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ROLE SPOTREBITELE A ZAKAZNIKA

* Roli spotrebitele i zakaznika ,hrajeme” v prubéhu Zivota vSichni (od
narozeni az do smrti).

« Zakaznik versus spotrebitel?!

« Spotrebni chovani — souhrn vnéjsich projevu, €innosti, jednani a
reakci organismu, deélenych podle psychologické povahy na
instinktivni, navykove a rozumove.

« Spotfebni chovani nelze chapat izolovane bez vztahu k chovani
obecné a bez vazeb na mikro | makrostrukturu spolecnosti.

* Informace o spotrebnim chovani nam dava kromeé psychologie |
fada dalSich oboru jako napf. sociologie, kulturni antropologie,
ekonomie a dalsi.

« Z komplexniho pfistupu k chovani vychazi i vétSina modell
spotrebniho chovani.

« SHOPAHOLISMUS m
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

Do testu umét vyjmenovat
5 prikladu zdroju informaci o
spotrebitelském chovani!
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

* |CS - index citéni spotrebitele

* Index byl navrhnuty ve 40. letech americkym ekonomem
George Katonem. Index |je zalozen na subjektivhim
hodnoceni respondenta, ktery se vyjadfuje k souclasné
financni situaci své domacnosti ve srovnani s lonskym rokem,
hodnoti souCasnou ekonomickou situaci v zemi a take to, zda
soucasny ekonomicky vyvoj nahrava nakupu vétsich polozek
investicniho charakteru. Téz vyjadfuje svoje oCekavani ve
vztahu k budoucimu ekonomickemu vyvoji zemé v
kratkodobém a dlouhodobém horizontu.
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

« TTS — test trzni situace
* Nejdrive Vyuzivan vyzkumnym ustavem obchodu, pak

spolecnosti Ecoma od roku 1976 do roku 1993. Byly na

reprezentativnim vzorku obyvatel zjiStovany tyto informace:

* Nazory na soucCasny i predpokladany vyvoj hospodarske
situace, zivotni urovné, pfijmu a vydaju domacnosti.

« Nazory na soucCasny a oCekavany vyvoj maloobchodnich
cen a zasobovani vnitrniho trhu spotrebnim zbozim.

« Nazory na kvalitu, ceny, zasobovani a Sifi sortimentu u 60
skupin vyrobkda.

« Nakupni umysly domacnosti ve vztahu k pfedmétam
dlouhodobé spotreby.

» Pravidelnost, ucCely souCasny a oCekavany vyvoj uspor.



NAKUPNIi CHOVANI A PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE

ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

« Spotrebitelsky barometr

« Studie Gfk.

« Zameéruje se na trendy v hodnoceni ekonomické situace,
investinich umyslu a nakupnich océekavani, financnich
pomérd domacnosti, spofeni a strategickych investic, jako
jsou napf. nakup auta, bytu nebo domu.

 Indikator spotrebitelské dlvéry
- CSU, je slozen ze &tyi ukazateld (oekavana finandni
situace spotrebitele, ocCekavana celkova ekonomicka
situace, ocekavana celkova nezaméstnanost a o¢ekavané
uspory spotrebitele v pfistich 12 mesicich).



NAKUPNI CHOVANI A PSYCHOLOGIE SPOTREBITELE

ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

* Index spotrebitelské duvéry (CCl — Consumer Confidence
Index) — souhrnne informuje o vyvoji spotrebniho chovani v
CR, 0 mire duveéry v ¢ceskou ekonomiku.

 Hodnoti se z pohledu obyvatelstva:
« ekonomicka situace,
* Investicni umysly a nakupni ocekavani,
« finanCni pomeéry domacnosti,
e spofeni,
« strategické investice, jako jsou nakup auta, bytu nebo domu.
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ZDROJE INFORMACI O SPOTREBITELI A JEHO CHOVANI

 Eurobarometr

« Pfehled nazor(i ob&an(i CR na r(izné aspekty fungovani EU i na
jejich vlastni zivot a srovnava je s postoji ob¢anu dalSich zemi
EU.

« Hodnoceni ekonomické situace CR, o&ekavani obdanli do
budoucna, pojmenovani aktualnich problémud, hodnoceni
Clenstvi v EU, duvéra v narodni i evropské instituce, nazory na
evropskou identitu Ci stanovisko k otazkam imigrace a etnickych
mensin.

* Vyzkumy probihaji ve vSech zemich EU.

- Rada dalsich prizkumt — napf. Consumer Commerce Barometr —
vyzkum chovani spotfrebitelt on-line apod.

* Vyzkumné agentury: NMS Market Research, SIMAR,OMG
Research, STEM/MARK, Median, s. r. 0., Nielsen, Mediaresearch,
Gfk, IPSOS, ...
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SPOTREBITELSKE HODNOCENI

48 % Ceskych spotfebitelu zna logo.

0 830 % wvzrostl v priméru objem prodeje promovanych
vyrobku béhem retailové promoce.

69 % obchodniku potvrdilo zvySeni prodeju diky logu.

75 % obchodniku zalistuje vyrobky kvuli logu.
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BEHAVIORALNI EKONOMIE

« Teorie ,St'ouchnuti (nudge)“ neboli mala resSeni velkych problému.

- Behavioralni ekonomie je obor ekonomie, ktery se zabyva vlivem ruznych
socialnich a psychologickych faktord na lidské chovani. Podstatou je, ze
Clovék se chova iracionalné (fidi se emocemi a intuici).

« Zakladatel je Daniel Kahneman a Vernon Smith (2022, Nobelova cena).
* Nejlepsi vyuziti behavioralnich tymu, které jsou soucasti vladnich struktur:

USA, VB, Francie, Australie, Dansko, Singapur, Kanada, Peru nebo
Guatemala.
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N
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TYPOLOGIE SPOTREBITELE Z HLEDISKA NAKUPNIHO
CHOVANI
 Rozélenéni soustavy osob, objektu ¢i jevu do skupin dle
urcitého kritéria, znaku €i souboru znaku. (Hartl, 1996)

« Dle Woodse (1960): navykové determinovani, racionalni,
rozhodujici se na zaklade ceny, impulzivni, emocionalni a skupiny
novych spotrebitell, ktefi se jeSté nestabilizovali a nelze je zatim
zaradit.

« Dalsi pohled natypologii:
* Bio zakaznici
 Vizionarsti zakaznici (radi zkouSeji nové véci)
« HedonisticCti zakaznici (chteji pfedevSim prozit radost, emoce)

« Zakaznici s predstavivosti (masova individualita, lidské hodnoty
v industrialnim svéte)
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TYPOLOGIE SPOTREBITELE Z HLEDISKA NAKUPNIHO

CHOVANI

 Rogersiv model osvojitele — typologie zakazniklu pfi uvadeéni

nového produktu na trhu:
* Inovatofi — nadsenci - 2,5 %
« Casni osvoijitelé — vizionafi - 13,5 %

» Brzka vetSina — pragmatici - 34 % ]!
* Pozdni vétSina — konzervativci- 34 %
' |

75

% lIpod Juzi|

» Opozdilci — skeptici— 16 % novitori Cani Bk poini Opoudia
2,5% osvojitelé  vétsina vétéina 16%
13,5% 34 % 34%

Inovatori

Casni
osvojitelé

Brzka vétsina

Pozdni vétSina

Opozdilci

Inovatofi jsou podnikavi, odvazni a horlivi zkou$et rizné inovace. Maji dostatek penéz na to, aby si mohli dovolit
ztratit penize, kdyz je inovace neuspésna. Maji schopnost rozumét a aplikovat komplexni technické poznatky.
Maji vysoky spoleCensky status.

Tato skupina ma ze vSech spolecenskych systému nejvétsi schopnost ovliviiovat nazory jinych lidi. Spole¢nost je
vnima jako vazené. Potencialni osvojitelé je vyhledavaji, aby se s nimi poradili a ziskali potfebné informace. Jsou
taktni a moudfi.

Tito lidé si osvojuji inovace o néco dfive nez priimér. Vic pfichazeji do styku s vrstevniky a malokdy jsou na
vedoucich pozicich. Trva jim delSi ¢as, nez se rozhodnou. Jsou dullezitou ¢asti procesu difuze, protoze funguiji
jako spojka mezi Casnymi osvoijiteli a pozdni vétSinou.

Osvojuji si inovaci pozdéji nez prumér. Neosvoji si inovaci, dokud si ji vétSina neosvojila. Vyckavaiji, dokud
nejsou nejistoty o inovaci pryC. K osvojeni je motivuji systémové normy a tlak okoli.

Maji nejmensi rozhled ze vSech skupin. Jsou socialné izolovani. Maji tradicni hodnoty a Casto se odvolavaji na
minulost. Jsou podezfivavi a mlze se stat, ze kdyz se ztotozni s inovaci, tak uz existuje novéjsi.
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TYPOLOGIE SPOTREBITELE Z HLEDISKA
NAKUPNIHO CHOVANI

« Spotrebitelé typu LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability)
— jedna se o zivotni styl, jehoz stoupenci dbaji o zdravi, zivotni
prostredi, osobni rozvoj, etika a socialni spravedInost.

» Nakup bioproduktu etického puvodu, naroénost na kvalitu, luxus a
ekologicnost, etiku a zodpovédnost.

« Vysoce kvalitni produkty na prirodni bazi s vyuzitim nejnovéjsich
receptur a technologii, biologickou odbouratelnost latek,
obnovitelnost vyuZzitych zdroju a recyklace obald.

« Vznik v USA, pro CR zatim Zzadna data neexistuji. Odhad pro CR
je 5—10 % dospéelé populace.

« Celosvétovy trh stylu LOHAS je odhadovan na cca 209 mild.
dolaru (nejvétsi podil potravinarské produkty).

« LOHAS v USA: LOHAS ( 16 %), Lehce prirodné orientovani (24
%), Konvencni (23 %), Vahavi (23 %) a Bez zajmu (14 %).
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SPECIFICKE SKUPINY ZAKAZNIKU — SPOTREBITELU

. Generace BABY BOOMERS (1947-1965), X (1966-1979), Y
(1980-1994), Z (1995-2014)*

« Singles

« Deéti

* Seniofi

 Lidé s télesnym postizenim
« A dalsi.

* Datum narozeni se v ruznych odbornych zdrojich muze lisit.
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NAKUPNIi ROZHODOVACI PROCES

Celkové Ize cely proces rozdélit do 5 etap:

 Poznani problému — uvédoméni si potieby, kterou chceme nakupem
uspokoijit. Hierarchii potfeb znazornuje fada modelt — napf. Maslowova
pyramida.

 Hledani informaci — jejich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich
prebytek mize vést k dezorientaci. Zdroje informaci mohou byt rizné —
osobni, sdelovaci prostredky, ...

« Zhodnoceni alternativ — porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsiho
feSeni, zapojeni emocionalnich procesu.

 Rozhodnuti 0 nakupu — rozhodnuti, kdy nakup uskutecCnit (vyjimkou
jsou impulsivni nakupy).

 Vyhodnoceni nakupu - spokojenost s nakup a pfinosy z toho
vyplyvajici, pécCe o ,postnakupni® chovani ze strany prodejce.

£ A

|
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MODEL PODNETU A REAKCE — CERNA SKRINKA -

« Ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani Clovéka. f!

 Procesy a deéni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat jen
omezene, mys| Clovéka pro marketéra predstavuje tzv. Cernou
skrinku.

« Startovacim prvkem celého procesu je podnét (vnitrni — zivotni
styl, hodnoty, motivace, vnimani, ... a vnejSi — socialné kulturni,
marketingove, ...).

- Cernd skfifka predstavuje mentalni proces, ktery nelze

kvantifikovat ¢i zkoumat.

reakce kupujiciho
- volba produktu

marketing + dalSi podnéty
vyrobek ekonomické
technologicke
politické
kulturni

: vcf'_;erné skrinka
'h' hitele

L viastnosti

spotiebitele

nakupni

3 rozhodovaci
proces

g nacasovani koupé

. ot

disponibilni obnos pro nakup
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MOTIVACNIi FAKTORY NAKUPU

 Dusevni vlastnosti ¢lovéka - vnimani, pozornost, pameét,
predispozice, ...

« Osobni vlastnosti €lovéka - veék, prijem, povolani, zivotni styl,
osobnost, nakupni a spotrebni zvyklosti, ...

« Samotny produkt - znacCka, obal, cena, kvalita, vzhled, aroma,
chut, ... emocionalni pusobeni produktu

 Misto prodeje — uplatnéni marketingovych komunikacnich
nastrOJu — merchandising, POP materialy, senzorlcky marketlng,
. & samostatna prednaska g
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MOTIVACNiI FAKTORY NAKUPU

« VIiv socialnich skupin neboli skupiny primarni a sekundarni
 Primarni skupiny — skupiny ,s osobnim pojitkem® neboli
prvotni skupiny, kdy predpokladem je primy kontakt vsech
ucastniku. Prikladem je rodina, okruh pratel, sousedé, vliv
déti!!l
« Sekundarni skupiny — skupiny ,s neosobnim pojitkem” neboli
.« formalni skupiny, kdy je existence vice Ci méneé rozvinutych
¢« znaku organizace, systému navzajem se doplnujicich roli,
diferencovanych v pribéhu vnitfni délby funkci. Pfikladem je
spolecenska hnuti, politické strany, odbory, firmy apod.

* Primarni i sekundarni socialni skupiny pusobi na tzv. ,,spotiebni
socializaci“ — slouzi jednotlivci pro orientaci ve spotrebnim
chovani. V tomto smyslu mluvime o referenCnich skupinach,
které ovliviuji nakupni a spotrebni chovani zejména u drahych
produktu nebo novych produktu na trhu.
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SPOTREBNi CHOVANIi V RUZNYCH KULTURACH

,Kde je nebe a kde je peklo? Nebe je tam, kde Francouzi vari, Némci
jsou mechaniky, Angliéané policisty, Italové milovniky a Svycafi to
organizuji. A peklo? To je tam, kde Francouzi jsou mechaniky, Némci
policisty, Angliané vafri, Svycafi jsou milovniky a Italové to véechno
organizuji!” (Usunier)

 Na spotfebni chovani pusobi celd fada kulturnich prvku, které
vytvareji urCité spotrebni predispozice. Jde predevsim o zvyky a
hodnoty, symboly, ritualy, myty, nabozenstvi, hodnotova orientace
apod.

« Socialné-kulturni specifika se musi promithout do
marketingové strategie tak, aby odpovidala ocekavanim a
pozadavkim spotiebitelt!!!
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SPOTREBNi CHOVANIi V RUZNYCH KULTURACH !!

« Country of Origin Effect (CoO efekt), tzv. made In
(positioning zeme) — obraz, ktery si utvarime o dané zemi od
détstvi, pak ovlivhuje hodnoceni danych produktu a znacek dle
zemé puvodu. Produkty vyrobené v rozvinutych zemich jsou
vhimany jako produkty mene kvalitni a naopak.

« Mira etnocentrismu ve spolec¢nosti — zahrnuje vnimani hodnot
a norem vlastni skupiny jako jedinych spravnych, uziteCnych a
pravdivych. V ramci spotfebniho chovani predstavuje
zakaznikovou obavu ekonomického poskozeni vlastniho naroda,
pokud bude kupovat zahrani¢ni produkty.

(/’ gg\ ondlni notrq,,,!
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VYZNAM ZNACKY PRO MARKETING

- Znacka |e prislib zakaznikovi poskytnout specifické
benefity, které souvisi s produktem.

« ZnacCka = vyrobek + pfidana hodnota.

« Znacka je jméno, nazev, znak vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvkui. Jejim smyslem je odliSeni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcli
od konkurencénich prodejcu.

« Znacku netvofi jen logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také
sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji iImage,
komunikace znacky = znacka Marlboro s typickym kovbojem.
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TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

« Ambasador znacky x advokat znacky x brandlover
N
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TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

* Co-branding | Lk
CREATED BY US,
BUILT BY YOU

X

B
= 9 /_

5 » L .‘ *
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s 0 NY Spolecnost Sony doporuéuje systém Windows 8.

make.believe VAIO® Fit multi-flip™ PC i
s procesorem az Intel” Core™ i7 . .

N/ANO. Fit  multi-flip” PC

Tfi rezimy v jednom
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TERMINOLOGIE V OBLASTI ZNACKY

* Ingredient branding

 Vitalita zna€¢ky — znaCka v povédomi spotfebitele je diferencovana od
ostatnich znacek, diferenciace je relevantni.

« Znackovy kalibr — znaCka na trhu ma znacny respekt, na cilovém trhu
je dobrfe znama.
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POSITIONING ZNACKY

« Positioning znamena jak zakaznik premysSli o znaCce a jak ji
hodnoti vuci konkurenénim znackam.

 Repositoning znamena potfebu zménit zpusob jak je znacCka
vhimana na trhu.

« Positioning — poziéni mapa Expensie
Classy (ﬁ/] )
A ,
® 2 ) -
QD FUJITSU A0
2 k@ . il Sy
Conserva tve o @ H@l Sport'y D&LL p—
ECITROEN @\ lenovo fSUS
® CoMPAQ.
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ASPEKTY ZNACKY
Nazev ( General Motors, Google, Land Rover, Jaguar, Ford, IBM, ...)

0 o kofola C2Gl |

Barva (Cervena + oranzova = agresivni barvy, modra + zelena =
odsup, zluta = vitalita, lesk nadhera, bila = {istota, mir, prazdnota,
cerna = smutek, ...), cca 95 % znacCek vyuziva 2 a vice barev

Google BB Microsoft  Allianz @)

Slogan (Kofola = Kdyz ....... , Nike = Just ...., Skoda = Simply ...)
Cena (slevy = znehodnoceni znaCky!!! — past kiehkeho TP)

Identita znaéky — design manual (jednotny vizualni styl = corporate
identity, reklamni pfedmeéty, typ pisma, dokumenty, ...)
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POZADAVKY NA ZNACKU

 Pozadavky na zna€ku — jméno by meélo byt:

kratké, vhodné grafické zpracovani,
« podporou pro vytvoreni prezdivky (napf. Bud pro pivo Budweiser,

),

 snadno zapamatovatelné, .
 lehce identifikovatelné,

 originalni, nadCasove,

* nevzbuzujici negativni asociace,

» registrované a legalne chranené (licence pro uziti tretimi stranami),
 uplatnitelné i v mezinarodnim méritku.
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ZAKLADNI FUNKCE ZNACKY

« Znacka plni tri zakladni funkce:
 identifikacni,
* ochrannou,

e X * &
« komunikacni.

N

MArKE tO gct
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e ad\ffr?\sms prodx -
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* nerozeznavani znacky,
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* rozeznavani znacky, d\O

» preference znacky,

« vernost znacce!
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SYSTEMOVY PRISTUP KE ZNACCE

« ZnacCka z pohledu koncepce totalniho produktu = znacka jako
produkt specifického charakteru = koncepce totalni znacky.

Emocni pridana hodnota

D. Image zna€ky — zastrfeSujici pojem pro prestiz, silu, ,osobnost® znacky, ....

C. Rozsirena uroven znacky — ,néco navic" — specifické
garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivost, ....

B. Vnimatelna znac€ka - zakladni atributy
znacky — jmeéno a logo, styl napisu, tvar,
barvy, znélka, ...

A. Jadro — funkce, kterou
ma znacka plnit, napfr.
identifikacni.
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ZNACKA = STORYTELLING

« Pribéeh vtahuje divaka do akce spolu s osobami, uCastnicimi se
zapletky:.

« Je-li pfibeh uspésny, divak se ztraci v zapletce a ztotoznuje se
S pocity jednajicich osob. Pribéhy pomahaji znacCce posilovat
vztah se zakaznikem, tim ze okolo ni vytvori emoce.



https://www.youtube.com/watch?v=YjkLh2gBL5M

MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

BRAND EQUITY

« Soucasti systému rizeni znaCky je tzv. BRAND EQUITY, neboli
to, jak zakaznici znaCku vnimaji a jak jeji znalost ovlivhuje jejich
vztah a chovani Kk ni.

« Z marketingového hlediska souvisi vyvoj znacky s
nasledujicimi koncepty:

Je nutné vytvorit loajalitu ke znacce.
Spotrebitelé se musi se znackou identifikovat.
Spotrebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka

reprezentuje. YZ/Z//,[/LAND\\

Potencialni zakaznici musi o0 znacCce véedeét. J!




MARKETING COMMUNICATION AND BRAND VALUE

BRAND EQUITY MODELY

Znacka = nehmotné aktivum.

BRANDASSET VALUATOR

BRANDZ




MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

BRANDASSET® VALUATOR

 Reklamni agentura Young and Rubicam vytvorila model na
hodnoceni brand equity. Model je zalozeny na vyzkumu u vice
nez 800 000 spotfebitelu v 51 zemich. BAV srovnava znacky ve
stovkach kategorii. Uvadi se Ctyfi zakladni pilife tohoto modelu:

« Diferenciace — vnimani odlisSnosti znacky vcCetné cenového
potencialu.

* Relevance - vztah ke znacce, potfebnost.
* Prestiz — pritazlivost znacky, minéni o znacce.
« Znalost — pochopeni a porozuméni produktu.

 BAV



MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

BRANDZ

« Spolecnost Millward Brown uz od roku 2006 sestavuje ZebfiCek stovky
nejcenngjSich znacCek. Hlavnimi ukazateli BrandZ Top 100 jsou
nehmotna jméni, které firmy uvadéji ve svych finanCnich zpravach, spolu
s vysledky pruzkumu verejnosti.



MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

BRANDZ 2021

« Spolecnost Millward Brown uz od roku 2006 sestavuje ZebrfiCek stovky nejcennégjSich
znacCek. Hlavnimi ukazateli BrandZ Top 100 jsou nehmotna jméni, které firmy uvadéji ve
svych finanénich zpravach, spolu s vysledky prizkumu vefejnosti.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

PROGRAM SUPERBRANDS CZ

« Superbrands je nejuznavanegjSi nezavislou globalni
autoritou v oblasti hodnoceni a ocenovani obchodnich
znacek.

» Vznik ve VB, dnes v 90 statech svéta, v CR od roku 2013,
Superbrands 2021 v CR

« Spolecnost Bisnode, predni svetovy poskytovatel
obchodnich informaci, na zakladé obchodnich dat a
vysledku vytvofi seznam nominovanych kandidatt. DalSim
krokem je spotrebitelsky priuzkum v ramci kterého agentura
GfK Czech Republic na zaklade znamosti a obliby zuzi
vybér na seznam semifinalistt. KoneCné slovo pfi
udélovani titulu Superbrands v daném roce ma odborna
komise Brand Council. G



https://www.czechsuperbrands.com/index.php?k=23&id=&ev=2021&akt=1

MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

ALTERNATIVNI STRATEGIE ZNACKY

* Individualni znacka (JAR, ARIEL, ...)
« Destnikova znacka (HEINZ, GE, SONY, ...)

- Kombinace (KELLOGG'S RICE KRISPIES, SKODA FABIA, ...)




MARKETINGOVA KOMUNIKACE A HODNOTA ZNACKY

REBRANDING
 Rebranding — zména znacky. Duvody pro zménu znacky mohou
byt rizné:
- Prosta inovace (pfedevsim inovace loga — Shell, Skoda, ...). .
« Nova oblast zajmu (novy business — zcela nova znacka). )

« Akvizice a slou€eni (mobilni operatofi).

« Optimalizace portfolia ( omezeni pfiliS diverzifikovanéh
portfolia znaCek — zalezi na produktove kategorii).

« Zmeéna positioningu (dulezita je mira zmény vnimani znacky -
nepodareny repositioning Coca-Coly v roce 1985 — zména na
New Coke).

« Oziveni zapomenutych znacCek (Botas, kofola, ...).

market
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3. PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME




PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

PSYCHOLOGIE V REKLAME
Negativni plsobeni reklamy z hlediska psychologie:

e Klamneé Stésti.

« Socializace spoleCensky skodlivych hodnot.

« Brzdéni procesu zrani.
* Nespokojenost vyvolana nerealnym svetem.
« Manipulace s jedincem.

« Upevnovani spoleCenskych struktur.

«  Plytvani zdroji.



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

A. Selektivni pozornost - tendence Clovéka zaregistrovat
z mnoha podnétl jen ty, které odpovidaji jeho béznym
potrebam, ty, které Clovek oCekava, nebo ty, které se vyrazne
liSi od ostatnich.

 Podneéty vyvolavajici aktivaci:
* intenzita podnetu, velikost a barva,
« emocionalni, racionalni a moralni apely,
* vliv prekvapeni,
* novost podnétu,
* nejistota a konflikt.

* Pouziti sdéeleni typu: ,Jak vypadat mlade a sveze?" ,Jak mit
nejCistSi pradlo?“ ,Jak se zbavit prebytecnych kilogramu
rychle a bez namahy?” ,Pri objednani do 24 hodin ziskate
darek!”



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

B. Perceptivni zkresleni — na jedince pusobi fada vlivu, které
maji tendenci zkreslit viemy a jsou to: fyzicky vzhled, stereotypy,
prvni dojem (halé efekt), ukvapené zavéry.

C. Selektivnhi zapamatovani — prijemce zpravy si vétSinou
pamatuje jen to, co zapada do jeho mentalnich vzoru a vybira si
predevsim takove informace, které podporuji jeho nazory.

D. Smyslové vnimani

« zrak (tisk, tv, outdoor, internet, POP, atd.),

 sluch (kinoreklama, TV, radio),

« Cich (POP, soucast tisténé reklamy — napfr. parfémy, koreni),
 hmat (tistena reklama se vzorky),

e chut (POP — ochutnavky).



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

E. Prah rozlisitelnosti — minimalni rozdil, ktery se da zjistit mezi
dvéma podobnymi podnéty se nazyva prah rozlisitelnosti nebo
pravé znatelny rozdil. V nékterych pripadech je zadouci nizky prah
rozlisitelnosti, nekdy vysoky prah rozlisitelnosti.

LI 4 4y 4

podnét. Bod, ve kterym Clovék muze zjistit rozdil mezi ,néCim a
,NiCim“ ( napf. vzdalenost, na kterou muze fidi€ zpozorovat urcity
reklamni panel na dalnici, je absolutni prah tohoto jedince).



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

F.

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

Podprahové vnimani (subliminalni percepce)

podprahova reklama:

neni védecky dokazano, ze podprahové vnimani existuje,
podprahova reklama je zakonem o regulaci reklamy zakazana,
odpurci tvrdi, ze je to zasah do svobodné volby ¢lovéka,
mohla by byt zneuzita k komerCnim, politickym a
propagandistickym ucelum,

realizuje se neustale rfada védeckych experimentl v této
oblasti.




PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

H. Pameét’, zapominani a opakovani

« Smyslova pamet’ — vSechna data se k nam dostavaji skrze
smysly (zapach, barva a dotyk kvétiny) a uchovavaji se ve
smyslovém ulozném prostoru, zde zUstavaji pouze sekundu nebo
dve.

 Kratkodoba pameét — stav realné paméeti, ve které je informace
zpracovana a drzena pouze po kratkou dobu. Pokud zopakujeme,
je informace premistena od 2do 10 sekund do dlouhodobé
pameéti. Pokud nedojde k procesu opakovani do 30 s vymizi.
PocCet informaci, které mohou byt v kratkodobé pameéti je 4 az 5.

 Dlouhodoba pameéet’ — informace vydrzi delSi dobu — nekolik
minut, dni, rokd. Firmy chtéji napomahat prenosu a uchovani
znaCky a vyrobku v dlouhodobé paméti zakazniku, tomu
napomahaji viditelné obrazy znacCky (Stavebni sporitelna — liska,
CSOB - bobr, Nike — fajfka, Adidas — tfi pruhy atd.)



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

|. Asociace - propojeni mezi vjemy, které zanechaly stopu v paméti.
Reklamni sdeleni musi asociovat vlastnosti produktu se znackou.
NejlepSi je, kdyz nazev vyrobku pfimo asociuje jeho vlastnosti —
Dobra voda. Asociace souvisi s positioningem.

J. Presvéd€ovani - zména nazoru, postoju nebo chovani
zpusobena néjakou komunikaci.

K. U€eni — relativné trvala zména chovani, ktera je vysledkem
pusobeni podnétu (behavioralni, kognitivni a nazorné uceni,
klasické podminovani).




PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE ZAKLADNI POJMY

L. Motivace (lat. Movere — pohyb) — podnéty maji vyvolat v Cloveku aktivitu

— nejCasteji nakup néjakého zbozi. Mezi zdroje motivace patfi:

« navyky (novatofi, konzervativni) - zajmy a celkovy zivotni styl (napf.
zajem o0 tenis — nakup tenisového vybaveni, pronajem kurtl, zména
stravy, preference tisku, odivani atd.) - idoly (popularni osobnosti, co si
oblékaiji, co ji, kde se chodi bavit, jakym autem jezdi) a hodnoty.

« Mezi hodnoty patfi: hodnota penéz (vyhodné nakupy, ekonomicka
baleni, slevy, hromadné nakupy) - hodnota ¢asu (vyrobky, které Setfi Cas
— ochota platit vice) - hodnota odliseni, vyjime¢nosti (vyroba na
zakazku, jedineCné vlastnosti vyrobku, vysSi ceny) - hodnota zdravi
(obuv, textil, potrava, auta) - hodnota lasky (nakupovani darku pro
druhé, poradani vecirku, oslav) - hodnota technické vyspélosti
(kupovani nejprogresivngjsi techniky) - hodnota ochrany ZP
(recyklovatelné obaly, biopotraviny) - hodnota ochrany zvirat
(vegetariani, odmitani kozeSin a vyrobku testovanych na zviratech) -
hodnota neodliSovani se, konformity (co se pravé nosi, co neni pfilis
zastaralé ani prilis moderni, ale strizlive).



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

EMOCE V REKLAME
Emoce vznikaji v limbickém systému mozku.

« Zakladni dimenze emoci:
* Prijemnost — neprijemnost
* Vzruseni — uspokojeni
* Napéeti — uvolneni

mozkova kiira

limbicky systém

mozkovy kmen

« 6 zakladnich emoci: hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a
prekvapeni.

* Negativni emoce: strach, vina, hanba, ... X Pozitivnhi emoce: humor,
laska, erotika, hudba, vrelost, laska, radost, ...

 Primarni emoce - spole¢né vSem lidem (hnév, smutek, radost,....) X
Sekundarni emoce — pocitovany vsemi lidmi, ale jejich interpretace a
projevy maji kulturni podminénost (vina, zarlivost, hrdost, ...).



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

VYBRANE DRUHY EMOCI V REKLAME

e Humor

« Erotika g _
& NEMYSLIS |
ZAPLAT

« Strach (nékdy ,,shockvertising®“ — BESIP)

e Hudba

e Vrelost — laska

« Malé déti, zvirata, ..



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

MERENI EMOCI V REKLAME

. . ’ v v , v NN ORIG QAR

* Fyziologické méreni —reakce téla na emoce: ;%{iﬁ’%;gﬁgén’
« Méfeni vodivost kiize. v ¢ oSS SHZ

» Méfeni turbulentni tepoveé frekvence. A '

 Mé&feni aktivity obli¢ejovych svald. AR

S

KRZXY

e

« Sebeposuzovaci méreni — zahrnuje verbalni, vizualni méreni a
meéreni momentu sily.

* Verbalni — dotaznikové Setreni po shlédnuti reklamy, Lickertova
Skala nebo sémanticky diferencial.

* Vizualni — respondent vybira z fotografii obliCeju vyjadfujici razné
emoce, které odpovidaji jeho pocitum po shlédnuti reklamy:.

« Méfeni momentu sily — respondent pfi shlédnuti reklamy

pohybuje specialnim perem zleva doprava, a tak znazornuje sve
bezprostifedni emoce (od nejvysSsSi az po nejnizsi emoce).



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

MERENI EMOCIi V REKLAME
 Symbolické méreni emoci:

« Zaltmanova technika vybaveni symbolu (ZMET) — respondenti
jsou pozadani, aby prostfednictvi obrazku, co nejlépe vyjadrili
své myslenky a pocity tykajici se reklamy. Pak probiha hloubkovy
rozhovor, kde jsou identifikovany jak spontanni, tak i védomeé
myslenky tykajici se reklamy. Metoda je velmi pfinosna, ale
casove narocna.

« Metoda vybéru archetypl - respondent vybira z fotografii
klasické archetypalni vzory, jako napr. hrdinu, rebela, lenoch,
burana apod. a to podle toho, jak vhima prezentovany produkt —
znacku.



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

MERENI EMOCI V REKLAME - ,,FACIAL CODING* 4

 Vysledkem je odhaleni emoci prostfednictvim vyrazu v
obliCeji.
 Dobré zhodnoceni prvni emocionalni reakce na reklamni

spoty. Clovék reaguje na podnét okamzité reakci ve tvaf
pfirozené a neuvédoméle.

 Podminkou je, ze respondent poskytuje souhlas se zapnutim
webové kamery, bud v domacnosti, pri CAWI sberu dat nebo
ve studium.

- Zakladni mérené vyrazy tvare:. radost, prekvapeni, zlost,
strach, znechuceni, smutek.

* Proces testovani: zapnuti kamery, zaznamenani zakladnich
rysu obliCeje, méfeni reakce obliCeje, kvantitativni zpracovani
a analyza, zobrazeni emocionalnich reakci na spot.



PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

MERENI EMOCI V REKLAME — ,,FACIAL CODING*

Eye Tracking Facial Coding Questionnaire

http://facialcoding.com/#about


http://facialcoding.com/#about

PSYCHOLOGIE A EMOCE V REKLAME

NEUROMARKETING

« Jedna o aplikovani metod neurovédy na oblast reklamy, snazici se
vysvétlit nevéedomé pohnutky jednani spotrebitele, které jsou
zasadni pfi rozhodovani o nakupu. Cilem je zvysSeni
efektivity = marketingové komunikace pomoci optimalizace
samotného vyrobku, jeho umisténi, ceny i reklamy, ... I!

» NejCastéji pouzivanou technikou zkoumajici mozkovou aktivitu pfimo
je elektroencefalografie (EEG), ktera méfi soubéznou elektrickou
aktivitu neurond v mozku pomoci elektrod umisténych na hlavu
zkoumaného subjektu.

 V praxi se ale Castéji setkavame s metodami, které mozkovou aktivitu
meéfi nepfimo, jako napfiklad funkéni magneticka rezonance (fMRI),
zachycujici zmeény v okysliCeni krve proudici v mozku.

« Dale se muze pfistoupit k méreni fyziologickych procesu (srde¢niho
tepu, krevniho tlaku, hladiny hormonu kortizol, ktery se spojuje se
stresem atd.), o¢nich pohybu, které méfi specialni kamera, ¢i zmén v
mimice a vyrazu tvare.



4. MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA
MISTE PRODEJE, SENSORICKY




MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING
INSTORE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

« Konec€né rozhodnuti o koupi se odehrava prevazné primo na mistée
prodeje. Nastroje merchandisingu jsou proto zasadni, nebot
doprovazi zakaznika v ramci jeho nakupniho rozhodovaciho
procesu.

 Model EIEP:
 Exposure (expozice) — zakaznik si musi nastroju vSimnou jiz
zdalky, pochopit, co je mu sdelovano, o jakou znacCku se jedna,

 Interruption (vyruseni) — vyruseni zakaznika z jeho rutinniho
nakupu — vyuziti emoci.

« Engagement (angazovanost) - vzbuzeni zajmu (silna emoce,
sleva, vyhody, hosteska), ...

« Purchase (nakup) — presvédcCeni zakaznika ke koupi.



MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MiSTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING
A MERCHANDISING

POP-UP STORE

 Obchody vyhledavaji zakaznika + nabizi zazitek =z
nakupovani. g

. Omezena doba trvani. Vyhledavani netradiénich lokalit. I!
« Osloveni novych zakaznikl, predstaveni znacky.

 Nabidka pridané hodnoty: prednasky, DIY workshopy,
ochutnavky, vzorky, setkani s ambasadory znacky, vecirky, ...

oy HH B
Nové lokality, nové cilové skupiny M'T_Egi,j 3 S%%EIJTL
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Nova znacka, repositioning zﬂgu ; CSTRATEGY
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MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MiSTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING
A MERCHANDISING

POP-UP STORE

342

j’ POPUP STORE

i



https://www.insight.cz/2017/09/11/skalnim-utesu-se-objevil-pop-up-obchod-horolezce/

MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING
MERCHANDISING

« Jde o to vytvorit prostredi, kterée by umoznovalo nejen prodat, ale
by lidé chtéli nakupovat a nakupovani si opravdu uzili.

« Merchandising nebo ,,55%:
« Spravny produkt
Na spravném misté
Ve spravném Case
Za spravnou cenu
Podporen spravnou prezentaci




MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING
MERCHANDISING

« Globalni vnimani vyrobku — periferické vidéni: 6 metrd -4
* Globalni vidéeni znacek: 3 metry

* Presné vidéeni znacek: 1 metr

 Manipulace s vyrobky: 1 metr

« Ke sledovani zakazniku, jak vnimaji prodejni prostory se
nejCasteéji vyuziva o€ni kamera v ramci marketingového
vyzkumu.




MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING
A MERCHANDISING

Handwash' Hondwash i



MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING

NASTROJE MERCHANDISINGU

« Kromé samotného prostoru maloobchodni jednotky, je zde cela rada
nastroju v ramci in-store merchandisingu:

» Letaky a mincovniky

* Nalepky, plakaty

« Obrandované kose, lednice, ... g
* Druhotne umisteni J!
* Odpadkové kose

« Stojany na podlaze

« Stény s video projekci, zazraCna zrcadla, interaktivni POP materialy, ...
« Umisténi na regale (prémiové mista, cross-merchandising, ...)

* Rozdavani vzorku

» Polepy vyloh




MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING
POP MATERIALY (POP DISPLAYS)

« POP predstavuje soubor reklamnich materiald a produktl pouzitych v
miste prodeje pro propagaci urcCiteho vyrobku nebo vyrobkoveého
sortimentu (cca 85 % nakupnich rozhodnuti probiha primo v misté
prodeje).

* Impulzivni nakup! |

 Ocekavana funkce POP:
 Informovat,
* pripominat,
* podnécovat,
e prodavat,
» vytvaret atmosféru — nakupni zazitek.




MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING
DOPORUCENI PRO MALOOBCHODNIKY

« ZboZi nizkého zajmu umistit ve vysce ocCi (eye-level) — 80 cm —
2 m, v hlavnich uliCkach a u pokladen.

« Zajistit obchodni kompatibilitu (cross-merchandising).

« Umistit zbozi prfedevSim po pravé strané a zajistit prichod
obchodu po sméru hodinovych rucicek.

* Nulové out of stock, stoprocentni doplnéni regalu.

« Systematické usporadani zbozi v regale.

- Cistota zboZi a prodejniho mista.

- Celni orientace face etikety.

« Stala POP instalace Cista a neponicena.

. MERCHANDISING

Insights



MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING

SENZORICKY MARKETING

« Senzoricky marketing vysvétluje jak senzorické aspekty
produktu (napf. hmat, chut, vané, zvuk, vizualni stranka)
dokazou ovlivnit emoce, preference, vnimani, volbu a
spotfebu produktu zakaznikem.

« V kratkém Casovém okamziku si zapamatujeme 1 % na co
si Sahneme, 2 % co slysime, 5 % co vidime, 15 % co
ochutname a 35 % co ucitime.

 Podvédomy efekt, delSi Cas straveny na misté prodeje,
lepsSi ztotoznéni se znackou, vyuzitelné v kazdéem odvetvi
podnikani.



MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA MISTE PRODEJE, SENSORICKY MARKETING

A MERCHANDISING

SENZORICKY MARKETING - PRIKLADY

Cist - surfovat - nakupovat—sedet srkat—ptatse banka

« Starbucks - Starbucks dlouhodobé vytvari hudbu, vani, chut s cilem pfilakat
zakazniky. Hudba (zvukova kulisa) je pfipravovana primo v centrale Starbucks.

« Singapore Airlines — specialni parfém vyuzivany touto leteckou spole¢nosti
(horké ruéniky s parfémem pfed odletem, viiné posadky).
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FIREMNI IDENTITA A IMAGE

CO JE PR?

« Jedna se o planované a trvalé usili s cilem vytvorit a udrzet
vzajemné porozuméni mezi firmou a verejnosti (zakazniky,
zameéstnanci, akcionafri, dodavateli, medii, ...).

« PR = cilevedoma, zameérna, soustavna, planovana, prospéesna,
oboustranna, eticka komunikace.

PR je o vytvareni pozitivniho pojmu, ne délat prodeje.

* PR je dlouhodoba €innost.

PR pomaha zvysit motivaci zaméstnancu.

PR pomaha zvratit spatnou publicitu. | I'

PR


http://www.google.cz/url?sa=i&rct=j&q=public+relations&source=images&cd=&cad=rja&docid=RcL5z5s-X-F50M&tbnid=Q51oSAJ2qrKCEM:&ved=0CAUQjRw&url=http://jobstr.com/threads/show/4366-public-relations-manager&ei=FJ9iUdnWDITatAbKmYHYAQ&bvm=bv.44770516,d.bGE&psig=AFQjCNG6nDvE3CnftJG50S-YcaBJo-pg9A&ust=1365503978128680

FIREMNI IDENTITA A IMAGE

NASTROJE PR

« Vztahy s médii — tiskova zprava, tiskova konference, interview, ...
- Eventy — vystavy, veletrhy, otevirani obchodu, roadshow, ... =
« Digitalni komunikace — socialni site, weby, ... !!
* Krizova komunikace.

« Endorsement — doporuéeni celebrit, expertl nebo nazorovych
vudcu, ...

« Sponzoring (dobro€inny ucel) a fundraising — sbirani financni
podpory na cinnost firmy nebo na konkrétni ucel.

 CSR (3 zakladni pilire 3P — profit, people and planet), CRM (cause-
related marketing) ®nakup produktu spojeny s nekomercnim cilem

= napf. z kazdého prodaného jogurtu bude vénovana koruna na
UNICEF, ...

« Lobbovani.
A dalsi. /fm



FIREMNI IDENTITA A IMAGE

NEETICKE PRAKTIKY V PR

« WHITEWASHING (vymyvat do béla) — zabranéni tomu, aby se lide
dozvédéli pravdu, zejména a o Spatnych, nemoralnich nebo
nezakonnych Cinech firmy. Whitewashing také zamlCuje Ci
neutralizuje fakta o pusobeni firem a jednotlivcu v historii, zejména
ve valecnych konfliktech.

 Hugo Boss - siti uniforem pro néeémeckeé vojaky, zamestnavani 180
nucené nasazenych délniku a valenych zajatcu béhem 2. svétové
valky:.

 Volkswagen — cely koncept a filozofie firmy byla spjata s A.

Hitlerem uvést na trh ,lidovy vuz“ za ,lidovou cenu“ po vzoru H.
Forda, zaméstnano mnoho nucenych véznu.



FIREMNI IDENTITA A IMAGE

NEETICKE PRAKTIKY V PR f!

« FRONT GROUPS (predvojove nebo falesné skupiny) — PR
agentura vytvori urCitou skupinu, ktera navenek vypada jako realna
neziskova, kulturni nebo obCanska skupina, jejimz cilem je podpora
urcCité myslenky. Ve skuteCnosti je financovana a fizena jinou
organizaci, v jejimz zajmu jedna. Vetsinou se jedna o vyuziti
nevinnych nazvu jako je SpoleCnost obanu mésta XY, Spole€nost
matek za zdravi déti XY, ...).

 Organizace Jihoceské matky (zalozeno 1992), ktera bojovala
proti jaderné elektrarné Temelin = podporovana a financovano z
Rakouskeé strany.

« Asociace obecnich spravcu statu Pennsylvania — cilem bylo

omezit prujezd kamionové dopravy obcemi = podporovano a
financovano konkrétnim zelezni¢nim dopravcem.



FIREMNI IDENTITA A IMAGE

NEETICKE PRAKTIKY V PR
« ASTROTURFING - firma se snazi vyvolat faleSny dojem

pozitivni spontanni reakce spotiebitel Ci fanousku na dané
zbozi, sluzbu. Praktikuje se napfiklad zakladanim blogu, kde je
produkt vychvalovan. Muze jit i o uCast v on-line diskusich a
anketach. Zdanlive autentické vypovedi, které maji v ocCich
verejnosti zvysSit hodnotu produktu, jsou vsak vytvareny PR
profesionaly a organizované — zamestnanci firmy Ci pfimo
najatymi lidmi.

 Pojem ,astroturfing® pochazi z anglictiny, kdy v puvodnim
vyznamu oznacuje umelou travu Ci umely povrch pro lyzovani,
golf apod. Pochazi pfimo z nazvu firmy AstroTurf vyrabéjici ..
husté umélé travniky. \

 V zahraniCi byl obvinén Microsoft, kdyz byly v roce 2001
redakce v USA zavaleny dopisy, napadné podobnymi, které
nesouhlasné reagovaly na soudni spor firmy s ministerstvem
spravedinosti USA.




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI IDENTITA

« Jedna se o0 vnéjSi projev organizace, vizualni prostredek
identifikace. To zahrnuje firemni logo, ale také styl pouzity na
hlaviCkovych a firemnich publikacich, vnitfni a vnéjSi design
budov, odév zaméstnancu, vozovy park, jakoZz i baleni a
samotné produkty a dalsi.

- FIREMNIi DESIGN

« FIREMNi KOMUNIKACE

« FIREMNI KULTURA

-« SAMOTNY VYROBEK NEBO SLUZBA




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI DESIGN

« Jde o0 soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany Vv
komunikaci uvnitf, ale predevsim vné firmy. Graficka podoba
jednotlivych komponent vizualniho stylu by mela byt zakotvena v
design manualu.

* Firemni design tvori:
« Nazev firmy a zpusob jeho prezentace.
* Logo.
« Znacka.
« Pismo a barvy.
« Sluzebni grafika (propagacni predmety, tiskoviny).
« Orientacni grafika (znaCeni budov, uprava interiéru).
« Grafika obalu, darkové predméty.
« DalSi prvky dle oboru Cinnosti.

-
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FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI DESIGN

« Soucasti design manualu je i1 graficky manual (komplexni
zpracovani pravidel a doporuceni pro tistenou 1 elektronickou
vizualni prezentaci).

« Graficky manual obsahuje:
« Souhrn grafickych pravidel.
 Definici layoutu dokumentu.
 Definici a pravidla vyuzivani fontu.
 Definici barev a pravidla pro jejich vyuziti.
» Logo, jeho varianty a pravidla pro jeho vyuziti.
« Firemni dokumenty (Sablony, hlaviCkové papiry, vizitky, ...).




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI DESIGN
LOGO - TYPICKE TVARY A DALSI PRVKY

NIKE Kridlo recké bohyne,
prvni obchodni znacCka
bez slovniho nazvu

NIVEA Typicky styl pisma,
vyrazna modra barva

ABSOLUT JedinecCny tvar lahve 5

ROLLING STONES Vyrazné logo od 60. let
minulého stoleti.

Zdroj: Vysekalova, Image a firemni identita, 2009, p. 51




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNi KOMUNIKACE
* Predstavuje vSechny komunikacni prostredky, komplex vsech forem
chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci s vngjSim i
vnitrnim prostredim.
* Firemni komunikace zahrnuje:
* Public relations — vytvareni vztahu k verejnosti.
« Firemni prezentace — firemni inzerce, komunikace stanovisek
firmy, vystupovani predstavitelu firmy.
« Vztahy se zaméstnanci (HR).

« Vztahy s investory (obchodni a vyroCni zpravy, informace pro
akcionare, publikovani v odborném tisku, ...).

« Vztahy s viadou.
« Vztahy s univerzitami (véda, vyzkum).

 Bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie firmy nelze
vytvorit zadouci image!!!l Vzrustajici vliv socialnich siti — v
oblasti FMCG.



FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI KULTURA

* \lyjadruje urCity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitfni Zivot ovlivaujici mysleni a chovani spolupracovnikt firmy.
Jedna se o zvyklosti, hodnoty a ritualy ve firmé. ‘ L4

"fj‘!"
« Celkove firemni kultura zahrnuje:
» PUsobeni firmy a jejich pracovniku navenek. ,’%}\
 VVztahy mezi zamestnanci, jejich mysleni, vzorce chovani.
» Celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy.
« Hodnoty sdilené vétSinou zaméstnancu.

* Pro tvorbu firemni kultury jsou dulezita i konkrétni pravidla:
fremni frad, smeérnice frizeni firmy, smeérnice pro pracovni
oblékani, zasedaci poradek pfi poradach, pracovni doba a délka
prestavek, kodex jednani zaméstnance.



FIREMNI IDENTITA A IMAGE

FIREMNI IMAGE

 Firemni image je zhodnoceni firmy vnitfni a externi verejnosti.

 Firemni image je souhrn predstav, postoju, nazoru a
zkusenosti cloveka ve vztahu k urcite firme (znacce).
* Firemni image vznika v téchto oblastech: J!
 Kvalita vyrobku a sluzeb.
« Zajem na prospéchu verejnosti (charitativni, ekologické projekty,
).
« Materialni prostredi (vyrobni zavody, obchody, kancelare, ...).

« Marketingova komunikace (reklama, events, vyroCni zpravy,
propagacni materialy, ...).




FIREMNI IDENTITA A IMAGE

TYPY FIREMNIHO IMAGE

 Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu produktu, kde hraji
roli generalizované emocionalni vztahy urcité tfidy produktu
(automobily SUV — image drahych silnych vozu, BIO kosmetika).

 Produktovy (znackovy) image — image konkrétniho produktu
znacky, ktera se odliSuje od ostatnich.

« Firemni image — pfedstavuje vnimani kvality firmy.

W 'Sm.,
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FIREMNI IDENTITA A IMAGE

MERENI FIREMNIHO IMAGE
 Analyza image by se méla provadet, kdyz:
« Firma ma horsi vysledky nez oCekavala.
« Firma otvira novou pobocku Ci zavadi novou znacku.

* Objevi se nova konkurence a je zapotrebi objasnit pozici flrmy Y
novych konkurencnich podminkach. |

i A

« Metodickeé pristupy k analyze image: !!

« Zakladni metody sbéru dat (pozorovani, dotazovani,
experiment).

 Polaritni profil — sémanticky diferencial.

« Projektivni metody a techniky (fyziognomicky test, asociativni
postupy, tematicko-apercepcni test, ...).

« Komplexni model k méreni vztaht mezi zdkaznikem a znackou a
Image — brand commitment.



