojem rebrandingu a jeho

zakladni druhy.

Aby bylo mozné zasadit mnou zvolenou strategii rebrandingu do uz$iho kontextu
s aktudlnimi komunika¢nimi trendy, dopliluji teoretickou ¢ast popisem marketingu 21.
stoleti. V této kapitole popisi napiiklad vliv reklamy na spotiebitele a samotnou typologii
spotiebiteld. Zarovenn zhodnotim ptebytek reklamy a tlak médii ptsobici na ceskou
populaci. Vzhledem ke kontroverzni povaze mnou zvoleného konceptu komunikace jsem

se rozhodla vénovat jednu kapitolu etice a pravu v reklamé.

1 Znacka — brand

Pojem brand, ¢esky znacka, ma sviij pivod ve staro-norském slovée ,,brandr — hotet.
Vikingové mezi prvnimi cejchovali sva stdda rozpalenym zelezem se symbolem, coz

slouzilo predevsim k oznaceni majetku. (Pavlia, 2020)

Znacky jako takové ale provazi lidstvo vriznych podobach jiz celd staleti.
Prvni oznaCovani vyrobkii miizeme nalézt naptiklad na keramice z dob starovékého
Recka. Remeslnici oznagovali své zbozi, aby jej odlisili a bylo snadno rozpoznatelné pro
zakazniky. Stejné jako dnes, bylo hlavni funkci téchto znacek urceni vyrobce. (Kucerova,

2014,s.11)

Kolem 12. a 13. stoleti naseho letopoctu, pozadovaly femeslnické cechy po svych
¢lenech, aby oznacovali své zbozi a chranili se tak ptfed napodobovanim. V 18. stoleti,

dochazi k vétSimu ndstupu znacek, v souvislosti srozvojem manufakturni vyroby
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zaroven se rozviji i méstsky zivot. Zasadni zlom pftiSel ale na konci 19. stoleti, kdy si
masifikace! vyroby a narGstajici mnoZzstvi produktti zadali jednoduchou orienta¢ni

znacku, kterd by jasn¢ urcovala, o jaky produkt a producenta jde. (Pavld, 2020)

Se znackou jako komunika¢nim néstrojem se za¢ind pracovat az na ptelomu 19. a 20.
stoleti. V této dobé v USA, a pozdéji 1 v Evropé, zaCinaji fungovat prvni sitové
marketingové agentury. Role znacky roste v obdobi mezi rokem 1920 a 1950, kdy jsou
vyrobci donuceni vice apelovat na spotiebitele, a to hlavné prostfednictvim obalu
produkti. Do roku 1950 také vznikaji prvni velké znacky jako BMW nebo Adidas.
Hodnota znacek nadale roste jiz od roku 1980, kdy pfisla zména masové komunikace

a prodejnich kanala. (Pavld, 2020)

Dnes je znacka vniména v obchodnim kontextu jako souhrn mnoha prvki, které
identifikuji vyrobek nebo prodejce vyrobka ¢i sluzeb. Mezi vyznamné prvky patii
samotny ndzev, znak, symbol, design nebo kombinace vSech prvkl. Hlavni funkci znacky

je odlisit se od konkurence. (Kotler, 2007, s. 628)

Pro ptesnéjsi ptiblizeni pojmu ,,znacka uvadim nckolik definic z riznych zdrojt, které

povazuji za relevantni.

Jak piSe ve své knize Miroslav Karlicek (2018, s. 129): ,, Podle Americké marketingové
asociace je znacka, ndzev, pojem, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, jehoz ucelem

«

Jje identifikace produktii urcité firmy a jejich odliseni produktit konkurencnich firem. *

, Brand (Cesky také znacka) je takova obchodni znacka, kterda ma na trhu jmeéno a u

zakazniku vahu. *“ (Managementmania, 2017)

Profesor DuSan Pavli vjedné ze svych prednasek uvedl, ze ,,Znacka je wurcity

marketingovy podpis produktu.* (Pavla, 2020)

! Masifikace = maximalizace kvantity enormni mérou



»Brand je duse vasi firmy, vaseho produktu, vasi sluzby. Jak se chova, jak mluvi, jak vypada,
Jjak se tvari, jak reaguje na okoli, jak ho okoli vnima, jak mu ditveruje, jak o nem mluvi,

Jjak se odlisuje. Brand ma schopnost odlisit vas od konkurence. “ (Michl, 2016)

., Znacka je symbolické oznaceni pro vsechny informace spojené s produktem a slouzi pro

vytvareni asociact a ocekavani spojenych s nim. “ (Mediaguru, 2020)

Jak je z prikladt vySe zfejmé, odbornici v oblasti reklamy definuji pojem znacka rizné.
Jako nejvice vystizny povazuji slavny vyrok Davida Ogilvyho?, ktery nazorné poukazuje
na dilezitost znacky a jeji skute¢nou hodnotu: ,.Znacka je to, co vam ziistane, kdyz vam

shori fabrika.” (In: Jakubikova, 2013, s. 210)

Toto tvrzeni doklada také Kotler® na zakladé vyroku Johna Stewarta, spoluzakladatele
uspésné firmy Quaker Oats. Stewart prohlasil: ,,Kdyby se mél tento podnik rozdelit,
nechdam vam pozemky a stavby, sam si vezmu znacky a obchodni znamky a budu na tom
mnohem lépe.“ Kotler uvadi, ze podobny ndzor ma i generdlni feditel spolecnosti
McDonald’s provozujici jeden znejvétSich svétovych fetézeti rychlého obcerstveni.
Podle néj by v ptipad¢ znieni vSech aktiv spole¢nosti ziskal piijcky potfebné k obnoveé
tohoto majetku jen diky hodnot¢ znacky McDonald’s. Na zéklad¢ téchto ptikladi Kotler

fika, ze ma znacka vétsi hodnotu nez soucet vSech ostatnich aktiv. (Kotler, 2007, s. 635)

1.1 Role znacky

Znacka ma roli a funkci jak pro zdkaznika, tak pro firmy a spole¢nosti. Diky ni zakaznici
snaze identifikuji produkty dané firmy. Mnohdy dobra znacka zvySuje divéryhodnost
a pritazlivost produktl. Zakaznici nevnimaji jednotlivé produkty konkurencnich firem
v konkrétni kategorii jako totozné. Karlicek (2018, s. 129) zminuje, ze: ,,Znacka proto
Casto predstavuje klicovou konkurencni vyhodu.* Dne$ni hlavni funkci znacky je tak

predevsim komunikace smérem k zakaznikovi.

vvvvvv

a odbornou verejnosti je casto oznaCovan jako otec reklamy.
® Philip Kotler je uzndvanym profesorem a autorem v oblasti marketingu a managemetnu.



Znacka pomaha mnoha zptisoby kupujicim, pfinasi vyhody i dodavateltim a v neposledni
fadé ma hodnotu pro spottebitele i celou spolecnost. Jednotlivé role ve vztahu k riiznym

subjektim, jsem shrnula pro pfehlednost do bodi.

Role znacky ve vztahu ke kupujicimu: (Kotler, 2007, s. 628)

e Znacka zarucuje spotiebiteli kvalitu, kterd bude pravdépodobné s kazdym
nakupem produktu ¢i sluzby stejnd. Zakaznik proto pro sviij vétsi komfort kupuje
stale tu stejnou znacku.

e Znacka zvySuje efektivitu ndkupu. Kupujici, naptiklad v supermarketu, nemusi

vybirat z obrovského mnozstvi genericky stejnych produktii.

Role znacky ve vztahu k dodavatelim:
e Pouziti znacky pfinasi firme stalou a vynosnou klientelu. (Kotler, 2007, s. 628)
e Diky znackam je mozné zajistit vétsi objem prodeji, pokud je podpoiend

kvalifikovanou reklamou. (Pavla, 2020)

Role znacky ve vztahu ke spotiebiteli a spolecnosti: (Kotler, 2007, s. 628)
e Pouziti znacek vede ke snaze dodavateli o co vysSi a konzistentni kvalitu
produktt, coz je vyhodou piedevsim pro spotiebitele.
e Vyrobci piichadzi s inovacemi, které¢ nebude moci jejich konkurence napodobit.

Roz3ifuji tim svlj sortiment a spotiebiteli nabizi vétsi vybér.

1.2 Prvky znacky

Jak jiz bylo feceno, znacka neni pouze samotné logo, ale kombinace nékolika prvki. Ty
by mély v idedlnim ptipad¢ dohromady tvotit funkéni celek. Naptiklad zdkladni kameny
moédni znacky Nike tvofi ikonické logo ve tvaru ,,fajtky®, slogan ,,Just Do It* a samotné

jméno znacky ,,NIKE*.

Mezi hlavni prvky znacky patfi:
e Nazev — Kazda znacka mé sviij ndzev, tedy slovni vyjadieni. Nazev by m¢l byt

snadno vyslovitelny a zapamatovatelny. (Karlicek, 2018, s. 130-131)



e Logo, symbol — Logo je charakteristické fontem pisma a doprovodnym
symbolem. Symbol nékterych znacek je natolik silny, ze mize byt pouzivan bez
uvedeni samotného nazvu znacky. (Karlicek, 2018, s. 130-131)

e Barvy — Nékteré znacky vyuzivaji i své charakteristické barvy, se kterymi si je
poté spotiebitel spojuje (napiiklad znacka Ferrari je spojena s Cervenou barvou).
(Karlicek, 2018, s. 130-131)

e Slogan — Anglicky téz ,,claim®, tvofi heslo nebo kratka pripovidka. Je zcela
unikatni a spojen pouze s tou znackou, pro kterou byl vytvoten. M¢&l by byt
unikdtni a mit myslenku. Mize se rymovat, coz vyznamné pfispiva k jeho
zapamatovatelnosti nebo naptiklad uzivat dvojsmysli. (Ktizek, 2012, s. 118-132)
Kiizek (2012, s. 118-132) ve své knize zminuje, ze: ,,Slogan, ktery vyzZaduje
vysvétleni, neni slogan.*

Mezi znamé slogany fadi ve své knize BalouSek (2011, s. 174-176) naptiklad tyto:
»BMW — Radost z jizdy*

,,Calgon — Dlouhy zivot pro Vasi pracku, Vas Calgon*

,,KFC — Proklaté dobré kuie.*

e Znélka — Zn¢lka nebo anglicky ,jingle” je kratky popévek ¢i melodie. Je
dilezitou soucasti znacky, pokud je vyuzivan dlouhodobé. Napiiklad spole¢nost
McDonald’s vyuziva ve svych reklaméch znélku ,,I’'m lovin it!*.

(Keller, 2007, s. 237-238)

e Maskot — Maskot je postavickou, kterd se objevuje Casto v reklamach znacky.
Dodéva ji lidskou tvar a tolik potfebné emoce. I proto méa ve vétsing piipada
maskot alespon ndznaky ,,lidskych ryst“, celd znacka je pak lidem mnohem blizsi.
Jedna se naptiklad o animovanou postavu, ktera ptitahuje pozornost spotiebitelti.
Prikladem je panacek Michelin, slozeny z pneumatik, ktery charakterizuje firmu

Michelin, jez pneumatiky vyrabi a prodava. (Podnikatel, 2020)

Jednotlivé prvky znacky by mély byt voleny tak, aby u spotiebitelt vyvolavaly spravné

asociace a pocity.



Podle Kellera by méla byt kritéria vybéru znacky: (Keller, 2007, s. 204-205)
Zapamatovatelnost — snadno rozpoznatelné a vybavitelné

Smysluplnost — popisné a presvédcujici

Obliba — zdbavné a zajimavé, esteticky piijemné

Presnost — prvky by mély byt adaptabilni na v§echny produkty dané¢ znacky
Adaptibilita — flexibilni a aktualizovatelné

A e

Moznost ochrany — legaln€ ochranitelné proti konkurenci

1.3 Hodnota znacky

Znacky jsou vice nez jména a symboly. Znacky ptedstavuji zpisob, jakym jsou produkty
vnimany spotiebitelem, jaké maji vlastnosti a co k nim spotiebitel citi. Jak zmiiuje ve
své knize Kotler: ,.Znacky existuji hlavne v myslich spotrebitelii. Skutecna hodnota
znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu.* (Kotler,

2007, s. 635)

Hodnotu znacky, anglicky téZ znamou jako ,brand equity”, charakterizuje Kotler
souhrnné jako vychodisko z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality a silnych
asociaci, které se sni poji. Z dalSich vyhod jmenuje napfiklad patenty nebo vztahy

s distributory. (Kotler, 2007, s. 635)

Hodnotu znacky tvofi:

e Povédomi o znacce (brand awarness) — Zahrnuje dva faktory a to rozpoznani
(brand recognition) a vybaveni znacky (brand recall). Rozpoznani znacky je
identifikovano jako schopnost spotiebitele identifikovat produkty urcité znacky,
napiiklad pfimo v misté prodeje a propojit je s danou produktovou kategorii.
Vybaveni znacky potom ptedstavuje moment, kdy spotiebiteli vyvstane dana

znacka pfi premysleni o konkrétni produktové kategorii. (Karlicek, 2018, s. 133)

Tyto dva faktory povédomi o znacce, demonstruje Karlicek na ptikladu nakupu
Cisticiho prostfedku a uvadi, ze silné znacky maji vétSinou vysokou miru rozpoznani

i vybaveni. Takové znacky maji potom velkou vyhodu.



Uvadi ptiklad, kdy si zdkaznik nakupujici v hypermarketu vzpomene na ucpany
odpad v koupelné¢. Pti snaze o vyfeSeni problému se mu vybavi znacka Domestos,
diky reklamé, kterou nedavno vidé€l nékolikrat v televizi (pfipadné¢ mé se znackou
pozitivni zkusSenost). I ptesto, ze v regalu vidi vedle sebe nékolik prostiedkt riznych
znacek, voli jednoznacné produkt znacky Domestos, ktery lehce rozpoznal diky logu
a specifické barveé produktu.... ,,Vklada cisti¢ odpadu znacky Domestos bez dalsiho
premyslent do nakupniho kosiku. Konkurencni produkty jako napt. Savo Razant, Tiret

¢i Cilit Bang pritom ignoruje. “ (Karlicek, 2018, s. 133)

Vysokd mira povédomi o znaéce tak predstavuje vyznamnou vyhodu. Jiny zdroj uvadi,
ze: ,, Povédomi o znacce neni jen skutecnost, Ze si zakaznici uvédomuji existenci znacky,
ale predevsim za ni vidi produkt, jeho prinos a vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt
vyrobila, funkcionalni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzitek a vlastnosti

reklamy. “ (Pelsmacker, 2003, s. 70)

e Vnimana kvalita (percieved quality) — Mira vnimané kvality, kterou si
spokojenosti zdkaznika. Bez spokojenych zakaznikd totiz firma dlouhodobé

neobstoji v konkurenénim prostredi. (Karlicek, 2018, s. 133)

Vnimana kvalita je ndzorem zdkaznika na to, zda ma produkt tispéch a vynika oproti jeho
alternativam. Toto minéni ovliviiuji rizné vnitini i vnéjsi hlediska, jako je naptiklad
fyzicka podoba (barva, chut’) nebo samotné vlastnosti (kvalita, odolnost). VSechny tyto
aspekty vyvoléavaji abstraktni divéru v produkt a samotnou znacku. (Pelsmacker, 2003,

s. 70)

e Loajalita ke znacce (brand loyalty) — Jedné se o dlouhodoby vztah, ktery je
budovan diky zkuSenostem se znackou. ,,...projevuje se postojem spotrebitele

(., mam rad ") a chovanim (,, nakupuji ). “ (Vysekalova, 2014, s. 220)

Firma ma konkuren¢ni vyhodu, pokud ma své loajalni zdkazniky, kteti maji znacky dané

firmy radi, daveétuji ji a pravidelné nakupuyji jeji produkty. (Karlicek, 2018 s. 135)



Jsou znamy piipady, kdy se zdkaznici se znackou identifikovali natolik, ze se stala
soucasti jejich identity. Takovou je tfeba Harley-Davidson®. Ne&kteii zékaznici této
znacky jsou dokonce ochotni vytetovat si jeji logo na kazi. Napiiklad ve Spojenych
statech, je logo Harley-Davidson nejpopularn€jsim motivem tetovani.

Loajalni zékaznici pfinasi znacce urcitou jistotu. Jeji budouci prodeje 1ze predikovat na
zaklad¢ téch soucasnych. O takové zakazniky, by proto mély firmy pecovat, jelikoz se

jedné o nejvyznamnéjsi zakaznicky segment. (Karlicek, 2018, s. 135)

Miru loajality zdkaznikli mizeme zjistit a vyjadfit. Do urcité miry ji vystihuje ukazatel
Net Promote Score (zkracené NPS). Jedna se o metodiku dotazovani zakaznikii, béhem
které oznacuji respondenti na stupnici 1-10 jejich ochotu doporucit produkt nebo sluzbu
dané znacky svym zndmym. Na zakladé miry ochoty doporucit znacku nésledné
rozd€lujeme zakazniky na tzv. Kritiky, Pasivni a Pfiznivce. Vysledny NPS je vysledkem
odectu procentualniho zastoupeni Kritikti od procentudlniho zastoupeni Ptiznivcu.

Net Promote Score = % Priznivci - % Kritici (Roucek, 2018)

¢ Ochota znacku doporucit — tvoii hybnou silu jejiho organického rtstu. Podle
Karlicka, vychézi jiz zminény ukazatel Net Promote Score z ptedpokladu, Ze
zdkaznici budou znacku spiSe pomlouvat nez aktivné doporucovat.
Doporu¢ovanim produktu totiz zdkaznici potencidlné ohrozuji svou osobni povést
v piipad¢€, ze jimi doporuceny produkt nebo sluzba nedostane takové kvality,
jakou popsali svym zndmym. Proto jsou ve vypoctu tohoto ukazatele brani v potaz

pouze tzv. Kritici a Ptiznivei. (Karli¢ek, 2018, s. 135)

Vseobecné nizkou miru ochoty doporucit znacku vyjadfuje i znamé pravidlo ,,2/10%.
Podle tohoto pravidla spokojeny zédkaznik pieda svou pozitivni zkusenost dvéma lidem.
Nespokojeny zékaznik vSak svou negativni zkuSenost sdéli az dalSim deseti lidem.
(Novotna, 2012, s. 21) Mezi ochotou doporucit nebo naopak pomluvit, tak panuje znacny

nepomer.

* Harley-Davidson je americky vyrobce motocykli a motocyklového piislusenstvi s vice nez stoletou
tradici.



e Asociace znacky (brand associations) — Karlicek (2018, s. 136) pojednava
o0 asociaci, jako o dil¢im aktivu hodnoty znacky, které dana znacka u zakazniki
vyvolava. Uvadi také, ze jako prvni by si méli zakaznici znacku spojit s konkrétni
produktovou kategorii (napf. znacka Mattoni asociuje napoje). Dale si muze
zakaznik vybavit asociace spojené s kvalitou a cenou vyrobku (napt. znacka
Mercedes asociuje kvalitni, ale drahé automobily). V neposledni fad¢ vyvoléavaji
znaCky asociace k funkcim produktu (napif. znacka Brait predchazi zapachu

v koupelng)

Hodnoty znacky, které by si pfala firma komunikovat ve sméru k zdkazniklim, je mozné
definovat i dal§imi néstroji. Konkrétn¢ napiiklad vyjadienim tzv. brand essence. Tento
nastroj, vyuzivany kreativni agenturou Leo Burnett, vyjadiuje emoce, pocit a jakousi
napovédu formulovanou v jedné véte ¢i n€kolika slovech. Je to znackové prizma, kterym
by se mély poméfovat a hodnotit veskeré komunikaéni aktivity znacky. Cestmir Benda
uvadi, ze: ,, Vysledek brand essence by mél slouZit, obrazné receno, jako klicova dirka,

ktera nas nuti pozorovat komunikacni ndstroje v omezeném zorném uhlu. *

(Benda a Rubes, 2013, s. 25)

functions personality
co znatka plni\ Gdéje uvnitf )
jak uspokojuie || jaké mapsyché
Cimuspokojuie || jaké ma hodnoty
co ,dava’

/&[ brand essence
\/
jak vystupuje navenek || zdroje vérohodnosti
Ceho chee dosahnout || to, coje pravda
jak se pvari || & jetak vnimano
(personifikace)
N\ AN J

performance source of authorities

Obrazek 1 - Priklad Brand Essence, zdroj: Benda a Rubes, 2013, s. 24

10



Na obrazku vyse vidime Sablonu, do které¢ vypliujeme hodnoty, jez znacka vyzatuje
smérem k zdkaznikovi. Jejich priise¢ikem je potom vysledna brand essence. Jednotlivymi

aspekty jsou funkce znacky, jeji osobnost, chovani a zdroj autorit.

1.4 Branding

Branding, je strategicky proces budovani znacky, anglicky téz znamy jako brand
building. Procesem budovani znacky zvySujeme povédomi o znacce a ovliviiujeme

postoje k ni. (Karlic¢ek, 2016, s. 49)

Pro pochopeni procesu brandingu uvadim nékolik definic tohoto pojmu, z st

marketingovych odbornik.

Branding podle Kotlera a Kellera opatfuje produkt nebo sluzbu silou znacky a ptindsi
hodnotu firmé. Aby se tak stalo, je nejprve potfebné naucit spotiebitele k cemu nas
produkt je a pro¢ by se o n¢j méli zajimat. Branding proto oznacuji jako nastroj pro
vytvateni mentalnich struktur, které usnadiiuji rozhodovani a tfizeni poznatkii o
vyrobcich a sluzbach v myslich zakaznikii. (Kotler a Keller, Marketing management,

2007, s. 313)

Branding popisuje Benda a Rubes jako: ,,4ktivni, svobodny a spekulativné subjektivni
proces s cilem konzistentné zacilit znacku jako retézec predstav, pocitii, konotaci
a vzpominek v hlavé a srdci spotrebitele” To vse s cilem posunout znacku co mozna

nejvyse v tzv. znatkovém registru zdkaznika’ (Benda a Rubes, 2013, s. 7)

Healey tika, ze: ,, Branding ovliviiuje nékolik uzZitecnych veéci, z nichz vSechny pomdahaji

zajistit uspéch vyrobku nebo sluzby. *“ (Healey, 2008, s. 10)
Brandingem docilime: (Healey, 2008, s. 10)

e posileni dobré povésti,

o zvySeni loajality zdkaznikd.

5 Registr znadek je soubor téch znadek, které spotiebitel v dané kategorii produktii registruje a je schopen
je rozpoznat a vybavit si je.
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Pokud bychom hledali jednotnou definici pro proces brandingu, pravdépodobné bychom
neuspéli. Stejné€ jako jeho vyznam, i jeho proces je popsan mnoha marketingovymi

odborniky riznymi zpusoby.

Podle Healyho, jsou ale vSechny definice zaloZzeny na podobném principu. Uvadi, ze
., ...obvykle doporucuji totéz: analyzovat slabiny a prednosti znacky, zjistit, co maji lidé
radi a co naopak nesndseji, a vymyslet zpiisoby, jak postoje zakaznikii zménit. *

(Healey, 2008, s. 16)

Jednim z nastrojii, jeZ ndm pomohou zjistit silné¢ a slabé stranky znacky, je SWOT
analyza®. Na zaatku procesu brandingu nam napomize identifikovat oblast, které je
potifeba vénovat pozornost. SedlaCkova charakterizuje uplatnéni vysledki SWOT
analyzy nésledovné: ,, ... zdkladnim cilem je rozvijet silné stranky a potlacovat, resp.

utlumovat slabé a soucasné byt pripraven na potencidlni prileZitosti a hrozby.

(Sedlackova, 2006, s. 92)

SWOT analyzu tvofime vypliiovanim jednotlivych kvadrantl diagramu. Jakubikova,
doporucuje zacit analyzou OT, Opportunities a Threats, tedy pfilezitosti a hrozeb.
Analyzujeme prilezitosti a hrozby, které pfichazeji z vn¢jsiho prostiedi firmy. Konkrétné
analyzujeme makroprostfedi (faktory ekonomické, technologické, socidlné-kulturni
a politicko-pravni) a mikroprostfedi (zdkaznici, vefejnost, dodavatelé, odbératelé
a vetejnost). Nasleduje analyza SW, Streghts a Weaknesess, tedy silnych a slabych
stranek. Pfi této analyze se zamétfujeme na faktory, které se tykaji vnitiniho prostiedi
firmy (cile, systémy, firemni kultura, kvalita manegementu firmi a dalsi). (Jakubikova,

2013, s. 103)

6 SwWoT je zkratka odvozena z pocatecnich pismen anglickych slov, kdy: S = Strengths (Silné stranky),
W = Weaknesses (Slabé stranky), O = Opportunities (Pfilezitosti) a T = Threats (Hrozby)
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspéch nebo zapfiinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 2 - SWOT analyza, zdroj: Jakubikova, 2013

Jak mizeme vidét na obrazku vyse, SWOT analyza mé sva jasna pravidla, ktera je

zapotiebi dodrzovat.

1.4.1 Efektivni budovani znacky

Vysekalova (2014, s. 222), uvadi Sest zasad efektivniho budovani znacky, které
vyplynuly z diskusi odbornikii, z marketingové praxe v akademickych letech 2009-2011

na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢.

»Iyto zasady koreluji s aktualnimi trendy v oblasti marketingovych komunikaci, tvrdi

Vysekalova...

1. Diferencovat — znacka, by m¢la vyniknout, byt rozpoznatelnd a odlisit se od
jinych znacek.

2. Hledat vhodny positioning znacky’ - musi zaujmout ur¢ité misto v mysli
spotiebitele a sdélovat mu prostiednictvim kreativniho konceptu raciondlni
a emocionalni benefity

3. Vtahnout spotiebitele do komunikace znac¢ky — v dob¢, kdy je naSe spole¢nost
presycena reklamou, je dobré zapojit do tvorby znacky i spotiebitele. Pokud se do
tvorby zapoji, stavaji se ambasadory, jsou znacce veérni a nemaji problém ji

doporucit svym znamym. Piikladem uspéSného zapojeni spotiebitele je pivo

7 Positioning zna¢ky uréuje pozici znacky na trhu a jeji odliSeni od konkurence.
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Pardal, které komunikuje benefit jejich piva a to ten, Ze bylo ,,vyladéno svymi
pijaky*“.

4. Nabidnout spotiebiteli emoce spojené se znackou - znacka, by m¢éla
spotiebitele bavit a vyvolavat pomoci vhodné kreativni komunikace kladné emoce

5. Byt konzistentni, v budovani image znac¢ky — tedy, stylu komunikace. Musi byt
jednotny proto, aby se usadil v mysli spotfebitele a znacka si budovala svou image
dlouhodobg, je zapotiebi udrzovat konzistentni kreativni koncept.

6. Vytvaret smysluplné zna¢ky — takovym zpisobem, aby mély v dob¢ piebytku
reklamy, vyznam a hodnotu, znacka by méla byt pro spotiebitele uzitecna

(Vysekalova, 2014, s. 222)

1.4.2 Segmentace, targeting a positioning

Pro zmapovani silnych a zadoucich asociaci, které chceme u spotiebitele vyvolat, je
potieba dikladné identifikace trhu. Musime zjistit, jaké ma na§ potencialni zdkaznik

preference, ndkupni zvyklosti a jako vnima nasi znacku.

S uréenim téchto aspektli ndm pomize vyuziti zédkladnich marketingovych nastroja,

kterymi jsou segmentace, targeting a positioning. (Keller, 2007, s. 149)

Vyznam pojmll segmentace, targeting a positioning, pouzivanych pifi cileném

marketingu, nam objasniuje marketingova lektorka Jana Eckhardtova (2014) takto:

o Segmentace je rozdélent trhu na ucelené skupiny zakazniku, a jejich popis.
o Targeting znamena ohodnoceni jednotlivych segmentii a vyber téch
nejlukrativnejsich.

e Positioning je usazeni vasi znacky, firmy v myslich spotrebitelii.

1.4.3 Segmentace

Prvnim krokem procesu STP (segmentace, targeting, positioning) je segmentace, tedy
rozdéleni trhu na skupiny zakaznikl. Podle Eckhardtové: ,Je dobré vedet komu
prodavate a co dana skupina zakaznikuit viastné pozaduje. “ Pokud bude naSe komunikace

cilengjsi, uspokojime potieby zakaznika.
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Trh, na kterém plsobime, mizeme rozdé€lit podle Eckhartové (2014) naptiklad dle
nasledujicich faktori:
e Geografické faktory — svétadily, regiony, méesta
e Demografické faktory — pohlavi, vék, vzdélani, ptijmy, generace, spolecenska
tiida
e Nakupni chovani — pravidelné, nepravidelné, loajalni, neloajalni
e Psychografické faktory — zivotni styl, zajmy

e Zaméfeni spotiebitele — kone¢ny spotiebitel (B2C?), firemni zdkaznik (B2B”)

Zakaznici mivaji jen ziidka podobné potfeby a ocekavani. Pravé proto je seskupujeme do
jednotlivych segmenti tak, aby se jejich hodnoty lisili jen minimalné¢ v ramci jednoho
segmentu, ale maximalné mezi segmenty navzajem. Kumar definuje segmentaci jako
pomyslnou Cocku, ptes kterou je mozné sledovat populaci zédkaznikli v konkrétnim
odvétvi a dodava: ,, Trhy musi byt neustdle segmentovany znovu a znovu pro dosazeni

schématu, jehoz vysledkem jsou uchopitelné segmenty.“ (Kumar, 2008, s. 39)

Jednotlivé segmenty je mozné vymezovat na zdkladé dvou jednoduchych otazek — ,,Kdo
jsou?“ a ,,Co cht&ji?*“ Spoleénym jmenovatelem téch, kteti do konkrétniho segmentu
spadaji, mize byt napfiklad identick¢ ndkupni chovani nebo fakticky udaj, jako
geografickd poloha. Dalsi bézné uzivané proménné segmentace nalezneme na obrazku

nize. (Kumar, 2008, s. 40)

Identifikacni proménné (kdo jsou) Reakéni proménné (co chtédjl)

Spotiebni trhy
« demografické faktory
(vék, pohlavi, stddium Zivotniho

Hledané benefity
« cena, spolehlivost, sluzby

cyklu, etnikum, nabozenstvi
- socidlné-ekonomické faktory
pfijem, zaméstnani, vzdélani

!

« psychologické faktory
vira, nazory, aktivity, zajmy!

B2B trhy

« velikost zakaznika
« odvétvi

- geograficka poloha

1

Zplsob nebo pFilezitost pouziti
- planovana vs. neplinovana Gadrzba
nakladni automobily, tovarny

Citlivost na marketingovy mix
= cena, podpora prodeje,
viastnosti vyrobku

Nakupni chovani

- objem a éetnost nakupd
« stfidani znadek

« pfistup k ndkupu

» pouzivané kanaly

Obrazek 3 - Bezné promeénné segmentace trhu, zdroj: Kumar, 2008, s. 40

8 Zkratka B2C znamena anglicky bussines-to-client. Je to oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodni

spolecnosti a konecnym spotrebitelem.

9 Zkratka B2B znamen4 anglicky bussines-to-bussines a oznacuje obchodni vztahy mezi obchodnimi

spole¢nostmi.
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1.4.5 Targeting

Druhym krokem procesu TSP je targeting, ¢esky cileni. Proces targetingu je procesem

rozhodovéni o tom, na ktery segment se zamé&fime.

Strategii targetingu délime na tfi druhy:

e Nediferencovana strategie — Snazi se zaplsobit na vSechny zédkazniky stejnym
marketingovym mixem!?. Standardizace snizuje naklady a je 0Cinnd pii
oslovovani velkého mnozstvi zakaznika. Jako ptiklad uvadi vyrok Henryho Forda
na adresu jeho modelu Fort T: , Miizete ho mit v jakékoli barve, pokud je to
cernd. “ (Kumar, 2008, s. 41)

¢ Diferencovana strategie — Pisobi na vice segmentl soucasn¢, ale na kazdy jinym
marketinogvym mixem. Pfikladem je portfolio znac¢ek automobilové firmy Ford,
ve kterém najdeme znacky jako Aston Martin, Ford, Jaguar, Land Rover, Lincoln
a Volvo. Diky pestrosti portfolia miize Ford cilit na rizné segmenty
automobilového trhu. (Kumar, 2008, s. 41)

e Strategie koncentrovaného targetingu — Pfi této strategii plisobime pouze na
jeden vybrany segment. Pfikladem je automobilova znacka Porsche, ktera cili na
vysokoskolsky vzdélané muze ve véku nad 40 let roéné vydélavajici ptes 200 000

dolart.

1.4.6 Positioning

Positioning znacky je tfetim a zaroven poslednim krokem procesu TSP. Karlicek definuje
pojem positioning znacky jako oznaceni pozice, kterou by méla znacka zaujmout v mysli
spotiebitele oproti znaCkam konkurencnim. Cilem je, aby tato pozice byla natolik
atraktivni, ze bude na jejim zékladé spotiebitel preferovat danou znacku pied znackami

konkuren¢nimi. (Karli¢ek, 2018, s. 137)

Positioning je soucasti identity znacky. Identita znacky je potom jedineény soubor
asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat. Znackova identita, anglicky téz

brand identity, predikuje, jaky uzitek a hodnoty ma pfindset zdkaznikim nebo co ji

10 Marketingovy mix (zkracené 4P) je souhrnem nastrojii marketingu, které se v komunikaci vzajemné
kombinuji. Jsou jimi produkt (product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).
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odlisuje od konkurence. Podle Aakerovi teorie predstavuje identita znacky mnohem vice

nez positioning, protoze lze komunikovat pouze omezené mnozstvi charakteristik znacky.

(Karlicek, 2018, s. 137)

Identita a positioning piedstavuje pro marketéry vizi, které chtéji dosahnout. Jedna se o

jejich predstavu o tom, jak by méla byt znacka vnimana. Skute¢nou pozici, kterou znacka

zaujme, se oznacuje jako image znacky. Karlicek (2018, s. 137) dodava: ,,Image znamena

osobitost. Znacky tedy maji specifické osobité rysy, podobné jako je tomu u lidi. *

Popisujeme nékolik obecnych pfistupti k tvorbé positioningu i pies to, ze by mél byt pro

kazdou znacku jedine¢ny.

Mezi tyto pfistupy patii naptiklad nasledujici:

Positioning vyuZivajici dimenzi , kvalita—cena* (Karlicek, 2018, s. 138-139) —
Tento piistup vyuzivaji znacky, které chtéji byt v myslich spotiebitelti ukotveny
jako nejkvalitngj$i ve své kategorii. Tyto znacky maji vysoké ceny produktt
a jsou oznacovany jako tzv. prémiové znacky. Prikladem positioningu kvalita—
cena je napfiklad znacka Haagen-Dazs (prémiovy prodejce zmrzliny) nebo Rolex
(prémiova znacka hodinek). Druhym uchopenim tohoto pfristupu je zcela opacny
positioning. Znacky v tomto pripadé slibuji dostacujici kvalitu za nizkou cenu.
Ptikladem jsou napfiklad nizkonakladové aerolinky (napf. Easylet) nebo levné

znacky automobilt (napf. Dacie)

Positioning zaloZeny na funkénim uZitku (Karlicek, 2018, s. 139) — Velké
mnozstvi znaek chce dosahnout toho, aby spotfebitelé vnimali urcité
charakteristiky jejich produktt, které jsou hmatatelné, méfitelné, testovatelné ¢i
srovnatelné s konkuren¢nimi vyrobky. Tyto funkéni vlastnosti potom dlouhodobé
komunikuje smérem k cilové skupin€. V souvislosti s timto pfistupem je pouzivan
anglicky vyraz unique selling proposition (USP), tedy unikétni vlastnosti znacky.
Ty komunikuji, co maji ony a ostatni ne. Nejznam¢js$im piikladem je automobilka
znacky Volvo, ktera dlouhodobé zduraznuje bezpecnost svych vozl. Jejich

zakaznici si potom tuto znacku spoji primérné s bezpecnosti. Dal$im piikladem
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mohou byt znacky pracich prostiedkd, které zdiraziuji svoji schopnost prat

pradlo na nizké stupné.

Positioning zaloZeny na emociondlnim uZitku (Karlicek, 2018, s. 139) — Tento
pfistup je zalozen na jedinecnych emociondlnich asociacich, které si zakaznik
vybavi pfi kontaktu znackou. V tomto pfipadé mluvime o tzv. emotional selling
proposition (ESP), tedy unikatni emocionalni vlastnosti znacky. Piikladem je
napiiklad tzv. nostalgicky positioning, ktery vyuzivd znalost znacek jejich
zakaznikl z détstvi ¢i mladi. Piikladem je naptiklad znacka Granko (kakao).
DalSim ptikladem pfistupu vyuzivajictho ESP je znacka Coca-Cola (kolovy

napoj), ktera stavi na pocitu §tésti v nejriznéjSich vyznamech.

Positioning umoZiiujici sebevyjadieni (Karlicek, 2018, s. 139-140) — |, Velke
mnozstvi znacek umozinuje, aby jejich prostiednictvim zdkaznici vyjadrili svoji
identitu. “ N&kteti marketingova odbornici uvadéji, ze nase identita je dana tim,
co vlastnime — respektive znaCkami véci, které ndm nalezi. Prostfednictvim
znaCek a produkti informujeme své okoli o své identité. , Znacky s osobitou
identitou vyvolavaji predstavu svého typickeho uzivatele. Predstava typického
uzivatele je velmi vyznamna. Znacka bude pritahovat primarné ty lidi, jejichz
skutecny nebo vysnény obraz sebe sama odpovida image znacky“ Typickym
prikladem je jiz zminovand motoristickd znacka Harley-Davidson. Vyjadiuje
zivotni postoje a hodnoty jako naptiklad osobni svobodu a odmitani konvencnich
hodnot. Positioning, ktery umoznuje sebevyjadieni, ma své opodstatnéni u
znacek, které uziva jejich spotiebitel na vetejnosti a komunikuje jejich pomoci se

svym okolim (napf. obleceni a automobily).

Positioning vyuZivajici misto pivodu (Karli¢ek, 2018, s. 141) — Pouziti mista
puvodu znacky muze vést k silnym preferencim spotiebitelll. Zemé, regiony
a mésta maji svou specifickou image a vyvolavaji i specifické asociace. Ptikladem
je vodka Finlandia, ktera svym ndzvem napovida, Ze pochazi z Finska. Stejn¢ tak
kosmeticka znacka L’Oréal Paris vyzdvihuje svlij pivod ve Francii. Nékdy se
znacky spojuji s misty, aniz by s nimi méli néco spolecného. Ptikladem je vodka
znaCky Amundsen, kterd vyvolava dojem skandindvského ptvodu, i kdyZ pochazi
z ¢eského Bozkova.
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e Positioning zaloZeny na prileZitosti uZiti (Karlicek, 2018, s. 142) — Tento pfistup
zdiraziuje prilezitost uziti. Naptiklad susenky znacky Bebe Dobré rano jsou
navzdy spjaty s konzumaci béhem snidané. Bohemia Sekt je vniman jako napoj
pro zvlastni udalost. Popijeni tohoto Sumivého vina bude vnimano jako normalni

napiiklad na oslavé, nikoli béhem bézného dne.

Vsechny vyse uvedené ptistupy k positioningu znacky jsou v praxi ¢asto kombinovany.
Napftiklad positioning kosmetické znacky Lancome Paris kombinuje vS§echny zminéné
ptistupy. Zahrnuje vysokou kvalitu a cenu (positioning zalozeny na dimenzi ,kvalita-
cena®). Zakaznice prozivd na zakladé koupé produktu této znacky piijemné pocity,
protoze véti, ze zakoupila nejlepsi produkt na trhu. Tyto pocity umociiuje asociace
elegance a Sarmu znacky (positioning zalozeny na ESP). Pokud se Zena prezentuje na
vefejnosti produktem znacky Lancéme Paris, mlze tim demonstrovat svou
»spoleCenskou uroven* (positioning umoznujici sebevyjadieni). V neposledni fad¢ klade
znaCka Lancome Paris diraz na svij francouzsky ptivod (positioning vyuzivajici mista

puvodu). (Karli¢ek, 2018, s. 142)

Velké spolecnosti pouzivaji pii tvorbé positioningu tzv. positioning statement, ktery ma
tuto podobu:

,Pro ... (cilova skupina — koho chce znacka oslovit) je znacka X... (referencni ramec —
urcent prislusnosti k produktoveé kategorii, tedy pro jakou spotrebni situaci / potiebu /
problém je znacka urcena), ktera mabizi ... (jedinecné funkcni nebo emocionalni
benefity), protoZe ... (zduvodneéni — diikaz, opora pro tvrzeni, napr. test v nezavislé

laboratori, pruzkum mezi spotrebiteli nebo tireba podpora znamého sportovce Ci jiné

celebrity). “ (Karlicek, 2018, s. 143)

Nastrojem pouzivanym pii tvorbé positioningu jsou tzv. percepcni mapy, které vyhranuji
image znacek v dané kategorii. Karli¢ek je popisuje nasledovné: ,,Jedna se o graf, ktery
zachycuje image vSech znacek dané kategorii, a to na zaklade urcitych vybranych
charakteristik. Napriklad na obrazku vlevo je uveden priklad klasické percepcni mapy,
ktera srovnava znacky automobilii podle vnimané kvality a ceny. *

(Karlicek, 2018, s. 143)
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Obrazek 4 - Percepcni mapa, trh automobilii, zdroj: Karlicek, 2018, s. 143

Na obrazku 4 viz vyse popisuje vodorovna osa X vlevo nizkou kvalitu a vpravo vysokou
kvalitu. Osa Y potom dole nizkou cenu a nahofe cenu vysokou. Jednotlivd loga
symbolizuji konkrétni znacky automobilt jako napiiklad Dacia, Porsche, Mercedes nebo

Volkswagen.

Pii definovani positioningu znacky muizeme vyuzit tzv. osobnost znacky. V tomto
ptipadé jsou znacce piifazeny lidské charakteristiky, jako napt. osobnostni rysy, vék nebo
pohlavi a socioekonomické charakteristiky. Konkretizovana osobnost znacky je
vyuzivana predevSim pti praci s ni. Nékdy se ovSem promitne i piimo do reklamy.
Ptikladem muze byt Gispésna Ceskd znacka Airbank, kterd proti sob¢ postavila ve svych
spotech mladého sympatického bankéfe, symbolizujiciho pravé banku Airbank,
a arogantniho bankéfte, ktery se snazi lidi spiSe okradat, symbolizujiciho tradi¢ni ¢eskou

banku. (Karli¢ek, 2018, s. 144)

V piipadé, Ze se trh, na kterém znacka plisobi, zméni nebo je jeji positioning zastaraly

a neodpovida soucasné situaci, je mozné provést v rdmci rebrandingu tzv. repositioning.

Repositioningem se tedy rozumi nalezeni a vytvoreni nového positioningu v mysli

spotiebiteld.

20



1.4.7. Znacka a emoce

Mev

Znacka ma nejriznéjsi moznosti, jak vyvolat v lidech emoce a sama na n€ zamérné
,Uto€i*. Jednim z nastrojii jsou napiiklad obycejné barvy.

Barvy sice nepiindsi spotiebiteli zddny ptibéh nebo urcitd fakta, ale i tak jej dokazi
ovlivnit. Barvy jsou vizudlnim poselstvim, které usnadnuji vnimani a pochopeni
komunikovaného sdé€leni. Vysekalova ve své knize uvadi, ze: ,, Kazda barva ma v sobé
urcity psychologicky obsah zavisly na osobnosti cloveka, na jeho vlastnostech,
zkusSenostech i aktualnich emocnich stavech. “ To znamend, ze kromé obecnych vyznamil
barev je nutné brat v potaz i jejich piisobeni v konkrétnim kontextu s produktem, nebo

sluzbou s ohledem na cilovou skupinu. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 84)

Jako ptiklad zde uvadim nékolik zdkladnich a nejcastéji uvadénych vyznamii barev

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 85):

e Cerni — je symbolem pochybnosti, smrti, ale i luxusu. Tato barva zprostfedkuje
pocit vznesenosti a elegance. Cerny design je vysoce atraktivni, a tak je v reklamé
vyuzivan pro drazsi zbozi vysoké kvality.

e Bila — symbolizuje mir, &istotu, nevinnost i nedosaZitelnost. Pozor, v Cing
znamena smrt. V kombinaci s jinymi barvami, napiiklad modrou, vzbuzuje bila
osvezujici pocit.

e Seda - znamena nerozhodnost a nizkou energii. Matnost barvy je spojena s pocity
strachu a stafi. Temné $ediva je také barvou $piny. Cim syt&j§i a tmavsi barva je,
tim se deprese a pocit strachu zesiluje.

e Zelena — je barva klidu, symbolizuje svézest a ptirodu.

e Cervena — je ztélesnénim sily, energie, vzruSeni, ale také nebezpeci, vzteku a
ohné. Cervena vyvolava pocit distojnosti a pfizné. Sama o sobé piitahuje
pozornost.

e Modra — symbolizuje klid. Je oblibenou zakladni barvou. V reklamé se vyuziva
k vyjadieni kvality, ptipadn¢ krasy.

e Hnéda —je symbolem uzitku a vyvolava dojem pevnosti. Hnéda rovnéz ztélesiuje
zdravy zivot.

e Zluta — je nejzafivejsi ze vSech barev. Znamena lesk, vitalitu a nadheru.

21



e Fialova —je spojovana s kvalitou a krdlovskym stave. V zemich latinské Ameriky

ale znamend smutek ¢i smrt)

Barvy vyvolavaji pocity, ale i fyziologické stavy organismu. Naptiklad teplé barvy
(Cervena, oranzova) vzrusuji a studené barvy (zelena, modra) uklidituji. Vzdy je dilezity
vzajemny kontrast barev, zejména u oballi produktti. Nejsilnéjsi kontrast maji barvy, které
jsou ve vzajemném protikladu v barevném spektru (Cervenad a zelena nebo Cerna a bild).

(Vysekalova, 2018, s. 86)

Vysekalova a Mikes uvadégji, ze: ,,Pro reklamu je dilezité, Ze barvy pfitahuji pozornost.
Vime, Ze fada firem ¢i produkti je jednoznacné spojovana s urcitou barvou. (Vysekalova,
Mikes, 2018, s. 86) Pravée proto je dilezité brat vyznam barev v potaz pii tvorbé znacky
i jeji komunikace. Barvy by se mély volit podle preferenci cilové skupiny, nikoliv

napiiklad podle preferenci libivost majitele znacky.

2 Rebranding

V predeslych kapitolach jsem podrobné popsala, co je to znacka a proces jejiho budovani.
Nékteré znacky jsou uspeésné po celou dobu své existence, nékteré potiebuji po urcité
dob¢ zménu. Jak pise ve své knize Chytilek, proces rebrandingu mizeme definovat jako:
., Vytvoreni nového jména, terminu, symbolu, designu nebo jejich kombinace pro
zavedenou znacku s umyslem vyvinuti odliSné (nové) pozice znacky v mysli

zainteresovanych jedincit a konkurentit. ““ (Chytilek, 2012, s. 243)

Rebranding tak znamena zménu znacky, a to bud’ pouze jeji ¢asti nebo jeji kompletni
pfeménu. Cilem je ziskat nové, lepsi, postaveni proti konkurenci znacky nebo naptiklad

nové zakazniky.

Kdy je potiteba provést proces rebrandingu a proc¢? Podle Kotlera je to naptiklad
v moment¢, kdy se zménily preference zakazniki nebo na trh vstoupila novéa konkurence.
(Kotler, 2007, s. 652) Rebranding se provadi i v momentech, kdy se zméni prostiedi, ve
kterém znaCka ptisobi. Jak pise ve svém clanku Burka: ,, Prizpisob se, nebo zemri!

Zakladni pravidlo evoluce plati i pro znacky. Zkratka pokud se méni prostredi, ve kterém
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podnikam, musim se zmenit i ja. A pokud jsem na trhu dlouho, tak dlouho, Ze mi zakaznici
maji pevné zafixovanu mou pozici, jde s prizpiisobenim se nové situaci i zmena znacky. *

(Burka, 2016)

2.1 Druhy rebrandingu

Dva zékladni stupné rebrandingu rozliSili naptiklad marketingovi odbornici Muzellec

a Lambkinova. Popsali tzv. evolu¢ni a revolu¢ni rebranding. (In: Bém, 2011, s. 24)

Evoluéni rebranding se zamétuje predevSim na mensi zmény v positioningu a vizualnim
stylu, které jsou aplikovany postupné, a tak jsou n¢kdy pro externi pozorovatele témét
neidentifikovatelné. Na druhé strané se béhem revolu¢niho rebrandingu aplikuji vyrazné
a dobfe identifikovatelné zmény naptiklad v estetice a positioningu znacky. Jednou
z téchto zmén mize byt dokonce zména jména. Tato proménna je proto pouzivana jako

identifikator revolu¢niho rebrandingu.

Tyto dva stupné brandingu jsou popsany v grafu viz. nize, a to na zéklad¢ stupné zmén.

Zasadnizmény

Revoluéni
— rebranding

Zményv
positioningu
Evoluéni AN

rebranding

Minimainizmén sny
NS ImEnY Zményv marketingové estetice  Zasadnizmény

Obrazek 5 — Znazorneni evolucniho a revolucniho rebrandingu, zdroj: Bém, 2011, s. 25

Muzellec a Lambkinova rozlisili definici evolu¢niho a revolu¢niho rebrandingu zmény

v estetickych prvcich a positioningu znacky. (In: Chytilek, 2012, s. 243)

3 Trendy a jevy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Svét a spolecnost jsou reklamou piehlceny. Reklamnich sd€lenti cili na spotiebitele denné

tisice, pravé proto je potfeba komunikovat stale kreativnéjSimi zpusoby, predevsim
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novymi cestami. Znacky se musi odlisit, aby byly mezi konkurenci vidét a slyset.
Aktuélnich trend je na poli soucasné marketingové komunikace mnoho. Vybrala jsem

proto nasledujici, které se vazi k tématu mé prace a jsou pro ni relevantni.

Mezi trendy komunikace 21. stoleti patii tzv. World of Mouth marketing (zkracené
WOM marketing). Vyznam muzeme voln¢ ptelozit jako ,,reklama Gstnim podanim®. Je
zaméten na ,,...vyvolavani efektu ustniho Sireni reklamy mezi samotnymi zakazniky *
(Heskova, 2009, s. 29)

Laicky feceno, chceme vyvolat efekt, kdy se o reklamé, znacce, ¢i produktu bude mezi
lidmi mluvit a stane se konverza¢nim tématem. Proto posiluji povédomi o znacce

napiiklad za pomoci nésledujicich technik.

Jednim z novych komunikacnich trendi, ktery je druhem WOM marketingu, je tzv. buzz
marketing. Piikrylova (2010, s. 270) jej ve své knize charakterizuje jako: ,, Vytvareni
rozruchu a debat o znacce ¢i produktu formou témat, ktera sama vyvolavaji pozornost
spotrebitel a médii. “* Buzz marketing je charakterizovan jako marketing zaméteny na
vyvolani rozruchu, tedy ,,bzukotu®, coz dalo vzniknout samotnému nazvu tohoto druhu

komunikace.

Hughese!! definoval Sest okolnosti, které vedou k tspéchu buzz marketingu:
e poruSovani tabu,
e neobvyklost a pfekvapivost,
e ptekroceni mezi,
e vtipnost,
e pozoruhodnost a
e obsah tajemstvi.
(Heskova, 2009, s. 29)
Takova témata ¢asto mohou svou kontroverzi a skandalnosti zaujmout i média, coz je

zadouci. Komunikace se posléze v médiich i mezi lidmi §ifi ddle samovolné.

1 Mark Hughes celosvétove rozsifil pojem buzz marketing vydanim své knihy BUZZMARKETING:
Priméjte lidi aby o vas mluvili
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Mediaguru ve svém Medialnim slovniku uvadi, ze: ,,Za soucast buzzmarketingu Ize
oznacit i viralni marketing (Sireni sdéleni v on-line prostredi) a guerilla marketing. *

(Mediaguru, 2020)

Viralni marketing je dalsim druhem WOM, ktery se §iii pfedev§im na internetu. Spoc¢iva
ve vytvoreni zajimavého obsahu (zpravidla obrazku nebo videa), ktery si nasledné
uzivatelé internetu mezi sebou svévolné preposilaji. Kreativa byva vtipna, se sexualnim
podtextem, krasna, a predev§im prekvapujici nebo az $okujici. Castou vlastnosti takového

obsahu je originalni myslenka. (Mediaguru, 2020)

Ptikrylovd ve své knize uvadi, Ze sdéleni musi byt natolik zajimavé, aby jej lidé
samovolné a vlastnimi prostiedky $ifili dale. Viralni obsah je ale Sifen bez moznosti vyssi
kontroly samotného inicidtora, tedy nejcastéji znacek. Firmy také maji Casto obavy
komunikovat nestandardni formou a spojit s touto komunikaci svou znacku. (Ptikrylova,

2010, s. 265)

Guerrila marketing je rovnéz jednim z druhit WOM marketingu. Pfikrylova jej popisuje
takto: ,, Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni kampan, jejimz ucelem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroju. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli
vyvolat dojem reklamni kampané. “ NejCastéji se objevuji vysledky guerilla marketingu
ve formé& outdoorovych!? médii. Jsou jimi napiiklad vozidla hromadné dopravy, lavicky,
autobusové zastavky apod. nebo naopak origindlni objekty vytvorené piimo pro danou
kampati. Cim napadit&j$i je umisténi a provedeni, tim vétsi je usp&snost. Casto se jedna
o zpusob komunikace s vyuzitim minimdlnich finan¢nich prostfedku. (Pfikrylova, 2010,

5. 258-259)

Ptikladem miize byt umisténi pozemniho znaceni parkovaciho mista v té¢zko ptistupném
terénu, které vyuzila znacka automobili Jeep pro propagaci svych vozi vhodnych do
kazdého terénu. Nastiik oznaceni parkovacich mist byl umistén naptiklad na schodisti.
Provedeni bylo levné, napadité a charakterizovalo pozitivni vlastnosti dané¢ho produktu,

tedy terénniho vozidla. (Mediaguru, 2012)

12 Outdoorova média jsou formou komeréni komunikace umisténé na venkovnich nosi¢ich (napf.
billboardech)
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3.1 Sou¢asna marketingova komunikace v CR

Pfi hodnoceni soucasné marketingové komunikace v CR jsem se zaméfila pfedevsim na

uspésné reklamy a vyuziti modernich trendi komunikace.

On-line marketingovy magazin Mediaf.cz hodnoti pravideln¢ kazdy tyden v rubrice
,»Reklamni katovna“ tuzemské kampané. Ve svém ¢lanku zminuje 10 nejlepsich kampani
roku 2019. Jednou z nich byla kampail s ndzvem ,,VaSe vlada konéi 15. dubna® pro

znacku HBO!? vytvofena kreativni agenturou Konektor Social. (Aust, 2020)

Pro propagaci premiéry posledni fady seridlu Hra o triny byl vyuzit koncept jiz
zminované¢ho guerilla marketingu. Na premiéru posledni tady oblibené¢ho seridlu
upozornily jako prvni napisy na chodnicich a vozovkach s jednoduchym sdélenim ,,Vase
vlada konci 15. dubna®, které byly s politickym podtextem zamérné umistény pied
ministerstvem vnitra, financi, na Prazském hrad¢, pted Vysokou skolou ekonomickou i u
fotbalového stadionu AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Tti dny pfed premiérou serialu,
tedy praveé 15. dubna, se na Letné u Prazského metronomu (skvéle viditelné misto ptimo
v centru Prahy) objevil obii videomapping!?, ktery uvedl zdmérn& nejasné néapisy do
spravného kontextu. Ve videomappingu se objevila jedna z hlavnich postav seridlu

a samotné logo seridlu i jiz zmin&ny claim'>: |\ VaSe vlada kon¢i 15. dubna®.

Obrazek 6 - Videomapping v ramci kampane "Vase viada konci 15. dubna”, zdroj: Mediar.cz, 2019

3 HBO je zpoplatnéna komeréni televizni stanice pivodem z USA, zabyvajici se predev§im filmovou a
serialovou tvorbou.

14 Videomapping je forma vizualniho uméni vyuZivajici svételnou projekei ve volném prostoru.

15 Claim je anglickym ekvivalentem pro pojem slogan
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Posledni casti kampané bylo zapojeni dalSich znamych postav, konkrétné celé¢ armady,
do zahgjeni fotbalového zapasu na stadionu AC Sparta Praha, béhem jednoho
z nejsledovanéjSich utkani sezony. Na stadionu byla nasledné v poloCase promitdna

upoutavka na samotny seridl. (Mediat.cz, 2019)

Dalsi z deseti nejlepsich kampani roku 2019 byla opét kampan televize HBO na podporu
nového seridlu z obdobi sametové revoluce snazvem ,Bez védomi“. V Ceském
reklamnim prostoru byla zcela ojedinéld a prvni svého druhu. Pracovala s konceptem
viralniho marketingu. Pfedmétem této kampané bylo zmanipulované video, ve kterém
k narodu promlouva falesnd postava ceského prezidenta MiloSe Zemana. HBO k této
kampani uvedla: ,, Video, ve kterém falesny Zeman hlasa, ze je treba chranit novinare,
ma za ucel rozpoutat diskusi kolem dezinformaci a Sireni fake news's. Kviili rapidnimu
technologickému vyvoji je stdle tézsi rozeznat pravdu od IZi. “ Motivem seridlu je praveé

zminovana ,,tenka hranice* mezi domnélou a skutecnou realitou. (Aust, 2020)

Obrazek 7 - Ukazka spotu z reklamni kampané "Bez Védomi", zdroj: Aust, 2020

Ob¢ vyse zminéné kampang jsou jasnym diikazem toho, ze i v Ceské republice, vznikaji
poutavé a ojedinélé kampané, které maji prokazatelny uspéch, a to za pouziti novych

komunikac¢nich trendu.

3.2 Ptebytek reklamy a tlak médii

Reklama je vSude kolem nas a je ji hodn¢. Ukazatelem, ktery by tento fakt jednoznacné

potvrdil jsou napiiklad naklady na reklamu v Ceské republice.

16 Terminem fake news je oznadovéan zanr zurnalistiky, ktery §iif dezinformace za ucelem ovlivnit a
manipulovat piijemce zprav.
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Podle vyro¢ni zpravy o reklamé za rok 2019, kterou vydala Asociace komunika¢nich
agentur, se v Cesku za tento rok proinvestovalo v reklamé pies 119 miliard K&. Nejvétsim
zadavatelem, podle cenikové hodnoty medialniho prostoru, se potom stal tuzemsky e-

shop s elektronikou Alza.cz, kterd utratila za reklamu 1,8 miliardy K¢. (Mediat, 2020)

Odhaduje se, ze Clovék je ve vyspélych zemich denné zasazen tfemi az péti tisici
marketingovych sdéleni. Z tohoto udaje je ziejmé, Ze intenzita marketingové komunikace
nartistd. Ceska populace vniméa jako velmi intenzivni piedeviim reklamu v televizi.
Piesyceni reklamou ale roste i v on-line prostoru, napiiklad na socidlnich sitich. Cesi se
v reakci na stale vyS$si pfesyceni snazi reklam¢ vyhybat. Bohuzel tim problém nartsta.
Firmy obvykle reaguji na rezistenci spotfebiteli dal$im navySenim investic do
marketingové komunikace. (Karli¢ek, 2018, s. 27) Je tedy zfejmé, ze tlak na spotiebitele

je obrovsky.

Z vysledkt pravidelného vyzkumu Postoje Ceské vetejnosti (dostupny na webové strance
Focus-age.cz), ktery uskute¢nila Ceska marketingova spolenost vroce 2018 pod
vedenim jeji feditelky Jitky Vysekalové, je rovnéz ziejmd piesycenost reklamou
i samotny tlak médii na Seské spotiebitele. Nejvice jsou Cedi piesyceni reklamou
v komer¢nich televizich, nésleduje reklama na internetu, letdky dorucované do
postovnich schranek a billboardy. Billboardy potom zaznamenaly nejvEétsi narast
presycenosti. Vysekalova v tiskové zprave s vysledky vyzkumu uvadi, ze presycenost
reklamou neznamenad, ze reklama spottebitele neovliviiuje a dodava: ,, Nejvyssi procento
téch, kteri priznavaji ndkup na zaklade reklamy, ovlivnila pravé reklama televizni.

(Vozkové, 2019)

Jak pise Nosek ve svém clanku: ,, Spotrebitelé jsou presyceni. Ke slovu prichazi obsah,
zabava a proZitek. “ Reklamy je hodnég, proto je dilezité odlisit se a spotiebitele zaujmout.
Nosek dodava: ,,Jde o to, aby o reklame, a tedy propagovaném zbozi nebo sluzbe, lidé

mluvili, vtipkovali, aby reklama nebyla pouhym sdélenim, ale prozitkem. *“ (Nosek, 2017)

I samotnych znacek je na trhu obrovské mnozstvi a konkrétné na ¢esky trh ptichazeji stale
dal$i nové zahrani¢ni znaCky. Ze statistik spole¢nosti CBRE, zabyvajici se realitnimi
sluzbami a investicemi v oblasti maloobchodu a nakupnich center, vyplyva, ze: ,,Za

poslednich pét let k nam prislo vice nez 120 novych znacek, pricemz za stejnou dobu zemi
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opustily pouhé dvé desitky. To je zcela zanedbatelny pocet, uvazime-li, Ze na ceském trhu

pusobi nekolik tisic znacek. ** (Retrend, 2019)

V kazd¢ kategorii produkti a sluzeb nalezneme nepteberné mnozstvi znacek. Mnozstvi

fetézcl, kde muze spotiebitel produkty konkrétnich znac¢ek nakoupit, je rovnéz obrovské.

Naptiklad vseobecnych a potravinatskych obchodnich fetézct, jako je tfeba Tesco, Lidl
nebo Billa, ptisobi na tzemi CR zhruba 11 s celkovym podtem pies 2000 prodejen.
(Wikipedia, Seznam obchodnich fetézcii, 2020) Mimo velké obchodni fetézce, a tisice
maloobchodnich prodejen, existuje v CR specifickd obchodni struktura provozovana
prevazné podnikateli vietnamského ptivodu. V roce 2012 odhadla vyzkumna a analyticka
agentura Nielsen Czech Republic pocet vietnamskych prodejen na zhruba 3000.
(Tamova, 2012)

Kdyz uz se tedy spotiebitel kone¢né¢ rozhodne, kam pljde nakoupit, cekd jej pfimo

v prodejné dalsi proces vybéru mezi tisici znacek konkrétnich produkti.

3.3 Typologie spotiebitelil

Béhem hledani vhodného positioningu znacky i samotné komunikace je dobré védét, kdo
jsou nasi spottebitelé, jak se chovaji a jaké maji preference a postoje. Méli bychom védét

koho a jak zaujmout. Existuje mnoho zplisobt segmentace zékaznik.

3.3.1 Segmentace populace CR podle Zivotniho stylu

Podle Vysekalové je hlavnim piinosem segmentace podle Zivotniho stylu blizsi
pochopeni spotfebniho a medidlniho chovani populace. Uvadi ptiklad typologie agentury
STEM/MARK, ktera vychazi z predpokladu, ze nakupni chovani je zavislé na zivotnim
stylu. Tato typologie rozliSuje celkem 8 kategorii spotfebniho zivotniho stylu, které
vychazi ze dvou charakteristik ¢lovéka. Prvni je osobni orientace jedince (Ciny, status,
principy) a druhou charakteristikou jsou hmotné a nehmotné zdroje jedince (pfijem,

zdravi, inteligence, sebevédomi). (Vysekalova, 2011, s. 250-252)

V ramci tohoto vyzkumu byly zkoumany tyto oblasti:
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e spotiebni navyky a apetit,
e sledovanost médii,
¢ vnimdani znacek a jejich image,

e vliv znacek na ndkupni chovani

Vysledkem studie je popis nésledujicich 8 kategorii, podle kterych je mozné, na zakladé
zivotniho stylu, rozd¢lit ceskou populaci:
e Zrali — maji dostatek zdrojii a orientuji se na principy. Jsou vyzrali, maji smysl
pro fad a odpovédnost.
e Veéiici — se orientuji na principy a maji omezené zdroje. Jsou konzervativni,
konvenéni a maji smysl pro tradi¢ni hodnoty.
o UspéSni — jsou orientovani na postaveni a maji az piebytek zdrojii. Je pro né
dilezitd demonstrace Uspéchu.
e Dii¢i — maji malé moznosti zdroji a nejvice energie vénuji praci. V té jsou
nesamostatni a potfebuji k ni souhlas vyse postavenych.
e Hledajici — jsou aktivni lidé, ktefi miluji zmény. Projevuji své nazory.
e Praktici — jsou energiCti a orientuji se na praktické zalezitosti. Orientuji se na
vychovu déti.
o , Dalsi dve skupiny jsou umistény extrémné, mimo psycho graficky profil jedince.
Spolecnym jmenovatelem je uroven zdrojii. Absolutni nadbytek na strané jedné —
realizdtoii a absolutni nedostatek na strané druhé — bojujici“.

(Vysekalova, 2011, s. 250-252)

3.3.2 Segmentace podle ptistupu k reklamé

Na zaklad¢ segmentace podle zivotniho stylu, kterou jsem popsala v predeslé
podkapitole, je mozné segmentovat spotiebitele podle vztahu k reklamé. Vysekalova
uvadi, ze: ,, Vztah kreklamé je do znacné miry , srdecni” a mnohdy ne zcela
predvidatelnou zalezitosti. Postoj byva ambivalentni, obsahuje pozitivni i negativni
slozky. Pri analyze celkového vnimani reklamy zretelné vystupuji dve dimenze, které by

v jinych oblastech byly beézné v protikladu: pozitivni a skepticky vztah kreklame.’
Vysekalova, 2011, s. 250-252):
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e Pozitivni vztah k reklam¢ = je uzite¢nd, ovliviluje mé a libi se mi.

e Skepticky vztah k reklamé& = manipuluje lidmi a ptehéni.

A dodava: , Jenom u néekterych lidi se setkavame s ,, konzistentnim * postojem k reklame,
tj.. ¢im pozitivnéjsi vztah, tim méné skepse a naopak. U rady dalsich se postoje michaji

,nelogicky . Svysveétlenim miize napomoci praveé pohled optikou Zivotniho stylu.’

(Vysekalova, 2011, s. 250-252)

3.3.3 Segmentace genera¢nich typt

Zakazniky mizeme segmentovat také naptiklad podle veéku. Vysekalova ve své knize
uvadi, Zze jednim z moznych pfistupti k segmentaci zakaznikl je pravé vytvaieni tzv.
generacnich typl. V souvislosti s timto zplisobem segmentace popisuje generaci X a Y.

(Vysekalova, 2011, s. 260)

V soucasné dob¢ se setkdvame rovnéz s popisem generace tzv. Baby Boomers, generace

Alfa nebo Mileniala a generace Z.

Specifika jednotlivych generaci: (Flenerova, 2017, s. 9-14)

e Generace Baby Boomers — jako Baby Boomers jsou oznacovani lidé narozeni
v povale¢né éte, kteti jsou v soucasné dobe¢ jiz v diichodu nebo se na odchod do
penze v nejblizsi dobé chystaji. Jedna se o generaci narozenou v letech 1946 az
1964.

Jak piSe Karhanova ve svém ¢lanku: ,, Novy prizkum od platebni firmy Blackhowk

Network ukazal, Ze ackoliv se firmy velmi casto zaméruji na milenialy a generaci Z,

generace X (Husdkovy deti) a baby boomers (povilecna generace) disponuji

vyznamnou kupni silou. “ (Karhanova, 2019)

Toto tvrzeni potvrzuje i projekt s ndzvem Generace Y, ktery uvadi, ze: ,, Baby Boomers
se vyznacuji tim, Ze se neboji utrdacet, a to predevsim za vyrobky a sluzby, které jim

usnadnuji Zivot. “ (Generace Y, 2012)

Kotler uvadi, Ze generace Baby Boomers ¢asto vyhledava produkty a sluzby, které jim

umozni vratit ¢as ru€i¢ek nazpatek tak, aby se citili zase mladi. (Kotler, Keller, 2013,
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s. 258) Baby Boomers jsou velmi citlivi na znacku a jejich znalost znacek je velka,
nebudou vsak znaéce natolik vérni, jak tomu tradicné byvalo u starSich spotiebitelil.
(Kotler, Keller, 2007, s. 277-278)

e Generace X — je generaci narozenou v letech 1965 az 1979 a u nds je ozna¢ovana
také jako Husékovi déti. Kotler popisuje generaci X jako generaci déti pracujicich
rodicl v éfe rostouci rozvodovosti a vyssi zaméstnanosti matek.

(Kotler, 2007, s. 140)

Vysekalova rozd€luje tuto generaci do tii podskupin, a to na ,,Lidé v pohybu*,

a jejich cilem je svoboda. Pro tuto podskupinu jsou atraktivni znacky profilujici se

jako nezavislé. Podskupina Usedli naopak preferuje klidny zivot v upraveném domég.

Obvykle ma jen mensi okruh ptatel, preferuje zivot ve mésté. Skupina Super rodict

je potom ochotnd udélat maximum pro své dité, které je sttedobodem jejich

pozornosti. (Vysekalova, 2011, s. 261)

Generace X si klade za cil pfedcit ve svém zivote zivotni standardy svych rodica, ktefi
je vychovavali ve slozité dobé plné predev§im pracovni a ekonomické nejistoty.

(Kotler, Keller, 2013, s. 259)

Kotler uvadi (2007, s. 140), ze: ,, Generace X se necha ovlivnit uprimnou reklamou.
Ocent v reklamé neuctivost a drzost, pokud si dela legraci z tradicnich reklamnich

postupii.

e Generace Y — je generace, kterd se narodila v letech 1980 az 1995. Odbornici ji
véak rovnéz vymezuji v letech 1982 az 2005. Casto je tako generace oznatovana

jako tzv. Milenidlové, protoze vstoupili na trh prace az v novém tisicileti.

Vysekalova charakterizuje tuto generaci jako tu, ktera byla prvni globalni generaci
a vyrustala v pomérné klidnych podminkach obklopena modernimi technologiemi.
Milenidlové jsou sebevédomi a zvykli vyjadfovat sviij ndzor. Typicky vyznavaji vyssi
loajalitu ke znackam, se kterymi si nekupuji pouze produkt, ale jejich celkovou image.

(Vysekalova, 2011, s. 261)
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Milenialové maji silny smysl pro nezavislost a vice se zajimaji o problémy spolecnosti.

(Kotler, Keller, 2013, s. 258)

e Generace Z — je generaci narozenou mezi lety 1995 a 2009, takze prave dospiva.
Casto byva oznacovana jako generace internetova, protoze s internetem vyrustala.

Socialni sit¢ a komunikace on-line je zcela béznou soucasti jejich zivota.

Generace Z upiednostiiuje kreativu a nema rada Casté opakovani stejné reklamy. Prave
proto pro né¢ musi byt vizual zajimavy. Focus Agency ve svém clanku dodava, Zze:
,,Generace Z nechce nic, co neni redlné. Vyretusované modelky zacali ignorovat jiz
Milenialové. Generace Z to vsak dotahla k dokonalosti. Nechteji byt cilovou skupinou
— chtéji byt soucasti — chtéji znat pravdu, pribéh znacky a lidi, kteri za ni stoji*

(Némeckova, Focus Age, 2018)

e Generace Alfa — je generaci déti narozenych po roce 2010. Tato generace byva
prezdivana ,,digitdlnimi domorodci®, protoze podobné jako generace Z vyrostla
v dob¢ internetu a nejnovéjsich technologii. Dotykové obrazovky jsou pro né
standardem a chytrd zafizeni, jako naptiklad tablet nebo dotykovy telefon, umi

ovladat jiz od velmi utlého véku. (Mediaguru, 2016)

Jak pisSe Mediaguru ve svém ¢lanku : ,, Efektivni komunikace k alfa détem se neobejde bez
interakce a podle marketingovych odborniku, to bude interakce novych rozmeéri. Uz nyni
Jje jasné, ze znacky budou muset pracovat s vSudypritomnou konektivitou i nastupujicim

trendem virtudlni ¢i rozsirené reality. “ (Mediaguru, 2016)

I ptes to, Ze se jedna o generaci velmi mladou a neaktivni na trhu prace, tudiz bez vlastnich
pfijml, mizeme ocekavat jejich spoluucast v ndkupnim procesu jiz ted’. Jak uvadi on-
line marketingovy magazin Markheting.cz: ,,ndtlak na rodice, u nich miizeme ocekavat
uz od utlého veku. Milenialové svym detem naslouchaji, poskytuji jim komfort a radi za
né utraceji. “ K otazce komunikace smérem ke generaci Alfa Markething uvadi: ,, Zddné
prvoplanové sdeéleni tedy na Alphu rozhodné nezapiisobi. Aby si podnét udrzel jeji

pozornost, musi ji néco predat, vybidnout k premysleni. “ (Rybarova, 2019)
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3.4 Vliv reklamy na spotiebitele

Reklama ovliviiuje kazdého z nas, at” chceme nebo ne. Otazkou zlstava, jak moc.

Otazku, jaky vliv ma reklama na ¢lovéka, si kladla i Agentura Focus Agency. Uvadi, ze
dle 78 % Cechti je reklama vyuZivana k manipulaci. Vliv reklamy na spotiebitele tzce
souvisi s piesycenosti reklamou (viz. kapitola Piebytek reklamy a tlak médii). I pfes to,
ze velké mnozstvi populace vnima reklamu jako manipulativni, vyslo z pravidelného
marketingového prizkumu Cesi a reklama, Ze 36 % dotazanych pfiznava ndkup zbozi

nebo sluzeb na zékladé reklamy. (Vozkova, 2018)

Vysekalova z vysledkt studie usuzuje: ,, Dlouhodobé plati, ze lidi, kteri se zdrahaji
priznat ovlivneni reklamou je vice nez téch, kdo se k nemu priznavaji. “ Nakup na zaklade
reklamy nepfiznava 64 % dotazanych. Negativni ndzor na spolecenskou roli reklamy se
v poslednim obdobi zvysil.

Vyzkum zroku 2019 zjistil, ze negativni stanoviska, jako naptiklad manipulativnost
a podporu nepotiebného konzumu, zaujima az 78 % respondentd. Jen 18 % Cechtl je zcela
presvédceno o tom, Ze reklama lidem pomahé orientovat se v nabidce zbozi a sluzeb.

(Vozkova, 2019)

Jednou z otézek je, zda vytvari reklama idedlni pohled na svét a ovliviiuje nase tuzby a
predstavy idedlu. Vejbrova ve své praci uvadi, ze reklama ovliviiuje hodnoty spole¢nosti
a dodava: , Nekteri kritici tvrdi, Ze reklama pracuje jako myty v primitivnich
spolecnostech, kdy predstavuje kratké pribehy, ve kterych figuruji prave pozadované
hodnoty spolecnosti. Reklama je predklada a spolecnost tak oviliviiuje. “ (Vejbrova, 2013)
Na zékladé tohoto tvrzeni uvadim ptiklad na vzorci idedlni rodiny. V nékterych lidech
mohou vyobrazeni dokonalych rodin v reklamach vyvolavat pocit ménécennosti, protoze
takovou rodinu nemaji. Naopak se ovSem domnivam, Ze reklama muze v uréitych
smérech spotiebitele, obrazné feceno, uklidnit a ujasnit jeho vahavy postoj o tom, co je
Lhormalni“. Tento pfipad se muze tykat napiiklad otazky sexuality nebo ptisluSnosti

k odliSnym rasam.
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Reklama ovliviiuje nase nakupni chovéni, hodnoty i postoj k sobé samému i zivotnimu
standardu. S nadsazkou je mozné fici, ze ndm reklama nasazuje metaforické ,,razové

17¢¢

bryle'’* a zkresluje nas pohled na svét.

4 Etika a pravo v reklamé

Reklama by méla byt origindlni a napadita pro to, aby zaujala. Neznamena to ale, Ze
mohou marketéii a marketingové agentury vytvaret koncepty vseho druhu a komunikovat
jakykoli obsah. I reklama ma sva jasné nastavena pravidla, kterd by se neméla porusovat.

V reklamé by se, jako vSude jinde, méla dodrzovat urcita etika.

Benda (2020) ve své pfednasce na téma ,,Etika v reklamé&* uvedl, Ze je nutné dodrzovat
a vnimat s respektem etické normativy spolecnosti. Reklama obsazuje vetejny prostor
a mnohdy druhé ovliviiuje, aniz by o to stali. PoruSeni etickych norem tak miize znamenat
odmitnuti reklamniho sdéleni, protoze co je pro jednoho vtip, mize byt pro druhého

urazka.

Dodrzovani etiky v ¢eské reklame probihd formou samoregulace. Cely reklamni primysl
zastupuje Rada pro reklamu, ktera stanovuje pravidla pro reklamu. Rada zkouma eticky
sporné reklamy a rozhoduje o jejich zavadnosti nebo ptipadné nezavadnosti. Karlicek
a Kral ale ve své knize dodavaji, ze: ,, Rozhodnuti rady nemaji legislativni charakter ani
legislativu nenahrazuji. Rada tak nemiize nikoho donutit reklamu stahnout. Reklamni

3

agentury i zadavatelé reklamy ale rozhodnuti obvykle respektuji.

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 50)

Rada pro reklamu posuzuje reklamy na zaklad¢ tzv. Kodexu reklamy. Podle toho nesmi
reklama navadét k porusovani pravnich predpisti a podporovat nasili. Reklama musi byt
Cestna, pravdiva a odpovédna. Naopak nesmi hrub€ porusovat normy slusnosti a mravnost
ptijemct reklamy, které zasahne. Reklama podle tohoto kodexu dale nesmi hrubé urazet
narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni. Rovnéz nesmi bezdiivodné vyvolavat strach.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 51)

17 Pokud tikame, Ze méa nékdo riizové bryle, vidi vSe optimisti¢t&ji a jednoduseji, neZ tomu ve skute¢nosti
je.
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Jelikoz eticky radmec samo-reguluje Rada pro reklamu, ¢eské zakony se vénuji pouze
pravnimu ramci reklamy. Toto pravo je upraveno zakonem ¢.40/1995 Sb. O regulaci
reklamy. DodrZovani povinnosti, které popisuje tento zdkon, hlidaji jednotlivé spravni
organy, kterymi jsou naptiklad zivnostensky uiad, Statni ustav pro kontrolu 1é¢iv nebo

Rada pro televizni a rozhlasové vysilani. (Karli¢ek a Kral, s. 51)

Zakon o regulaci reklamy napiiklad tik4, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy a nesmi obsahovat jakoukoli formu diskriminace z diivodu rasy, pohlavi ¢i
narodnosti. Karli¢ek a Kral dodavaji: ,, Nesmi napadat nabozenské nebo narodnostni
citéni, ohrozovat mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie,
nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama rovnéez nesmi napadat politické
presvédceni, podporovat chovani poSkozujici zdravi a ohroZovat bezpecnost osob,

majetku, ¢i Zivotniho prostredi. “ (Karlicek a Kral, s. 51)

Zakon dale jasn¢ definuje pravidla a omezeni pro reklamu na tabakové vyrobky, 1éky,
alkoholické népoje nebo reklamu zaméfenou na osoby mladsi 18 let. Rovnéz toto pravo

fedi tzv. nekalou soutéz!® a uréuje ptisna pravidla pro srovnavaci reklamu.

PRAKTICKA CAST

V praktické Casti prace je nejprve zapotiebi predstavit, tedy popsat, mnou vybranou
ceskou znaCku pro ucely rebrandingu. Pro blizs§i pochopeni trhu, na kterém znacka

pusobi, kratce predstavim i jeji nejveétsi konkurenty.

Jelikoz je tématem mé prace rebranding Ceské znacky, uvadim v jeji praktické Casti
ptiklad jiz prob¢hlého rebrandingu znacky na naSem trhu. Nasledné pfedstavim svou
vlastni strategii rebrandingu. Podrobné& popisi jeji pribeh a zhodnotim identitu znacky po
dokonceni procesu rebrandingu. Na zavér ovéfim funkénost tohoto konceptu pomoci

dotaznikového $etieni.

18 O nekalou soutéZ se jedna tehdy, pokud soutéZitel nejednd v souladu s dobrymi mravy a miize svym
jednanim zpisobit ujmu jinym soutézitelim nebo zékazniktim. (Karlicek, Kral, 2011, s. 51)
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5. Charakteristika vybrané znacky

Pro svou praci jsem si vybrala ¢eskou znacku prodejce spotiebni elektroniky s nazvem
Datart. Tuto znacku nyni podrobné popiSi na zékladé charakteristik popsanych
v teoretické Casti prace. Pro blizsi popis ¢eského trhu na poli spotiebni elektroniky

predstavuji i dal$i znacky prodejcti spotiebni elektroniky, tedy konkurenty znacky Datart.

5.1 Historie znacky Datart

Datart je pivodem ceskéd znacka zalozena v roce 1990. Prvni prodejna byla oteviena
v roce 1992. Maloobchodni prodejce, zaméteny na spotiebni elektroniku, od tohoto roku
dale rostl. Zvétsovaly se samotné prodejny i jejich celkova sit’ a pokryti Ceské republiky.
V roce 2003 se stal Datart nejlepSim prodejcem elektroniky a v dal§$im roce dokonce
nejlep$im obchodnikem roku 2004. V té¢ dobé provozoval Datart celkem 22 prodejen
(15 v Cesku a 7 na Slovensku). Mezi lety 2005 a 2010 dochéazi k obrovské expanzi
a Datart za¢ind provozovat své prodejny ve velkych nakupnich centrech. Nadale roste sit’

prodejen a s postupem casu ptichdzi dalsi ocenéni. (Datart, 2012)

Zasadni zlom v rastu znacky Datart pfichazi v roce 2018. Po fuzi'® Datartu a spole¢nosti
HP Tronic odstartoval rebranding prodejen znacky Euronics, kterou HP Tronic vlastnil,
na znacku Datart. Datart diky tomuto procesu béhem jednoho roku zdvojnésobil pocet

prodejen a na Cesku a Slovensku jich provozoval v roce 2019 vice nez 110. (Mediaguru,
2018)

Sama znacka Datart se prezentuje jako ta, kterd se stava nejhustsi siti elektro prodejen.
Obchodn¢ marketingovy feditel HP Tronic vrozhovoru pro webovy magazin
Mediaguru.cz uvedl, ze cilem firmy je mit obchody v dojezdové vzdalenosti 30 minut od
bydlisté kazdého zdkaznika. (Mediaguru, 2019) Zaveérem lze vyvodit, Ze se znacka Datart

snazi stat jednickou na poli prodeje elektroniky v kamennych obchodech.

19 Flize znamen4 v obchodnim smyslu spojeni dvou nebo vice spole¢nosti v jednu
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5.2 Prvky znacky Datart

Znacka Datart je souhrnem mnoha prvki. Jak jsem definovala v teoretické casti, jedna se

o nazev, logo, slogan, znélku a bravy. Maskota znacka v souc¢asné dobé nema.

vvvvvv

zapamatovatelny. Jedné se o slozeninu anglickych slov ,,data* a ,art”, tedy Cesky data

a umeni.

Na nazev navazuje logo, kterym se znacka prezentuje pii veskeré komunikaci smérem k
zakaznikovi. V ptipadé Datartu neni vyuzit zZadny doprovodny symbol. Logo se sklada
z obdélniku doplnéného o nézev znacky. Pro logo je charakteristicky font pisma a barvy.
Datart vyuziva modré pozadi a Zluty text, viz. obrazek nize. Alternativni varianta loga

vznikne oto¢enim barevnosti.

P DAT/\ | -

Obrdazek 8 - Logo znacky Datart, zdroj: Datart, 2020

Logotyp je doplnén sloganem. Ten je rovnéz vyuzivan na nejriznéjsich tiskovinach nebo
napiiklad ve voice-overu?® reklamnich spott. Claim znacky Datart zni takto: ,,Opravdovy
elektrospecialista. Slogan neni potieba dale popisovat a uptesiovat jeho vyznam. Pro
zdkaznika je ihned zfejmé, Ze se znaCka Datart zabyva prodejem ,elektra®, tedy
elektrospotiebi¢li. Znacce byla rovnéz ve sloganu pfitazena vlastnost opravdového

specialisty, jez spottebiteli zarucuje napiiklad profesionalni ptistup. (Datart, 2019)

> DAT/\IT -

Opravdovy elektrospecialista

Obrazek 9 - logotyp znacky Datart doplnény o slogan, zdroj: Datart, 2019

20 Voice-over je zvukova stopa dopliiujici obrazovou &4st reklamniho spotu
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DalSim vyznamnym prvkem, ktery se zapiSe do mysli spotiebitele, je znélka.
V televiznich spotech znacky Datart i ve videich zvefejnénych na socidlni siti YouTube
se opakuje charakteristickd melodie. Datart nevyuziva popévek, ale instrumentalni
melodii, ve které je mozné rozeznat zvuky elektrické kytary a bubnti. Melodie je dle mého
nazoru udernd a poutd pozornost, ale neni snadno zapamatovatelnd. Mohl by ji doplnit

jednoduchy popévek.

Datart vyuziva dvé charakteristické barvy napfi¢ veskerou komunikaci. Jak je z obrazkt
vyse ziejmé, jedna se o tmaveé modrou a tlumenéjsi ton zluté. Jelikoz se jedna o barvy
kontrastni, skvéle se dopliuji a jsou snadno zapamatovatelné. Modra barva symbolizuje

kvalitu. Zluta barva potom vyjadiuje energii znacky.

5.3 Hodnota znacky Datart

Rozhodla jsem se zméfit hodnotu znacky Datart pomoci priméarnich dat ziskanych z
vlastniho vyzkumu. I kdyz vzorek respondentti nebyl pfili§ velky, zakladni fakta alespon
zhruba konstatovat Ize. Z vysledkl dotaznikového Setfeni chci zjistit miru povédomi o
znacce, tedy vybaveni znacky. Rovnéz jsem ziskala data pro vyjadieni miry loajality vici

znacce Datart i jejim konkurentiim, a to pomoci ukazatele Net Promote Score.

5.3.1 Dotaznikové $etfeni

Pro sbér dat byl vyuzit vyzkum metodou CAWI, tedy elektronické dotaznikové Setfeni.
Cilem bylo ziskat alespon 50 respondentti. Ti odpovidali na otazky v on-line dotazniku,
ktery byl distribuovan v elektronické podob¢. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu

od 1. 5. do 15. 5. 2020.

Dotaznik byl slozen zuzavienych a polo uzavienych otdzek. Prvni dvé otazky jsou
identifikaéniho charakteru a maji urcit pomér poctu muzii a Zen a jejich vékovou
kategorii. Nasleduji otazky zaméfené na povédomi o znacce, jeji vybaveni a loajalitu ke

znacce.
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Otazky dotazniku byly formulovany takto:

1. Kolik je Vam let?

2. Jste muz nebo zena?

3.

4. Nakoupili jste nékdy zbozi u jednoho z téchto prodejci? — Alza, OKAY, Datart,

Jaké znacky prodejcii elektroniky si vybavite?

Elctro World, jina znacka

Jak je pravdépodobné, Ze byste sluzby a produkty znacky ALZA doporucil
svému znamému? 0 (zcela nepravdépodobné) 10 (zcela pravdépodobngé).

Jak je pravdépodobné, ze byste sluzby a produkty znacky DATART doporucil
svému znamému? 0 (zcela nepravdépodobné) 10 (zcela pravdépodobné).

Jak je pravdépodobné, ze byste sluzby a produkty znacky OKAY doporucil
svému znamému? 0 (zcela nepravdépodobn¢) 10 (zcela pravdépodobng).

Jak je pravdépodobné, ze byste sluzby a produkty znacky ELECTRO WORLD
doporu¢il svému znamému? O (zcela nepravdépodobng) 10 (zcela

pravdépodobng).

Celkovy cil 50 odpovédi byl splnén. Dotaznik vyplnilo celkem 53 lidi. Konkrétné 60,4 %

zen (32 zen) a 39,6 % muzt (21 muzh).

Kolik je vam let?

53 odpovédi

@®15-25

9,4% ®26-35

36-45

- Y
® 55avice

Obrazek 10 - Vék respondentit dotazniku, zdroj: viastni tvorba

Jak miizeme v grafu vySe vidét, vékové rozpéti respondentt bylo nésledujici:

15 az 25 let — 35,8 % (19 respondenttt)
26 az 35 let — 34 % (18 respondenttl)
36 az 45 let— 7,5 % (4 respondenti)
46 az 55 let — 9,4 % (5 respondenttt)
56 a vice let — 13,2 % (7 respondentt)
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5.3.2 Net Promote Score

Ukazatel Net Promote Score vyjadiuje miru loajality zdkaznika ke znacce. Zjistuje se
v ramci dotaznikového Setfeni na zéklad¢ nasledujici otazky: ,,Jak je pravdépodobné, ze

byste produkty znacky XY doporucil/a svému zndmému?*

Respondenti odpovidaji na skale od 1 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela
pravdépodobné). Procento neloajalnich zdkaznika (kritikl), kteti odpovédeli hodnotu 1-
6, se pii zpracovani dotazniku od¢ita od procenta loajalnich zakaznikl (pfiznivci), kteti
odpovédéli hodnotu 9 nebo 10. Vysledkem je hodnota NPS. Karli¢ek k vyhodnoceni
vysledku dodava: ,,Pokud je ukazatel NPS zaporny, predpoklada se, Ze firma ma
probléemy s loajalitou. Naopak hodnoty NPS nad + 50 lze povazovat za projev silné
loajality zakazniku. *“ (Karlicek, 2018, s. 135)

Ve svém dotazniku jsem se respondentil dotazovala na pravdépodobnost doporuceni
znaCky Alza, Datart, Okay a Electro World jejich znamému. Na Skale 1 (zcela

nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobne) odpoveédéli takto:

e Alza
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3,8% | 1,9% | 1,9% | 3,.8% | 5,7% | 5,7% | 1,9% | 15,1% | 13,2% | 47,2%
2 1) 1) 2 (&) (&) (1) (8) D | @5

Loajalnich zakazniki celkem (hodnoty 9 a 10) — 60,4 % (32 respondentt)
Neloajalnich zakaznika celkem (hodnoty 1 az 6) — 22,8 % (12 respondentt)
Pasivni (hodnoty 7 a 8) — 17 % (9 respondentil)

NPS =37,6
e Datart
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

57% | 3,8% | 1,9% | 7,5% | 94% | 3,8% | 11,3% | 94% | 17% |30,2%
A @ | @H |6 @O |6 O ae
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Loajalnich zakazniki celkem (hodnoty 9 a 10) — 47,2 % (25 respondentt)
Neloajalnich zakaznika celkem (hodnoty 1 az 6) — 32,1 % (17 respondentt)
Pasivni (hodnoty 7 a 8) — 20,7 % (11 respondentil)

NPS =15,1
e Okay
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

57% | 15,1% | 18,9% | 7,5% | 22,6% | 3,8% | 5,7% | 1,9% | 1,9% | 5,7%
Q) ®  ay @ (12 @ | @ | O @ D | O

Loajalnich zdkazniki celkem (hodnoty 9 a 10) — 7,6 % (4 respondenti)
Neloajalnich zakaznika celkem (hodnoty 1 az 6) — 73,6 % (39 respondentt)
Pasivni (hodnoty 7 a 8) — 7,6 % (4 respondenti)

NPS =- 66

e Electro World
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
24,5% | 22,6% | 18,9% | 3,8% | 151% | 1,9% | 3,.8% | 3,8% | 1,9% | 3,.8%
a3 | a2 | aop | @ @®) 1) 2) 2) 1) 2)
Loajalnich zdkaznikii celkem (hodnoty 9 a 10) — 5,7 % (3 respondenti)

Neloajalnich zakaznika celkem (hodnoty 1 az 6) — 86,8 % (46 respondentt)
Pasivni (hodnoty 7 a 8) — 7,6 % (4 respondenti)

NPS = - 81,1

Z uvedenych vysledk je zfejmé, ze vzorek respondentli nebyl dostatecné velky. I pfes to
ale mtizeme konstatovat, ze loajalita ke znac¢ce Alza i Datart je vysoka. Alza ovSem Datart
opét predbiha. Okay a Electro World ma dle vysledki vyzkumu velky pocet neloajalnich
zakaznikl. V tomto vyzkumu bychom je mohli charakterizovat spiSe jako ty, ktefi u

téchto znacek zbozi nekupuji, a tudiz je ani nechtéji doporucovat.
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5.3.3. Povédomi o znacce

Jedna z otazek dotazniku zjistovala povédomi o znackach prodejct elektroniky. Mnoho

respondentti uvadélo znacek vice.

Vysledky (vybaveni konkrétni znacky jednim respondentem):

o Alza-37

e Datart-33
e Mall-12

e Okay-10
o CZC-7

e Electro World — 6

e Planeo -6

e Mironet — 1

e Nerelevantni (napft. ,,Samsung®) - 3
Znacku Datart si vybavilo ve spojeni s prodejem elektroniky 33 respondentti z 50
dotazovanych (3 nerelevantni odpovédi). Znacku Alza dokonce 37 dotazovanych.
Z tohoto mizeme soudit, Ze povédomi o znacce Datart je pomérné vysoké. Alza ji ale

op¢t prekonala.

Zajimalo mé¢, kolik respondenti u dané znacky nakoupilo, ale pfi pfedeslé otazce si ji
nevybavili. Polozila jsem tedy v dotazniku uzavienou otdzku ve znéni ,,Nakoupili jste
n¢kdy zbozi u jednoho z téchto prodejcti?“ a na vybér nabidla znacky Alza, OKAY,

Datart, Electro World a moznost ,,jina znacka“.

Vysledky (nakup zbozi u konkrétniho prodejce):

e Alza—41
e Datart — 33
e Okay-—8

e Electro World — 7
e Jiny prodejce - 20

Opét dominuje Alza. Za ni na druhém misté nalezneme znovu Datart. Pomérné vysoky

pocet respondent uvedl, Zze zbozi nakoupili u jiné znacky. S ohledem na ptedeslou
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otazku soudim, ze nakoupili napf. v jinych on-line e-shopech jako je Mall nebo CZC. Ty

ostatné uvedli pravé v predeslé otazce.

5.3.4 SWOT analyza

Soucasny stav znacky jsem se rozhodla popsat a zhodnotit také pomoci nastroje tzv.

SWOT analyzy. Udaje jsem vyplitovala na zakladé mého hrubého odhadu a vlastniho

nazoru.
Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)

Husta sit’ prodejen, dlouha tradice, Obsazeni medialniho prostoru,
Siroky vybér sortimentu nejasna image znacky
Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)
Vytvofeni jasné identity znacky, Pohlceni gigantem na trhu, upadek obliby
ziskani novych zakaznikl nakupii v kamennych prodejnach

5.4 Typologie zdkaznikl znaCky Datart

Zakazniky znaCky Datart muzeme charakterizovat na zakladé dat z dlouholetého
vyzkumu s ndzvem Marketing & Media & Lifestyle 2018-2019 (zkracené tzv. ,,MML
vyzkum*) — sekce ,Nakupuje nejcastéji“. Tento vyzkum se zabyvd medidlnim
a spotfebnim chovanim a zivotnim stylem populace. Vyzkum se provadi na vzorku

15 000 respondentti. (Mediaguru, 2020)

Segmentace zakaznikl znacky Datart (viz. pfiloha ¢.1):

e Pohlavi
- Zena—52%
- Muz-48%
e Vék

- 25az44 let

e Vzdélani
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- Vyuéeni/SS bez maturity (35 %) a stfedoskolské s maturitou (34 %)
e Typologie podle typu souZiti
- Manzelé/partneti, 35 az 54 let, s détmi (23 %)
- Manzelé/partneti od 55 let (18 %)
- Osoby do 35 let bez manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti/zijici srodi¢i ¢i
s prarodici (14 %)
e Zaméstnanecka pozice respondenta
-V zaméstnaneckém poméru/jediné zaméstnani/plny uvazek (49 %)
- Dachodce, nepracujici (21 %)
e Narodni socioekonomicka klasifikace

- A (nejvyssi) — 19 %

- B-7%

- Cl-21%

- C2-23%

- D-14%

- El-11%

- E2-3%

- E3 (nejnizsi) —2 %
e Region

- Praha (19 %)

- Severni Morava (16 %)

- Severni Cechy (15 %)

- Sttedni Cechy (14 %)

- Jizni Morava (13 %)
¢ Velikost mista bydlisté

- 100 000 a vice obyvatel (34 %)

- 1000 az 4 999 obyvatel (22 %)
e Typ domiacnosti

- Uplna rodina/rodice a dité (déti) bez dalsich pibuznych (45 %)

Typickym, nebo chceme-li primérnym, zakaznikem znacky Datart je tak muz nebo Zena

ve stfednim v€ku, ekonomicky aktivni, pfislusici ke klasifikaci tzv. stfedni tfidy. Obvykle

45



cey

je z velkého mésta, zijici v jedné domacnosti s manzelem/partnerem a détmi. V podstaté

tedy mizeme hovofit o téméf naprosto prumérném segmentu ceské populace.

Zakazniky mizeme segmentovat a definovat i podle jejich ndzort a zivotniho stylu (viz.
ptiloha). Na zéklad¢ dat ziskanych z MML vyzkumu miZeme konstatovat, Ze:
- Cilovou skupinou je stiedni tfida.
- Jsou znackove stali, konzervativni.
- Jejich ptijmy a status uz jim dovoli zakoupit kvalitu, kterou umi ocenit.
- Bavi se uméfené a ocenuji etické chovani, ale v ptipad¢ pfevahy se nechaji
strhnout.

- TouZi po uznani a respektu.

Zakazniky znacky Datart mizeme zavérem charakterizovat tfemi slovy — rodina, prace

a kostel. Zkratka priimér ve své ryzi podobg.

5.5 Konkurenti znacky Datart

Mezi vycet konkurenti znacky Datart jsem zatadila nejveétSi spolecnosti ptisobici na
¢eském trhu se spotiebni elektronikou. Tyto jsem vybrala na zaklad¢ prizkumu agentury
Nielsen Admosphere (vysledky dostupné na webové strance Mediar.cz), ktery se vénoval
tématu nakupu elektronického zbozi v Cesku. Mezi vysledky vyzkumu uvadi ,, TOP 5
nejznaméjSich obchodi s elektronikou. (Semradova, 2017) Jednou z péti zminénych
spolecnosti byl i sam Datart a Euronics, ktery se rok po uskutecnéni tohoto prizkumu stal

po uspésném rebrandingu prodejen rovnéz Datartem.

Zbylé spolecnosti plsobici na ceském trhu spotiebni elektroniky nize ptestavuji

ptehledné ve stru¢nych bodech:

e Alza — je jednim z nejvétSich prodejct elektroniky na ¢eském trhu. Pisobi mezi
internetovymi obchody a je nejvétsim e-shopem v Cesku. Jako témét jediny
prodava i jiny sortiment, nez je elektronika (hracky, kosmetika, sportovni
potieby). V roce 2018 nabizela ve svém sortimentu zhruba 200 000 produkti

a vykézala ptes 10 milionii vyfizenych objedndvek. Jako jediny prodejce
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elektroniky ma také svého notoricky znamého maskota. Je jim zelena postavicka
jménem , Alzadk* s charakteristickym zplisobem komunikace a agresivné

pronikavym hlasem. (Wikipedia, 2020)

Obrdzek 11 - Maskot spolecnosti Alza, zdroj: Alza.cz, 2019

Spole¢nost Alza vyuziva strategie masivni reklamy a patii k nejvétSim
zadavatelim reklamy v Cesku. V lofiském roce nakoupila medidlni prostor

v hodnot¢ 1,8 miliardy K¢. (Mediat, 2020)

OKAY - Spole¢nost OKAY Elektrospotiebice je rovnéz Cisté ceskou firmou. Na
tuzemském trhu puasobi jiz od roku 1994, takze je stejné jako Datart tradicnim
prodejcem elektrospotiebicti v CR. OKAY elektro provozuje 140 kamennych
prodejen a e-shop. Na svych webovych strankach uvadi, ze ro¢né€ proda zhruba
1,8 milionu produkti a obslouzi 12 milionti zdkaznikl. Relevantnost téchto udajt
neni jednoznacnd, ale i pfes to je jednoznacnym ukazatelem velikosti této

spolec¢nosti. (Okay, 2020)

Znacka OKAY Elektrospotiebice, stejné jako Datart, nema svého maskota. AvSak

bychom za néj ¢aste¢né mohli povazovat ilustraci vzty¢eného palce, ktera jakoZzto

symbol dopliuje logo spole¢nosti. (viz nize)

K

Obrazek 12 - logo spolecnosti OKAY Elektrospotrebice, zdroj: Okay, 2020
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V roce 2020 komunikovaly OKAY Elektrospotiebice prostfednictvim televizni
reklamy za vyuziti nového konceptu, ktery je zalozen na cirkusové tématice,
vyraznych barvéch a specifickém hlasu dabéra voice-overu, ktery vyslovuje text

zamérn€ chybné a s cizim akcentem. Kazdy spot za¢ina sloganem ,,Okay uvadi...*
(Okay, 2020)

Obrazek 13 - Ukazka spotu spolecnosti OKAY Elektrospotrebice, zdroj: Okay.cz, 2020

e FElectro World — Znacka sama sebe popisuje jako jeden =z nejvétSich
multikanalovych fetézci, ktery se specializuje na prodej spotiebni elektroniky,
vypocetni a telekomunikacéni technika a domécich spotiebicii. Spolecnost pisobi
na &eském trhu od roku 2002 a na uzemi CR provozuje celkem 19 prodejen.

(Electroworld, 2020)

Semeradova ve svém ¢lanku pro Mediat.cz v roce 2018 uvedla, ze: ,,Electro World je po
peéti letech bez ztraty...” (Semerddova, 2018) Z tohoto vyroku muizeme s hrubym
odhadem usoudit, Ze oproti OKAY Elektrospotiebi¢lim a Alze je Electro World nejméné

uspéSnym prodejcem elektrospotiebic.

V roce 2016 spustil Electro World kampan, jejiz soucasti byl i televizni spot. Ten bohuzel
svou kreativou silné pfipominal koncept komunikace znacky Air Bank (viz. kapitola
Positioning a osobnost znacky). Jedinym rozdilem bylo, ze ve spotu znacky Air Bank
hrali znami herci a ve spotu znacky Electro World skute¢ni zaméstnanci znacky. (Tyden,

2015)
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Obrazek 14 - Ukazka spotu znacky Electro World, zdroj: Tyden.cz, 2015

Nize ptikladam rovnéz ukazku spotu znacky Air Bank. Podobnost kreativniho konceptu
je jiz na prvni pohled zfejma. Z tohoto usuzuji, Ze se znacka Electro World se obavala

vymyslet cokoli nového a vsadila na jiz vyzkouseny a prokazatelné funkéni koncept.

L BA N AWbank

A

*bank

Obrazek 15 - Ukazka spotu znacky Air Bank, zdroj: Aust, 2019

5.6 Cesky trh na poli spotiebni elektroniky

Na ¢eském trhu jsou lidry jiz fadu let téméf jedny a ty samé znacky. Podle vysledka studie
,.Elektro 2015 si Cesi spontanné vybavi nazvy znaéek Alza.cz, Datart a Electro World.
(Marketingovenoviny, 2015)

Mezi nejvyuzivané€j§imi obchody s elektronikou se k Alze, Datartu a Electro Worldu
pridava jest¢ znaCka OKAY Elektro spotiebice, a to v nasledujicim poméru:
(Semeradova, 2017)
1. Alza—24%
2. OKAY-14%
3. Datart—13 %
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4. Electro World — 12 %

Pokud bychom meéli znalost znacek na ¢eském trhu definovat podrobnéji, miizeme vyuzit

vysledky z prizkumu agentury Nielsen Admosphere. Ve vysledcich prizkumu je

1'21

rozliSena znalost spontanni?! a podpofena?? a to v kamennych a internetovych obchodech

s elektronikou — viz obrazek nize. (Semeradova, 2017)

kamennych obchodu s elektronikou kamennych obchodu s elektronikou internetovych obch. s elektronikou internetovych obch. s elektronikou

42% T || 98%  @alza || 77% (lalzacz | 97% ) alzacz
> DAT\IT 27 % CZC.CZ 90 %
26% |,V \iNerd - DAT\IT -

39 % 94 %

Obrazek 16 - Vysledky prizkumu miry spontanni a podporené znalosti v kamennych a internetovych

obchodech s elektronikou, zdroj: Semeradova, 2017

Na ceském trhu ovSem neplsobi pouze Alza.cz, Datart, OKAY a Electro World.
Konkurence je velkd a na trhu nalezneme i dalsi, i kdyz o poznani mensi, znacky. Mezi
takové se fadi naptiklad:

e Planeo Elektro,

e Proton,

e Mironet a

¢ Euronics — ten je jiz soucasti spolecnosti HP Tronic, stejné€ jako sestersky Datart.

6 Rebranding Ceskych znacek

V Ceském reklamnim prostoru probéhlo jiz mnoho rebrandingii tuzemskych znacek.
Rozhodla jsem se ve své praci uvést priklad tispéSného rebrandingu, protoze to doklada

fakt, ze 1 Ceské znacky jej umi provést kreativné a maji odvahu zcela zménit svou tvar.

2l Spontanni znalost zna&ek rozlisujeme, pokud si spotiebitel vybavi znacky spontanné — tedy
bezprostredné.

22V ptipadg, Ze spotiebitel prokaZze znalost na zékladé napovédy, neboli predlozenych moznosti, jedna se
o tzv. podpofenou znalost znacky.
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Vybrala jsem rebranding znacky Royal Crown Coly (zkracené¢ RC Cola) pro Cesky trh.
Ten se po UspéSném provedeni v eském regionu stal inspiraci pro cely svét. Konkrétné
tedy pro dalsi regiony, ve kterych tato znacka plisobi. Rebranding provedl distribuc¢ni

partner zna¢ky, kterym je Kofola?*. (Michl, 2018)

Brand manazefti se rozhodli zménit upln€ vS§echno — samotny koncept znacky, distribucni
model, vzhled obalu i recepturu napoje. Zvolili tedy strategii revolu¢niho rebrandingu.

(Michl, 2018)

Co se samotného produktu tyce, znacka se snazila o ndvrat zpét ke kofenim. Ten mél
vyvolat pocit autenticity a piinést zakaznikiim nevSedni zézitek z piti napoje. Napoj se
vratil k ptvodni receptufe, kterd pochazi z dob pocatki této znacky v USA. Plastovou
lahev nahradila sklenéna lahev, pro kterou byla vytvofena i nova etiketa se zdanim patiny

— viz. obrazek nize. (Michl, 2018)

Obrazek 17 — Stary a novy obal RC Coly, zdroj:Michl, 2018

Vétsina znacek kolovych népoji komunikuje své produkty velmi energicky a vasnive.
Vzhledem k pivodu RC Coly se znacka rozhodla komunikovat pomaly jizansky zpisob
zivota. Pochdzi totiz z jizni Ameriky. Tarbajovska, kterd se sama na rebrandingu znacky
podilela, uvedla: ,, Kdybyste se ponorili do jizanského stylu Zivota, tak byste zjistili, Ze tam
nikdo nikam nespécha. Rikaji, Ze Zit pomalu znamend zit dobie. “ Pfesné takovy vhled se

posléze promitl do nového konceptu komunikace znacky. (Michl, 2018)

23 Kofola je tradi¢ni Geska znacka napoje kolového typu.
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V prvni viné¢ kampané, bezprostiedné po rebrandignu produktu, spoty komunikovaly
pomaly zplisob zivota predevSim skrze velmi pomaly a klidny hlas ve voice overu.

(Michl, 2018)

V dalsi kampani, s ndzvem ,,Takhle to tu chodi®, jiz pfimo popisovali pomaly Zivot v jizni
Americe, a to skrze vhled do zivota dvou muzl na tamnim venkové. V jednom ze spotl
si naptiklad uzivaji klid a pohodu na verandé¢ domu a popijeji RC Colu. Pozornost
pritahne i voice over spotu — je cely namluveny v anglickém jazyce. To podtrhne diraz
na navrat ke kofeniim. V tomto piipad¢ je akcentovan americky ptivod RC Coly. (Aust,

2019)

ey
E B e
= A | o 20
71y 2\
FEL i =
;’ .- -] | A resse
P . _\d Soch 20¢ =
™ POTATOES
.- E 4101
—
|
s mrm—
| — -
i A / i
4 i
N
SRR =z
& Qo — 3
= |
. 7555 ST ‘1"‘{’%
= z -5 A SR
= 2
Do o in

Obrazek 18 - Ukazka spotu z reklamni kampané "Takhle to tu chodi", zdroj: Aust, 2019

7 Rebranding znacky Datart

Pro¢ je potfeba provést rebranding znacky Datart? Z ptedeSlych analyz a popisu
konkurence je zfejmé, ze reklamni prostor zcela ovlada znacka Alza, ktera vede i v oblibé
u cCeskych spotiebiteld. Témet vSechny znacky prodejct elektroniky komunikuji
prostfednictvim produktové komunikace (viz. obrdzky nize). Zde vznika prostor pro
odliseni se od konkurence. Datart ma moznost zménit koncept své komunikace a zacit

komunikovat také osobnost znacky.
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Obrazek 21 - Produktova komunikace znacky Okay, zdroj: Ceské reklamy 2018

7.1 Cil rebrandingu

Cilem rebrandingu znacky je diferencovat se vici konkurenci. Déle je potieba vytvofit
dlouhodobé¢ udrzitelny komunikaéni koncept, ktery dod4 znacce pozitivni emoce. Tento

novy koncept by m¢l reflektovat mentélni svét cilové skupiny.
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7.2 Soucasny a minuly stav znacky Datart

Pro dal$i pochopeni potieby rebrandingu znacky Datart je nutné popsat minuly a stavajici

stav znaCky. Konkrétné tedy styl komunikace znacky Datart.

OPRAVDOVY SPECIALISTA
OPRAVDOVE SLUZBY

Obrazek 22 - Soucasna komunikace znacky Datart, zdroj: Datart, 2020

Soucasna, ale i dlouhodobé (takze minuld) komunikace je zalozena na komunikaci
benefitu ,,opravdového specialisty®. Nékteré vizualy doplituje tento muz, ktery ma ziejmeé
symbolizovat onoho sympatického prodavace, ktery je opravdovym specialistou
a nabidne nam opravdové sluzby. Otazkou ziistava, zda je opravdu elektro specialistou
ten, kdo nabizi zbozi v§eho druhu. Ten, kdo prodava vSechno, nemtize byt z podstaty véci

nikdy specialistou na kazdy jeden segment.

Stejné¢ jako konkurencni znacky komunikuje i Datart pfedevSim prostfednictvim
produktové komunikace. Ve spotech vzdy piedstavi produkt a jeho vyhodnou cenu. Casto
komunikuje i benefit hustého pokryti svymi prodejnami — napf. takto: ,,S naSimi

'G(

prodejnami na kazdém rohu to k nam mate opravdu blizko!” Nakonec vzdy ptijde onen

privlastek ,,opravdovy specialista“.

Obrazek 23 - Produktova komunikace znacky Datart, zdroj: Datart, 2020
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Znacka Datart se nijak vyrazné nevymezuje. Dalo by se fici, ze je pro vSechny. Jeji
komunikace je plochd — nenadchne ani neurazi. Takovy druh komunikace je, v ptipadé

boje o jednicku v prodeji elektra, nedostacujici.

7.3 Brand essence znacky v soucasném stavu

Hodnoty, jez znacka v souCasném stavu (pied rebrandingem) vyzafuje smérem
k zdkaznikim, vyjadiim pomoci nastroje tzv. brand essence. V diagramu popisuji
jednotlivé aspekty jako je funkce znacky, jeji osobnost, chovani a zdroj autorit.

Prusecikem téchto aspektl je vysledna brand essence znacky.

- proddvdame zboZi, které vim - jsme ndpomocni

ulehcuje a zpfijemiiuje Zivot

- poradime vam

- vyzndme se v problematice

elektrospotiebici - vime, co délame

My vdm poradime, protoZe jsme specialisté!

- jsme specialisté

. . - velikost spole¢nosti
- poskytujeme skute¢né

- dlouholeta tradice

sluzby

Obrazek 24 - Brand essence znacky Datart pred rebrandingem, zdroj: viastni tvorba

Jak je z obrazku vyse zifejmé, znacka Datart s nejvetsi pravdépodobnosti zddnou brand
essence (znackovou strategii) vytvofenou nema. Pravdépodobné ji zaménuje za reklamni

koncept.

7.4 Strategie rebrandingu

Jelikoz doba pokrocila, reklamy je ptebytek a vétSina znacek komunikuje bez vyrazu, je
potieba odlisit se. Znacka Datart se nijak zvIast’ nevyjadiuje a neukazuje svou osobnost.

Z téchto diivodl jsem se rozhodla zvolit koncept tzv. diskrimina¢ni reklamy.
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Pomoci diskriminacni reklamy se znacka zcela jist¢ odlisi. V tuzemské reklamé je
vyuzivan minimalné, ne-li viibec. Datart ukaze spotiebitelim, ze ma sviij nazor a neboji
se za né&j postavit.

Tento koncept jsem nazvala néasledovné: ,,Mame nazor!“ Charakterizovat by jej mél
slogan, jez zni: ,Elektro zleva doprava“ Tento claim vyznamové definuje Sifi

sortimentu, i fakt, Ze je demokraticky, a tedy pro vSechny.

7.5 Explikace komunika¢niho konceptu

Koncept s ndzvem ,,Mame nézor!* mizeme pielozit nasledovné:
e Doba se méni, svét se rozdéluje. Datart je ale tim, kdo jej opét spojuje.
e Datart nesoudi, respektuje vSechny. Totéz ocekava od svych zakaznikd.
e Jsme tu pro vSechny, kdo potiebuji elektro a kvalitni sluzby k tomu. Nezalezi nam
na jejich politickém néazoru, véku, rase nebo vyznani. Nezalezi ndm ani na tom,

jakou poslouchaji hudbu.

7.6 Diskriminac¢ni reklama

Diskriminaéni reklamu mizeme rovnéz popsat jako reklamu kontroverzni. Nejvyraznéjsi
znackou, kterd tento koncept kdy vyuzila, je bezesporu odévni znacka Benetton. Cely
nazev znacky zni — ,,United Colors of Benetton* ve volném piekladu tedy ,,Sjednocené
barvy Benettonu“. Na tento vyznam navazal slavny italsky fotograf a kreativni feditel
znacky Oliviero Toscani kontroverznimi snimky, které oteviraly nejriznéjsi spole¢enska
tabu. Kontroverze se stala soucasti této znacky. Umoznovala komunikovat pohledy a vize

o nejriznéjsich filosofickych a socidlnich tématech. (Mediaguru, 2013)

Benetton pod vedenim Toscaniho €asto vystupoval ve svych kampanich proti rasismu.
Znazornil naptiklad ¢ernoSskou matku kojici bilé dité nebo kopulujici ¢ernobily par koni.
(Mediaguru, 2013) I pfes to, ze byly kontroverzni reklamy v n¢kterych zemich zakazany,
firmé se ve své dob¢ dafilo a vykazovala rast trzeb a zisku. Odbornici se shoduji, ze za
uspéchem firmy stoji dobfe koncipovana a siln¢ charakteristickd image firmy.

(Keményova, 2008)
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obrazek 25 - Ukazka kontroverzni reklamy znacky Benetton 1., zdroj: Mediaguru, 2013

Obrazek 26 - Ukazka kontroverzni reklamy znacky Benetton I1., zdroj: Mediaguru, 2013

Stejné jako Benetton, i Datart ma moznost odlisit se v zaplavé znacek. Pro predstavu nize

prikladam ptiklad vizualu s nazorem, ktery je inspirovan pravé znackou Benetton.

Obrazek 27 - Vizual s nazorem Benetton, zdroj: Mediaguru, 2013
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Obrazek 28 - Vizual s nazorem Datart, zdroj: Mediaguru, 2013 a Datart, 2020

Pokud bychom méli ndzorné predstavit diskrimina¢ni reklamu ve spojeni s produktem,
skvéle ndm poslouzi kampan na mixér s ndzvem ,,The perfect mix no matter the
ingredients brazilské znacky Arno. Vyobrazuje na prvni pohled nevzhledné rodice
a jejich krasné dit¢ a zdlraziuje tim komunikovany fakt, Ze pro perfektni mix nezéalezi
na ingrediencich. S mixérem Arno vzdy vytvotite skvélé jidlo, at’ uz pridate jakékoliv

ingredience. Na téch totiz, podle vizuali a sloganu, nezalezi.

Obrazek 30 - Ukazka vizualu kampané The perfect mix no matter the ingredients 2, zdroj: Adruby, 2020
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7.7 Néazory marketingovych odbornikil

Jelikoz se odborna literatura vénuje tématu diskriminacni reklamy pouze minimalné
a zdrojii na toto téma je nedostatek, rozhodla jsem se provést rozhovory s odborniky
z oblasti reklamy a marketingu. Marketingovymi experty byli panové Cestmir Benda

a Martin Charvat (viz ptiloha ¢. 2).

Struktura rozhovoru byla ur¢ena nésledujicimi otazkami:
1. Jak byste definoval diskrimina¢ni reklamu?
Pro¢ se vyuziva tento koncept reklamy?
Myslite si, ze je vyuziti konceptu diskriminacni reklamy funkéni na ¢eském trhu?

Na jakou cilovou skupinu tento koncept reklamy piisobi nejvice?

wok wD

Vybavite si n€jakou diskriminacni reklamni kampaii?

Martin Charvat na téma diskriminaéni reklamy uvedl, ze: ,Jde o reklamu, kterd
vyuziva/zneuziva deleni lidi na néjaké obecné skupiny. Miize to byt rasa, naboZenstvi,
politickem presvédceni, ale i treba jen pohlavi. Reklama casto vyuziva klisé a ma tendenci
sklouzavat k diskriminacnim vyjadrenim. Je proto dulezité si na to davat pozor.”
(Rozhovor s experty — Charvat, 2020) Benda potom diskrimina¢ni reklamu definuje jako
reklamu pracujici s pojmem diskriminace. Podle né&j: , MuzZe diskriminovat néjakou
skupinu (napr. "ty k ndm nepatris") nebo "hraje" s diskriminact (nap¥. "Ciiani kradou
dusevni viastnictvi, tak proc kupovat jejich mobily?). Téch pouziti miize byt vice, ale tyto

Jjsou necastejsi. “ (Rozhovor s experty — Benda, 2020)

Pouziti diskriminacni reklamy miiZze byt soucasti Buzz marketingu. M4 za ukol vytvofit
rozruch a vyvolat debatu o znacce formou témat, kterd ptitahuji pozornost spotiebitelt
a médii. Benda fekl, ze koncept diskriminacni reklamy se pouziva, protoze: ,,Je zajimavy,
konfrontacni, svym zpiisobem Zivy a zaznamendanihodny. Nese jesté dalsi nasledny efekt
— napriklad zdjem médii a vyvolani buzz efektu.“ (Rozhovor s experty — Benda 2020)
Charvat uvadi hned n¢kolik divodii pouziti tohoto konceptu: ,,Jednim je provokace,
vzbuzeni rozruchu, tzv. buzz. Dalsim je viastni presvedceni, reklama extrémnich
politickych subjektii je diskriminacni, protoze vyjadiuje postoje techto subjektii. A tim
dalsim, ktery muze byt i kladny, je moznost snadného zevseobecnéni, vyjadreni urcité

viastnosti ve zkratce. Vzpominam si na reklamu Skody Auto z devadesatych let, kde dva

59



typicti Zidé komentovali vizasné viastnosti nové Skodovky vietné jeji ceny. To automaticky
implikuje, Ze cena bude nizka. Proc by ji zidé jinak chvalili. V té dobe to bylo brano jako

primérend reklamni nadsazka, dnes uz by to asi neproslo.

(Rozhovor s experty — Charvat, 2020)

Nézory expertl na funkénost vyuziti konceptu diskriminac¢ni reklamy na ¢eském trhu se
lisi. Charvat uvedl, ze tento koncept funkéni neni a dodal: ,, Kromé nebezpeci s tim
spojenych, tedy ze vytvorite reklamu v rozporu s etickym Kodexem reklamy, se témer vzdy
jedna i o tzv. Borrowed Interest, tedy vypiijceny zdajem. Zdjem publika nevzbuzujeme
samotnou vlastnosti produktu nebo jeji dramatizaci, ale viastnosti, ktera s produktem ve
skutecnosti nesouvisi. Vzbuzeny zdjem publika se pak neprenese na viastni produkt.
(Rozhovor s experty — Charvat, 2020) Benda uvedl, ze na zemi, ve které se tento koncept
vyuzije, nejspis nezalezi. ,, Kdyz se reklama udeéla spatné, je stejné spatna jako v kazdé
Jjiné zemi a opacné. V CR je myslim ,, pFiposranost* tak zakorenéna v genofondu ndroda,
Ze je to spise otdzka k vyzkumu. Ja doufam, Ze se pletu. “ (Rozhovory s experty — Benda,

2020) Cesi jsou podle n&j usedli a bojacni. To ale neznamend, Ze v nich reklama nevyvola

reakci, nezalibi se jim a neztotozni se s ni.

Podle Bendy pusobi tento koncept reklamy nejvice na mladsi, méné konzervativni
., Takova reklama obvykle polarizuje. Ma vyhranéné zastance a vyhraneéné kritiky. To ale
vetsinou neprospiva produktu. Pokud tedy neni sam produkt kontroverzni.“ A uvadi
1 jeden ptiklad: , Byla tu naopak jedna reklamni kampan, ktera sla proti tomu. Méla
slogan ,,Nesud'te skupinu, sudte jednotlivce a ve vizudlu méla napriklad romského
hasice nebo cernosského hokejistu. Byla to reklama ve verejny prospéch a zadavatelem

byla charitativni organizace.*“ (Rozhovory s experty — Charvat, 2020)

Expertli jsem se rovnéz tdzala, zda si vybavi n¢jakou diskrimina¢ni reklamni kampar.
Benda uvedl: ,, Otdzkou je, jestli to neni kazda kampan, kterd nese v sobé ndazorovou
vyhranenost jako je politika, gender nebo treba ekologie. Protoze kdyz rikam A, znamena
to, Ze B je Spatné... A tedy ne, Ze bych takové kampané z ceského trhu znal. Jinak Nike,
Anheuser-Bush, Red Bull, Greenpeace *“ (Rozhovor s experty — Benda, 2020) Charvat na
tuto otdzku odpoveédél nésledujicim: ,, Diskriminacnich kampani je hodné, vétsinou jsou

ale relativné jemné. Napriklad prakticky vSechny sexisticke reklamy jsou diskriminacni,
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protoze berou zeny jako obecnou skupinu. Diskriminacni kampan, ktera nediskriminuje,
ale stejnou techniku pouziva naopak na povzbuzeni pestrosti a jinakosti, byla nedavna
kampan na vodku Absolut na Slovensku. Vystupuje v ni slovenska zpévacka tmaveé pleti,
ktera ma do ucesu zapletené stuzky s typickymi slovenskymi folklornimi motivy. Podobné
kampané jsou také beézné v Kanade, jejiz spolecnost je hrda na svou pestrost
a multikulturnost. Komercni znacky tam toho casto vyuzivaji. Specificky pripad je Fidzi,
kde byly v minulosti, i nedavné, rasové nepokoje, kdy se proti sobé nasilné postavily
skupiny piivodnich Fidzijcii (Melanésané s primési Polynésanii) a pristéhovalych Indi,
kteri dnes tvori témer polovinu obyvatelstva. V kazdé(!) fidzijské televizni reklamé tak ted’
v ramci boje proti rasismu vystupuji spolecné Fidzijci, Indové a obvykle i bélosi a Cifiané
(dalsi mensiny na Fidzi). Komercni reklama tak pini duleZity spolecensky ukol.

(Rozhovor s experty — Charvat, 2020)

b TRUECOLORS " *
~ OF SLOVAKIA

g
w

L ol

Obrdzek 31 - Ukdzka reklamni kampané znacky Absolut, zdroj: Effie, 2020

Z odpovédi marketingovych expertli tedy jednoznacné vyplyva, ze hlavnim ukolem
diskrimina¢niho konceptu je vyvolat zdjem, a to budto médii nebo samotnych

spotiebiteld.

7.8 Ptiklad vyuziti nového konceptu

Vyuziti konceptu diskriminacni reklamy nazorné piiblizim na ptikladech vizuala

a ndmétu na reklamni spot.
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7.8.1 Vizualy

Na prvnim vizualu se miiZze objevit napiiklad muz snédé pleti. V pozadi potom produkty
z kategorie tzv. ,bil¢ho zbozi“. Jako bilé zbozi oznacuji prodejci elektrotechniky

napiiklad pracky, lednicky nebo susicky.

,Nejvic bilého zbozi
Siroko daleko.”

. I
I S

r > \
|
| ‘

B v Es\

»

> DATNI -
Elektro zleva doprava

Velké mnozstvi zbozi skladem na prodejné.

Obrazek 32 - Priklad vizualu, bile zbozi, zdroj: Little Greta, 2019

Muze a spotiebice v jeho pozadi dopliuje slogan ve znéni: ,,Nejvic bilého zbozi Siroko
daleko.” Spotiebitele s nejvétsi pravdépodobnosti zaujme jiz na prvni pohled rasa
figuranta. Rasovy podtext potom dokresluje claim: ,,Nejvic bilého zbozi Siroko daleko*

a jiz zminovany slogan: ,,Elektro zleva doprava®.
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Druhy vizual mluvi sdm o sob¢ za cely komunika¢ni koncept. Skupinu lidi, tvofenou
nejriznéj$imi typy, dopliiuje claim ve znéni: ,,Skatulkujeme zbozi, ne lidi.“ Ve volném
prekladu tika, ze je znacce jedno, kdo pfijde nakoupit. Tak jako tak, bude mit pro
zakaznika vhodné zbozi, a to nejriznéjsich kategorii. Je jedno, jestli pfijde nakoupit knéz,
indidn nebo vyznavacka punkové muziky. Claim navic podtrhuje pfipadny benefit

v ree

snadného nékupu, protoze ,,Skatulkujeme zbozi“ a tim vam usnadiiujeme vyber.

Skatulkujeme zboizi, ne lidi.

Obrazek 33 — Priklad vizualu, Skatulkujeme zbozi, zdroj: Little Greta, 2019

7.8.2 Spot

Ve spotu se opét objevi nejriznéjsi typy lidi, viz obrdzek nize. Kazdy z nich
charakterizuje urCitou kategorii zbozi, jez znacka prodava. Ve spotu se objevi zbozi
z kategorie kuchyiiskych spotiebicl, pocitacové a herni techniky i velkych domaécich

spottebic.
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Story board image spotu znacky Datart:

1. VSechny scény spotu se odehravaji na jednotném pozadi, méni se pouze jeho
barva a postavy spolu se spotiebici.

2. Jako prvni slySime charakteristické bublani kavovaru. Kamera zabird nejprve
velké Snérovaci kozené boty a postupné celou postavu muze ponékud radikalniho
vzezieni. Se zvednutym malickem drzi roztomily Séalek espressa a kéavu
labuznicky usrkne. Vypadé u toho az absurdné komicky a do kamery pronese:
»Nejradsi mam uplné ¢ernou.*

3. Stiih.

4. Kamera zabira nejnovéjsi model herni konzole. Nad ni se objevi meditujici Zena
odusevnélého vzhledu, kterd vydava pouze charakteristické meditacni
,Ommmm®. Tentokrat ji nesly§ime mluvit. SlySime pouze jeji vnitini hlas, ktery
tika: ,,Nejlip se odreaguju u poradny strilecky.*

5. Sttih.

6. Kamera zabira nddherné a nablyskané bilé zbozi. Mezi nim se objevi ¢ernoch
obleceny v elegantni bil¢ barvé a do kamery dodava: ,,A je tu nejvic bilyho zboZi
Siroko daleko!“

7. Stiih.

8. Postavy se objevuji vSechny najednou a hlas voice overu fekne: ,,111 prodejen,
mnoZstvi zboZi skladem na prodejné, on-line i off-line. U nas si vyberou
vSichni, zleva doprava.*

9. ,Datart. Elektro zleva doprava.*

Nejlip se odreaguju Ajet Vi
Nejradsi mam u poFadny stFilegky. bl‘i;h: :I::li‘
Gplné €ernou! Siroko daleko!
S
»,J 1 I-- =
==

Obrdzek 34 - Ndvrh image spotu znacky Datart, zdroj: Little Greta, 2019
Tento spot opét akcentuje ndzory a postoje znacky. Rik4, Ze Datart je tu pro kazdého a je
mu jedno, kdo jim je.
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7.9 Identita znacky po rebrandingu

Identita znacky se po rebrandingu jeji komunikace zméni. Znacka se stane n€kym jinym.

Najednou vyznava nové hodnoty, které nikdy pied tim nevyjadifovala. Nahlas tika svij

nazor. Znacka Datart jiz neni nijakd a vyvolava ve spotiebitelich emoce.

To, jaka je znacka po provedeni rebrandingu komunikace, vyjadiim opét pomoci brand

essence znacky.

- proddvdme zboZi, které vdm - nesoudime
- jsme tu pro vés

- vime, co délame

ulehcuje a zpfijemiluje Zivot

- vyzname se v problematice

- jsme ndpomocni a uleh¢ime vam vybér

elektrospotiebict

Vime, Ze mate svlij ndzor mame ho taky.

- jsme sebevédomi

. dvn - velikost spole¢nosti
- jsme asertivn{

- dlouholeta tradice

- s nadhledem a humorem

Obrdzek 35 - Brand essence znacky po rebrandingu, zdroj: vlastni tvorba

Brand essence znacky se zménila, coz je zddouci. Hlavnim tkolem rebrandingu

komunikace znacky je pravé zmeéna positioning statementu. Jednd se o vyjadieni

komunikacnich cili a toho, co chceme délat a v co véfime. Zménilo se komunikaéni

sdéleni a jeho cil.

Po rebrandingu komunikuje Datart sebevédomé, ale s nadhledem a humorem. Ve své

komunikaci je asertivni. Svym zékaznikiim fiké, Ze nesoudi a je jim vzdy k dispozici.

Znacka Datart po rebrandingu vyslovuje sviij nazor.
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7.10 Funk¢&nost noveého konceptu znacky Datart

Novy komunikacni koncept znacky je z dlouhodobého hlediska udrzitelny. Témata se

mohou stiidat. Znacka muize reflektovat naptiklad i aktudlni problémy ve spolecnosti.

Funk¢nost a libivost nového konceptu znacky Datart jsem se rozhodla ovéfit pomoci
dotaznikového Setfeni. Pro sbér dat byl vyuzit vyzkum metodou CAWI. Cilem bylo ziskat
alespont 50 respondentli, ti odpovidali na otdzky v on-line dotaznikuktery byl
distribuovan v elektronické podobé. Dotaznikové Setfeni probihalo v terminu od 1. 5. do

15. 5. 2020.

Dotaznik byl slozen zuzavienych a polo uzavienych otdzek. Prvni dvé otdzky jsou
identifikaéniho charakteru a maji urcit pomér poctu muzii a Zen a jejich vékovou
kategorii. Nasleduji otazky zaméfené na libivost nového komunika¢niho konceptu,
pochopeni hlavniho sdéleni, pochopeni abstraktniho vyznamu sloganu a zapamatovani
znacky. Respondenti vyjadiuji svllj nazor na zakladé shlédnuti jednotlivych vizudli viz

nize.

Otazky dotazniku byly formulovany takto:
1. Kolik je vam let?
2. Jste muz nebo zena?
3. Libi se vam novy koncept reklam znacky Datart? (viz obrazky nize)

e Ano/ spiSe ano / nevim / spiSe ne / ne

Nejlip se odreaguju A je tu nejvic
Nejradsi mam u poradny stiilecky. u!yn: =
Gplné Eernou! Siroko daleko!
N
. J S & I-- =

4. Pohorsuje vas tento typ komunikace? (viz obrazek nize)

e Ano/ SpiSe ano / Nevim / SpiSe ne / Ne
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Skatulkujeme zbozi, ne lidi

5. Co se vam na téchto reklamnich vizudlech nelibi? Pokud si nevyberete z moznosti

niZe, napiste prosim sviij nazor do kolonky "Jiné" (PtiloZen stejny obrazek jako u
otazky ¢. 4)
e Nic, libi se mi! Jsou zabavné. / Nevim, tento typ komunikace mi nesedi...

/ Jiné (prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru)

6. Zapamatoval/a byste si znacku Datart na zékladé této reklamni komunikace?

(Ptilozen stejny obrazek jako u otazky €. 4)

e Ano/ SpiSe ano / Nevim / SpiSe ne / Ne

7. Co ve véas evokuje slogan "Elektro zleva doprava"?

o Sirokou nabidku / Narazku na politické smysleni / Velké mnoZstvi
pobodek v CR / Nevim, nechépu to / Jiné (prostor pro vyjadieni vlastniho

nazoru)

- DATNTT -
Elektro zleva doprava

8. Jakou myslenku chce znacka Datart komunikovat pomoci téchto reklamnich

sdéleni? (Ptilozen stejny obrazek, jako u otazky ¢. 4)
e Jestli jsi jiny, u nds nenakoupis! / Méame ndzor a vime, Ze vy také! / Datart
nesoudi, respektuje vSechny / Lid¢ s odliSnymi nazory a stoji nejsou

v Datartu vitani.

9. Pamatujete si, jaky slogan se objevil vizualech?

e Elektro odshora doli / Elektrospotiebi¢e pro vSechny / Elektro zleva

doprava

10. Vybavi se vam znacka, které piedeslé ukazky reklamnich vizuald patii?

e Alza/ Datart / Okay / Electro World
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Celkovy cil 50 odpoveédi byl splnén. Dotaznik vyplnilo celkem 58 respondentt.
Konkrétné 74,1 % zen (43 Zen) a 25,9 % muzi (15 muzi).

Jak miizeme v grafu nize vidét, vékové rozpéti respondentli bylo nasledujici:
o 15az25let—56,9 % (33 respondentil)
o 26az35let— 15,5 % (9 respondenttt)
e 36az45let— 15,5 % (9 respondenttt)
o 46 az 55 let—5,2 % (3 respondenti)
e 56 avice let—6,9 % (4 respondenti)

@® 15-25
@® 26-35

36 - 45
. ® 46-55
® 56 a vice

Obrazek 36 - Vék respondentit dotazniku, zdroj: viastni tvorba

Z vysledkt vyzkumu formou dotaznikového Setfeni vypliva, ze libivost nového konceptu
znacky Datart je pomérné vysoka. Osm respondentti (13,8 %) uvedlo, Ze se jim reklama
libi. DalSich 14 respondenti (24,1 %) zvolilo odpovéd ,,SpisSe ano“. Novy koncept
komunikace se nelibil 25 respondentim (43,1 %). Devét respondentt zvolilo odpovéd
,»INe“ a dalSich Sestnact ,,Spise ne. Nerozhodné, tedy prostfednictvim odpovédi ,,Nevim*
odpovédélo 11 respondentii (19 %). Libivost je tak téméf vyrovnana na ty, kterym se

tento koncept libi a ty, kterym se nelibi.

Komunikace s vyuzitim konceptu diskriminac¢ni reklamy pohorsuje pouze 8 respondentti
— 2 zvolili odpovéd’ ,,ano* a 6 odpovéd’ ,,spiSe ano®. 28 respondentti uvedlo, ze je tento
koncept reklamy nepohorSuje a dalSich 16, ze spiSe ne. Diskriminac¢ni reklama tak

pohorsila tento vzorek respondentil jen minimalné.
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Respondenti v dotazniku rovnéz uvadeli, co se jim na pfiloZzenych vizualech nelibi.
Devatenact z nich odpovédélo, ze nic, co by se jim na reklamé nelibilo neshledavaji
a ptijdou jim zabavné. Celych 45,6 % potom uvedlo, Ze nevi, co si o takové reklam¢ mé
myslet a ze jim tento typ komunikace nesedi. Néasledovaly individuélni odpovédi, mezi
kterymi se objevily nasledujici nazory:

e Nejsou vtipné*

e Naprosto otfesny humor. Jestli se to tak d4 nazvat. Nepovedené.

e  Oranzovéa/zluta barva“

e Font pisma*

e Pfijde mi to moc, $lo by zvolit i kreativnéjsi zptisob komunikace.*

e ,Tahranice je tenkd a je lehké se unést.*

e Je to prvoplanové™

e . Libi se mi, ale nékomu se mohou zdat Gto¢né.*

e ,Podle mé, se reklama zaméfuje spiSe na osoby a na to, co délaji, nez na produkty

samotné.*
e  Libise mi*
e Jednoduché, moderni, bez zbyte¢nych rusivych elementd*

e _ Myslim, ze jde elektroniku nabizet i jinym zpisobem*

Pripominky tykajici se naptiklad barvy nebo pouzitého fontu pro nas v této situaci nejsou
relevantni. Jde ndm ptfedev§im o nazor na tento typ komunikace. Na zaklad¢ odpovedi
uvedenych vySe miizeme fici, Ze nékteré respondenty tento koncept reklamy pohorsil
hodné a humor v nich nevidi. Jinym se naopak libi. Jeden z respondentli zminil i obavy
z nepfijeti tohoto konceptu ostatnimi spotiebiteli i pfes to, ze se mu piilozené piiklady

reklam libily.

Znacku Datart by si na zdkladé tohoto typu reklamni komunikace zapamatovalo 24
respondentt (20,7 % zvolilo odpovéd’ ,,Ano* a 37,9 % ,,Spise ano*). P&t respondentli
(8,6 %) uvedlo, ze by si znacku Datart na zéklad¢ tohoto typu reklamy nezapamatovalo
a dal$ich Sestnact (27,6 %), Ze spiSe ne. Pouhych 5,2 % respondentd uvedlo, Ze nevi, zda

by si znacku zapamatovali.
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Zajimalo m¢, zda respondenti dok4zi rozpoznat vyznam sloganu ,,Elektro zleva doprava“.
V odpovédich otazky jsem uvedla nékolik moznosti vykladu tohoto sloganu a v posledni

moznosti méli respondenti moznost vyjadfit sviij ndzor svymi slovy.

Odpovédi na otazku ,,Co ve vas evokuje slogan ,,Elektro zleva doprava“ byly nésledujici:
e Sirokou nabidku“ — 37,9 % (22 respondentt)
e _Nevim, nechapu to“— 32,8 % (19 respondentt)
e . Velké mnozstvi pobodek v CR — 19 % (11 respondentii)
e ,Nardzku na politické smysleni“ — 6,9 % (4 respondenti)
Dalsi dva respondenti zvolili moznost vlastni odpovédi. Ty byly nasledujici:
e ,.Spatné napsana sleva na dopravu*

e Sleva na dopravu — v podani Vietnamce z veCerky od nds z baraku*

Z odpovédi miizeme vycist pozitivni fakt a to ten, ze vyznam sloganu pochopilo 33

respondentu.

Dalsi otdzkou je, zda zakaznici spravné identifikuji myslenku, kterou chce znacka Datart
pomoci diskriminaéni reklamy komunikovat. Celych 67,7 % respondentii (39 lidi) zvolilo
moznost vykladu ,,Datart nesoudi, respektuje vSechny.* Dalsich 22,4 % (13 lidi) potom

'C‘

volilo vyklad ve znéni ,,Mame nazor a vime, ze vy také!* Tyto odpovédi mizeme
povazovat za spravné. Pouhych 5 respondenti pochopilo vyznam sloganu pomoci
explikace ,,Jestli ses jiny, u nas nenakoupis!“ a pouze jeden respondent zvolil moznost

vykladu ,,Lidé s odliSnymi postoji a ndzory nejsou v Datartu vitani!“.

Jelikoz respondenti v prvnich otdzkéach vidéli nékolikrat logo znacky a slogan ,,Elektro
zleva doprava®, chtéla jsem zjistit, jaka je mira zapamatovatelnosti tohoto sloganu
a samotné znacky. Spravné znéni sloganu zvolilo v odpovédich dotazniku celych 81 %
respondentll a samotnou znacku Datartu si vybavilo 84,5 % respondenti! Takové
vysledky svédci o faktu, ze slogan je snadno zapamatovatelny a zvoleny typ komunikace

znacku diferencuje, ¢imz podpofi jeji vybavitelnost v mysli spotiebitelt.
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Zaver

Vzorek respondentd mého dotaznikového Setfeni nebyl ani v jednom piipadé dostate¢né
velky, ¢ehoz jsem si védoma. Na vyzkum, kterého by se Ucastnilo naptiklad 2 000
respondentli, jsem bohuzel neméla prostiedky. I tak ovSem lze zmych vyzkumu

vyvozovat alespon hrubé vysledky. Jednalo se o jakousi sociologickou sondu.

Ze souhrnnych vysledkt vyzkumu vyplyva, ze koncept diskrimina¢ni reklamy mtze byt
uspésny a urcity segment populace oslovi v pozitivnim smyslu. Timto segmentem jsou
predevsim spotiebitelé mladsiho veéku, tedy piislusnici generace Y a Z, ktera je ve svém
zivoté obklopena technologiemi. Miizeme tedy predikovat, ze technologie budou rovnéz
hojn¢ nakupovat. Znackou, u které zbozi nakoupi, mize byt diky zapamatovatelné

komunikaci a vysoké vybavitelnosti pravé Datart.

S ohledem na negativni reakce respondentli v ramci dotaznikového Seteni zabyvajicim
se libivosti konceptu diskriminaéni reklamy, miZeme konstatovat, Ze vyuziti tohoto
konceptu je mnohdy riskantni. Ale jak fekl Cestmir Benda v jedné ze svych prednasek,
reklama, ktera viibec nikoho neurazi, taky nikoho nebude pravdépodobné bavit. Ulet ve
formé reklamy zékaznik znaGce odpusti, kdezto chyby v produktu ne. Spatnou reputaci
se mizeme vzdy pokusit napravit novou komunikaci. Loajalita zdkaznikii znacky Datart
je pomérné vysoka, takze pripadné chyby ji budou s nejvétsi pravdépodobnosti do velké

miry odpustény.

Vyhodou konceptu diskrimina¢ni reklamy je vysoka diference znacky. Ceské znacky
prodejcti elektroniky komunikuji téméf vyhradné prostfednictvim produktové
komunikace. Diky tomu ma koncept budovani znacky jesté vétsi prostor pro uspéch. Je
vSeobecné znamo, ze kreativa mnohondsobné znasobi efektivitu kampané. Ackoli skvéla

kreativa je vzacna.

Diskrimina¢ni koncept reklamy vzbudi témét vzdy kontroverzi a je nebezpecny. Nikdy
nemuzeme predpokladat piesné reakce spotiebiteli. Jak uz ale v minulosti ukazala
napiiklad znacka Benetton, risk je zisk. Vysoka mira odliSnosti komunikace mlize znacce

pomoci uspét v neptehledném trhu s obrovskym mnozstvim brandi.
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Nastrah, které tento koncept komunikace pfindsi, neni malo. Ale i pfesto by se méli
marketingovi manazefi ¢eskych znacek odhodlat k ostiejsi komunikaci. VSeobecné plati,
ze ten, kdo vystoupi ztady, velmi Casto usp&je. Manazer rozhodujici o pouziti
diskrimina¢ni reklamy pravdépodobné zvoli sice banalnéjsi koncept, ktery ale ve
vysledku ohrozuje nejméné jeho pozici. Ptala bych si, aby tento zazity postup
z reklamniho prostiedi vymizel a aby pravé marketingovi manazefi ziskali vice odvahy.
Odvahu bych prostfednictvim této prace chtéla dodat i samotnym znackam a agenturam,

které jim zpravidla tyto neobvyklé koncepty prinase;ji.
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Terminologicky slovnik

Claim — Anglicky slogan. Tvofi jej heslo nebo kratka prapovidka.
Kreativa — Pojem kreativa odrazi kreativni tvorivy proces. Nejcastéji je vyuzivan ve

spojitosti s reklamnim sdélenim a jeho zpracovanim.

Seznam zkratek

B2B — anglicky bussines-to-bussines. Oznacuje obchodni vztahy mezi obchodnimi
spole¢nostmi.

B2C — anglicky bussines-to-client. Oznacuje obchodni vztahy mezi obchodni spolecnosti
a kone¢nym spotiebitelem.

CAWI — Computer Assisted Web Interviewing. Metoda sbéru dat dotazovanim
prostiednictvim webového formuléie.

MML vyzkum — Marketing & Media & Lifestyle vyzkum

WOM — World Of Mouth, ustni komunikace v rdmci spotiebitelského chovani
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Ptilohy

Ptiloha ¢. 1: Vysledky MML vyzkumu, zdroj: Little Greta (obrazky)
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Elektro Spacil
Celkem segmenty

Celkem populace

hod
-
%
-
T
2
w

Euronics

Pohlavi respondenta

Vék respondenta (R2)

1215 let 2% | 2% | 2% | 2% 2% 1% | 1% | 2% 1% | 2%
16-24 let 19% | 25% | 13% | 12% | 9% | 9% | 10% | 9% | 8% | 6% | 9% | 13% | 12%
25-34 let 23% | 22% | 18% | 17% | 8% | 16% | 18% | 14% | 12% | 7% | 16% | 17% | 17%
35-44 let 22% | 23% | 19% | 21% | 28% | 23% | 22% | 20% | 22% | 18% | 20% | 20% |
45-54 let 16% | 14% | 15% | 17% | 11% | 16% | 16% | 16% | 16% | 13% | 15% | 16% | 15%
55-64 let 11% | 7% | 16% | 18% | 17% | 17% | 22% | 16% | 17% | 21% | 25% | 16% | 15%
65-79 let 8% | 7% | 17% | 13% | 27% | 17% | 12% | 23% | 24% | 31% | 16% | 16% | 18%
1a. Vzdél4ni respondenta (R) |
zakladni 13% | 18% | 15% | 14% | 16% | 14% | 20% | 17% | 18% | 14% | 10% | 15% | 16%
20% | 21% | 35% | 32% | 46% | 34% | 24% | 39% | 38% | 54% | 31% | 32% |
stiedoskolské s maturitou 39% | 41% | 34% | 35% | 25% | 33% | 28% | 30% | 33% | 22% | 36% | 34% | 34%

vvsokoskolské 28% | 20% | 16% | 18% | 13% | 19% | 29% | 15% | 11% | 10% | 22% | 19% | 18%
Respondent ie hospodvné |

Respondent ie ofednosta domacnosti

| | | | | | | | | |
| 00000 amo 000000 | 48% | 47% | 54% | 50% | 54% | 51% | 65% | 57% | 54% | 50% | 52% | 52% | 63% |
L _ne | 52% | 53% | 46% | 48% | 46% | 49% | 35% | 43% | 46% | 50% | 48% | 48% | 47% |
[ ] [ | ] I I | | | | |

Tvooloaie podle tvou souZiti |

osoby do 35 let bez
manzela(ky)/partnera(ky)/bez déti/Zijicis | 19% | 26% | 14% | 13% | 8% | 12% | 8% | 11% | 8% | 10% | 13% | 14% | 14%
rodiéi &i s nrarodiéi
osaméle Ziiici do 35 let 3% 2% 3% 3% 1% 1% 5% 2% 1% 2% 2% 3%
manzelé/partnefi do 35 let bez déti 7% 9% 4% 5% 2% 3% 4% 3% 3% 1% 5% 5% 4%
manzel rtnefi do 35 let s détmi 10% 8% 9% 9% 5% 9% 8% 6% 5% 3% 5% 8 8%
- 4% 3% 4% 4% 1% 4% 4% 6% 4% 3% 4% 4%
osoby nad 35 let bez
manzela(ky)/partnera(ky)/bez détilzijicis | 1% | 3% | 1% | 1% | 2% | 1% 1% | 2% | 2% | 2% | 1% | 1%
- rodici ¢i s prarodici
- 6% 4% 4% 5% 5% 5% 9% 4% 7% 4% 2% 5%
manzelé/partnefi 35 - 54 let s détmi 24% | 24% | 23% | 26% | 34% | 25% | 26% | 23% | 24% | 24% | 26% | 25% | 24%
manzelé/partnefi od 55 let 13% 8% 18% | 20% | 25% | 23% | 19% | 26% | 23% | 41% | 23% | 19% | 19%
osaméle Ziiici od 55 let 3% 3% 8% 6% 9% 7% 7% 8% 10% 5% 11% 8% 8%
rodié samozivitel 2% 1% 1% 2% 1% 2% 2% 2% 1% 2% 2%
nezafazen 8% 8% 10% 7% 8% 7% 7% 6% 10% | 4% 9% 8% 9%
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Zaméstnanecka pozice respondenta | | | | | | | | | | |

"‘""“""I "I "*‘"'l ol ".°'""""'di : & | 4gv | ass | ag% | 49% | so% | 48% | s5% | 48% | 43% | 30% | 40% | 48% | 47%
v zaméstnaneckém poméru/dvé a vice
&stnani nebo in(a) a a% | 2% | 3% | 3% 2% 1% | 3% 5% | 3% | 3%
samostatné ¢innv(a)
g el .;'.‘; nebo | o | 5% | 3% | 5% | 3% | 3% | 3% | 3% | 3% | 2% | 6% | 4% | 3%
et o e emanca | 5% | 3% | 3% [ 3% | 2% | 4% | 5% | 2% | 3w 6% | 4% | 4%
v P ( y 1% | 1% | 1% | 1% | 1% | 2% 1% | 1% | 2% | 2% | 1% | 1%
nezaméstnanv 2% | 2% | 1% | 2% | 3% | 2% 2% | 4% | 1% | 2% | 2% | 2%
[ dichodce (nepracuiici) 10% | 9% | 21% | 18% | 31% | 23% | 22% | 28% | 29% | 44% | 27%
8% | 5% | 6% | 6% | 4% | 5% | 4% | 4% | 5% | 2% | 4% | 6% | 6%
[ student/Zak/ucen 15% | 22% | 10% | 10% | 4% | 10% | 8% | 7% | 6% | 7% | 5% | 41% | 10% |
iiné 1% | 1% | 2% | 2% 1% 1% | 2% 2% | 1% | 1%
A- neivvasi 29% | 25% | 19% | 22% | 11% | 15% | 30% | 15% | 13% | 5% | 19% 18%
B 10% | 10% | 7% | 9% | 12% | 9% | 6% | 7% | 7% | 8% | 7% | 8% | 9%
c1 19% | 19% | 21% | 18% | 21% | 19% | 15% | 21% | 20% | 32% | 23%
c2 19% | 16% | 23% | 20% | 25% | 22% | 21% | 25% | 27% | 20% | 29% 21%
D 11% | 13% | 14% | 17% | 20% | 19% | 13% | 21% | 17% | 24% | 15% | 16% | 17%
E1 10% | 15% | 11% | 10% | 10% | 12% | 8% | 8% | 12% | 9% | 5% | 11% | 11%
E2 1% | 2% | 3% | 2% 1% | 5% | 1% | 2% 1% | 2% | 2%
1. Reaion
Praha 22% | 11% | 19% | 16% | 3% | 4% | 10% | 3% | 2% | 2% | 5% | 12% | 12%
Stredni Cechv 15% | 16% | 14% | 12% | 3% | 4% | 6% | 10% | 15% | 5% | 12% | 12% | 13%
Jizni Cechv 9% | 9% | 5% | 5% | 3% | 8% | 17% | 8% | 6% | 6% | 13% | 8% | 7%
Zavadni Cechv T% | 6% | 11% | 11% | 9% | 11% | 19% | 8% | 5% | 3% | 4% | 9% | 8%
Severni Gochv 1% | 11% [ 15% | 6% | 5% | 11% | 5% | 15% | 13% | 8% | 5% | 11% | 11%
Vichodni Cechv 11% | 19% | 7% | 13% | 8% | 12% | 14% | 8% | 19% | 17% | 23% | 12% | 11%
Jizni Morava 15% | 21% | 13% | 19% | 55% | 26% | 17% | 22% | 19% | 20% | 25% | 20% | 20%
Severni Morava 9% | 7% | 16% | 16% | 14% | 24% | 12% | 26% | 21% | 38% | 14% 1
Praha 22% | 11% | 19% | 16% | 3% | 4% | 10% | 3% | 2% | 2% | 5% | 12% | 12%
Stfedogeskv 15% | 16% | 14% | 12% | 3% | 4% | 6% | 10% | 15% | 5% | 12% | 12% | 13%
JihoZesky 8% | 9% | 5% | 5% | 3% | 7% | 17% | 8% | 6% | 6% | 13% | 7% | 6%
Plzofisky 6% | 5% | 9% | 8% | 3% | 5% | 10% | 5% | 3% | 3% | 3% | 6% | 5%
Karlovarskv 2% | 1% | 2% | 3% | 6% | 6% | 10% | 3% | 2% 2% | 3% | 3%
Usteckv T% | 8% | 8% | 3% | 5% | 9% | 4% | 12% | 10% 2% | 8% | 8%
Libereckv 5% | 7% | 7% | 4% 2% | 3% | 2% | 5% | 7% | 7% | 4% | 4%
Kralovéhradeckv 5% | 9% | 4% | 7% | 2% | 4% | 2% | 3% | 7% | 10% | 5% | 5% | 5%
Pardubickv 5% | 7% | 1% | 5% | 5% | 7% | 10% | 3% | 10% | 6% | 10% | 5% | 5%
Vysoéina 3% | 8% | 4% | 3% | 9% | 5% | 4% | 5% | 4% | 7% | 9% | 5% | 5%
Jihomoravskv 9% | 9% | 9% | 14% | 27% | 14% | 12% | 14% | 11% | 5% | 14% | 12% | 11%
Olomouckv 3% | 2% | 2% | 5% | 26% | 9% | 4% | 12% | 6% | 2% | 5% | 6% | 6%
Zlinskv 3% | 5% | 3% | 2% | 7% | 10% | 5% | 3% | 7% | 11% | 7% | 5% | 5%
Moravskoslezskv 8% | 5% | 13% | 11% | 3% | 14% | 6% | 15% | 14% | 35% |_8% | 11% | 12%

3. Velikost mista bvdlisté

méné nez 1000 obvvatel 21% | 29% | 12% | 14% | 10% | 20% 1% | 19% | 19% | 25% | 17% | 16%
1000 - 4 999 obvvatel 18% | 18% | 22% | 17% | 14% | 18% | 14% | 31% | 31% | 28% | 22% | 22% | 22%
5 000 - 19 999 obvvatel 17% | 18% | 16% | 21% | 18% | 20% | 27% | 15% | 20% | 25% | 27% | 18% | 19%
20 000 - 99 999 obvvatel 14% | 16% | 17% | 17% | 39% | 32% | 32% | 31% | 21% | 12% | 16% | 21% | 21%
100 000 a vice obvvatel 31% | 19% | 34% | 30% | 19% | 11% | 26% | 12% | 10% | 16% | 10% | 23% | 22%
2. Velikost bvtu |
1+1/0+1/1kk 5% | 6% | 5% | 6% | 3% | 7% | 9% | 5% | 8% | 6% | 5% | 6% | 6%
2+1/2kk 21% | 18% | 25% | 22% | 20% | 20% | 29% | 25% | 19% | 19% | 18% | 22% | 22%
3+1/3kk 36% | 33% | 36% | 36% | 43% | 38% | 33% | 33% | 30% | 27% | 29% | 35% | 34%
4+1/4kk 18% | 21% | 20% | 21% | 20% | 19% | 20% | 19% | 28% | 25% | 22% | 20% | 20%
5+1/5kk a vétai 20% | 23% | 13% | 15% | 14% | 17% | 9% | 13% | 16% | 22% | 24% | 16% | 16%
neuvedeno 1% | 0% | 1% | 0% 1% 5% | 0% 2% | 1% | 1%

Tvo domécnosti
jednoélenna domacnost/samostatné Zijici
osoba/bezdétna osoba/déti neméla

7% 5% 6% 6% 3% 5% | 16% | 8% 4% 3% 4% 6% | 6%

jednoélenna domacnost/samostatné Zijici

osobaldéti mal neziji ve spoleéné 4% 3% 9% 7% 8% 6% 9% 12% | 6% 1% | 7% 8%
domacnosti
dvouélenna domacnost/manzelé
o {1t namili 8% 12% | 7% 8% 5% 7% 13% | 7% 8% 3% 6% 8% 7%
dvouclenna domacnost/manzelé

(partnefi)/maji déti/neziji ve spoleéné 12% | 6% | 15% | 16% | 22% | 20% | 14% | 20% | 20% | 37% | 15% | 16% | 16%

Upind rodinalrodice a dita (dati) bez daldich | ., | oo | 4se; | a7os | sos | aas | 419 | a2 | 38% | 3s% | 4% | 45% | 4%

| ofibuzavch
nedpina rodinaljeden rodié a dité (déth) bez | o, | ;o | o | goo | 30 | 6% | 3% | 5% | 5% | 6% | 4% | 5% | 5%
uplna rodinalrodice a dité (déti) s dalsimi
osobami pFibuznymi/znamymi (partner 4% | 2% | 3% | 2% | 2% | 2% | 4% | 1% | 3% 2% | 2% | 2%
ditéte anod .\
neuplna rodinaljeden rodic a dité (déti) s
dal$imi osobami pfibuznymilznamymi 1% | 1% | 2% | 2% 3% 1% | 1% [ 2% | 3% | 2% | 2%
Inartnar ditate anod )
Upina rodinafrodice a dité (déti) s jednim & | o, | 4o | 200 | 3% | 2% | s% | 4% | 3% | 3% | a% | s% [ a% | 4%
vica nrarodi&i
nedpina rodinaljeden rodic a dité (déti) s . .
tadderim & vice b & 1% | 2% | 2% [ 0% | 1% | 1% 1% | 3% [ 3% | 3% | 1% | 2%
prarodié(e) a vnukivnucka (vnoucata) bez % 1% | o% 1% 0% 0% 0% 0% | o%

rodi&n dati

iiné/ostatni ofipadv 4% 3% | 4% 4% 2% 3%

b | 2% | 3% | 2% | 2% | 2% 3%
[ | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%




Priloha €.2: Vyse¢ z MML vyzkumu, zdroj: Little Greta (obrazek)

Lifestyle_ NEW
MML-TGI CR 2018 1. - 4. kvartal SPOJENA (08.01.2018 - 09.12.2018)

670 887 Musim byt skutelné nemocny(a) abych Sel(Sla) k doktorowi.

671 888 KdyZ jsem nemocny(4) Cekam zda problém sam nezmizi spis neZ abych se lécil(a) léky.

672 889 Chodim na pravideiné zdravotni kontroly i kdyZ se citim dobfe.

673 987 Kviili svému pracovnimu Zivotnimu stylu se o sebe stardm hiF neZ jak bych mél(a).
674 988 Divéfuji homeopatické mediciné.

675 350 Opravdové piatelstvi se v dnesnim swité vyskytuje jen velmi zfdka.
676 356 Cim vits( blahobyt tim ménd mayi hdé radi jeden druhého.

677 357 Miadi a stafi jsou dva naprosto odliSné svéty,

678 384 Pocity byvayl lepsim réadcem neZ rozum

679 385 Clovska poznés podie auta které Hdi.

680 389 Laska a pravda by maly zvitdzit nad 12 a nendvist(.

681 393 2ot jo viastné jednoduchy v2dy se da viechno ndjak vyTesit.

682 399 Vztahy mezi lidmi se rok od roku zhorsuji.

683 400 Libl se mi 2e divky dnes fidi motocykly a chlapci nosi ndusnice

684 454 Lidé by méh ménd pracovat aby méli vice tasu jeden na druhého.

685 514 Kdo hodné pracuje a ma dobré pracovni vysledky mél by si hodné vydélat,
686 620 Man2etstvi pova2uji za pleitok

687 621 Zena by méla v2dy dét pfednost roding pled karidrou

688 622 Rodina pro mne pfedstavuje zazemi na kleré se mohu v2dy spolehnout
689 623 Zridka se doma seydeme viichni pohromadé.

690 624 Mu2 je schopen postarat se o déti steiné doble jako 2ena.

691 626 Domaci prace jsou olrava

692 627 Finangni zabezpeteni rodiny je pfedeviim zaleZitosti muZe

693 628 Pro déti je nejdileZitésii ziskat dobré vzdélani.

694 630 Doméaci prace by méla vykonévat pfedeviim 2ena.

695 631 Spravnou vychovu déti mi2e zabezpetit pouze Upina rodina.

osbuw O neydlleznéSich vécech v roding by mél rozhodovat pledeviim muZ.
697 633 Déti by mély mit vZdy to nejlepsi

698 634 Rodina by méla vZdy drZet pfi sobé.

699 635 Moje rodina je pro mne vZdy na prvnim misté.

700 636 Partnerské vztahy jsou v dnesni dobé piilis uvoinéné.
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Priloha ¢. 3: Charakteristika experttl, jez se Ucastnili rozhovoru na téma ,,.Diskriminacni

reklama“ (tabulka)

Martin Charvat Je jednim z pedagogt katedry
marketingovych komunikaci Vysoké
Skoly kreativni komunikace. Zabyva se
tvorbou komunikacnich a kreativnich
strategii a reklamnich kampani. Behem
své, vice néz dvacetileté, kariéry ptisobil
ve velkych agenturach, jako je Leo

Burnett nebo Mark BBDO.

Cestmir Benda Je jednim z pedagogti katedry
marketingovych komunikaci Vysoké
Skoly kreativni komunikace. Pisobil ve
velkych agenturach jako je naptiklad
Ogilvy & Mather. Nyni je soucasti
agentury Little Greta, kde ma na starosti
strategii a budovani znacek. V reklamni

branzi plsobi jiz vice nez 25 let.
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