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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva artvertisingem, novym trendem v oblasti marketingovych ko-
munikacich. Vzhledem k tomu, ze pojem artvertising doposud nebyl jednotné teoreticky
zpracovan, je teoreticka ¢ast zaméfena na vyplnéni této mezery. Zahrnuje zmapovani pu-
vodu tohoto pojmu, opodstatituje jeho vnitini funkéni princip prostiednictvim dil¢ich mar-
ketingovych pfistupt a navrhuje definici tohoto pojmu. Prakticka ¢ast je vénovana rozboru
znaCky Absolut a vybranych kampani napliujicich podstatu artvertisingu. Vyzkumna cast
se zabyva ptedprojektovym vyzkumem ceské umélecké scény a vyhodnocenim vychodisek

pro vypracovani ¢asti projektové.

Kli¢ova slova: Artvertising, postmoderni marketing, znacka, CRUSH, Generace Y, kultura

ABSTRACT

This thesis deals with artvertising, a new trend in marketing communication. Due the fact
that the term artvertising has not yet been processed to uniformly theory, the theoretical
part is aimed at filling this gap. Includes searching for origin of this term. Set ups functio-
nal principle through new marketing approaches and the definition of this term. The practi-
cal part is devoted to the analysis of brand Absolut and selected campaigns fulfilling nature
of artvertising. The research section deals with Czech art scene and their attitudes to colla-
boation with commercial brands and than evaluating the bases for the elaboration of the

project.

Keywords: Artvertising, postmodern marketing, CRUSH, Generation Y, culture
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UvVOD

Update, termin zastieSujicich slova jako novinky, modernizace ¢i zdokonaleni. Termin, se
kterym se kazdy den setkavame ve vSech sférach naseho Zivota, ne jen v oblasti technolo-
gii. Chcete-li udrzet tempo s dobou méli byste byt ,,updatovani* o zpravach ze svéta i do-
mova, o svych blizkych, o tom v jakém stavu se nachazi vas bankovni tcet, o tom zda vas
vz nepotiebuje vyménit olej, potraviny v ledni¢ce neprosli expira¢ni lhitou a
V neposledni fadé tedy i o tom zda je potieba stdhnout novou dokonalejsi verzi vasi oblibe-
né mobilni aplikace ¢i operacniho systému. Kazdy den jsme de facto svédky toho, kdy Da-
rwinova teorie, o tom, Ze pieziji pouze ti, ktefi se adaptuji, by mohla znit v fe¢i postmoder-
niho ¢loveka jako: ,,Pieziji ti, ktefi se v¢as updatuji. Z pohledu marketingovych komuni-
kaci toto tvrzeni plati dvojnasob. Neptizplisobi-li se vCas firma dobé rapidn€ se snizuje
pravdépodobnost uspéchu na trhu. Vyvoj marketingové komunikace jde kontinualné
s vyvojem spolecnosti, jedna se o vyvojovou spirdlu, kde se tyto dva elementy navzajem
utvaii a posouvaji se dal, coz je 1 logicka pti¢ina vzniku novych marketingové komunikac-
nich technik. Za jednu z novych technik, neboli produktu spolecnosti, 1ze oznacit i tzv.
artvertising, ktery je i klicovym tématem této diplomova prace. Pojem artvertising stale
vice rezonuje marketingovym prostfedim, ne jen jako dalsi nastroj pro odliSeni se od kon-
kurence, ale 1 jako pfirozena potieba pojmenovat oblast marketingovych komunikaci jasné
vykazujici aplikaci uméni do komunikacnich néstrojii s cilem budovat stabilni znacku na

trhu.

Pi1 patrani po zakladech pojmu artvertising jsem objevila znaéné diferentni definice, je-
jichZ pocet byl imérny poctu zdrojli. Diky tomuto poznatku jsem se rozhodla svoji diplo-
movou praci vénovat vyplnéni této teoretické ,,marketingové mezery*. Cilem diplomové
prace je tedy pojem artvertising teoreticky definovat a strukturaln¢ jej ukotvit s ohledem na
komplexni soudobé trendy v marketingovych komunikacich. Dale pomoci analyzy tii prak-
tickych ptikladi budu prezentovat konkrétni funkéni oblasti artvertisingu. Z kazdé dilci
analyzy vyvodim doporuceni pro ndslednou aplikaci v projektové ¢asti. Vyzkumna cast
bude obsahovat analyzu primarnich dat ziskanych dotazovanim piesné cileného vzorku.
Vyzkum si klade za cil zjistit potencionalni G¢innost a moznosti aplikace artvertisingu
v Ceské republice pro budovani vztahu s Generaci Y. Pomoci nasledné analyzy dat a po-
znatkt ziskanych z piedchozich kapitol se pokusim navrhnout feSeni pro vypracovani pro-
jektove casti. V projektové Casti navrhnu feSeni pro spolecnost Red Bull, které si klade za

cil upevnit tuto znacku mezi Generaci Y v ¢eské kulturni scén¢.
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Za ucelem co nejvice objektivniho a funkéniho zpracovani tématu této prace jsou jako za-
klad pouzity ¢lanky a publikace z akademickych databazi a odbornych zdroju, které se
zabyvaji novymi trendy v komunikaci, brand buildingu a spole¢enskymi zménami projek-
tujicich se v tzv. Generaci Y, jakozto cilové skupiné, ktera bude v blizké budoucnosti ma-
joritni skupinou rozhodujici o ndkupu. Ziskané poznatky jsem méla moznost prodiskutovat
s marketingovymi specialisty prestizni mezindrodni spole¢nosti, coz mi pomohlo pochopit
souvislosti vice do hloubky, holisticky a ptehodnotit pfistup k vypracovani tématu mé di-
plomové prace oproti praci bakalaiské. Artvertising bude tedy zpracovan jako plnohodnot-
na soucast marketingovych komunikaci majici vliv ve vSech sférach komunikaéniho mixu,

ne pouze jako pfistup k reklamnimu sdéleni, jak tomu bylo v praci bakalatskeé.

Povazuji za osobni vyzvu analyzovat a definovat artvertising jako pojem, pod kterym se
snoubi uméni a marketingova komunikace. Domnivam se, ze pravé v dimyslné kombinaci
téchto dvou prvkl spociva jedna z ideédlnich forem komunikace s Generaci Y, kdy je dosa-

zeno potiebné synergie mezi komerénim subjektem a jejim spotiebitelem.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI CASOPROSTOR

Vzhledem k charakteru diplomové prace je ramec této kapitoly vymezen vztahem mezi
uménim a reklamou v souvislosti s kulturn¢ spole¢enskym vyvojem, tak aby byl patrny
kontext, ze kterého vychazi stézejni téma této prace. Jelikoz je uméni a reklamé vénovano
mnoho odbornych publikaci, budou nize interpretovany pouze stézejni milniky v historii

lidstva urcujici smér vyvoje na poli uméni a reklamy az do soucasnosti.

1.1 Od renesance po primyslovou revoluci

Prostfednictvim uméleckych smérti a obdobi jsme schopni chronologicky a ideové rozcle-
nit kulturni ¢asoprostor na dil¢i tseky. Umélecka dila, ndm umoziuji pomoci analyzy sé-
miotickych znaku ¢ist obrazy jako medialni text, mimo jiné tedy urcit pfic¢iny vzniku dila a
jeho poselstvi v tehdej$im svétd. Cim vice znakd autor zanechal, tim obsahlej§i poselstvi
nabizi. Sila obrazu se projevovala pfedevsim ve stfedoveku, kdy byla vétSina populace
negramotna a obraz byl nejjednodussi formou pro pfenosu informaci. Umélecka dila byla
vysadou vysSich tfid a jejich funkce nebyla pouze esteticka, ale i manipula¢ni. Hodnota a
vyznam uméleckych dél, jako komunikacnich prostfedkti slouzicich k prezentaci druhé
strany, rapidné¢ vzrostla ve 14. stoleti pocatkem renesance, kdy umélci vystupuji
Z anonymity béZného femeslnika a sva dila si za¢inaji podepisovat. Do hry timto vstupuje
dalsi prvek, jméno umélce, ktery je nositelem hodnot a stava se zna¢kou dokladajici kvali-
tu dila. V tomto obdobi zastavaji pomyslnou roli zadavateli reklamy tak zvani mecenasi
objednavajici si prvotiidni umélce pro vyzdobu soukromych sidel a cirkevnich budov. Na-
zornym piikladem je vlivnd florentskd rodina Mediceji podporuji vSestranného umélce
Michelangela Buonarrotiho.(Gawlik 2009, str.112) MecenaSstvi se v této dob& povazuje
prioritné za politicky nastroj a prosttedek upevnéni moci a spolecenského statutu. Dila
velkych mistrit znazornuji pfedevS§im naboZenské motivy ve snaze mecendsi prokazat loa-
jalitu a podporu cirkvi, kterd méla v této dobé& zna¢ny politicky vliv. PieloZeno do moder-
niho marketingového jazyka §lo o budovani vetejného povédomi v rdmci politického mar-

ketingu a lobbingu prostfednictvim velmi exkluzivniho uméleckého obsahu.

1.2 Zrod reklamy

Renesance timto ptedurcila funkci a statut vysokého uméni po nésledujici ¢tyfi stoleti, be-
hem nichz spolec¢nost postupné dospé€la do 19. stoleti kdy je zaznamenana prvni pramyslo-

va revoluci. Technologické vynélezy jakymi byl naptiklad parni stroj, telegraf, fotografie
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¢i film pfispély k rychlejSimu a realnéjSimu pfesunu informaci, vyssi mobilité lidi a v ne-
posledni fad¢ k zrychleni produkce vyroby. Tyto objevy polozily zaklady pro epochu ma-
sovych medii. Zvysil se objem zbozi na trhu a tim 1 potieba se odlisit od konkurence. Zlo-
movym se stava rok 1842, kdy se jisty Volney B. Palmer oznacuje za reklamniho agenta a
V tomtéz roce zaklada reklamni agenturu ve Philadelphii. V tuto chvili zac¢indme mluvit o
reklamé v definicich jaké zndme dnes. Vyrazovym prostiedkem pro reklamu se opét stava
uméni. Umélci jakymi byl naptiklad Cesky Alfons Mucha, francouzsky malif Henri de
Toulouse-Lautrec ¢i Jules Chéret tvofi produktové obrazy na toto 1épe reprodukovatelné
medium oznacované jako plakat. (Kolesar 2009). Objevuji se prvni inzerce v novinach.
Koc¢ovni umélci maluji loga produktii na stény vysokych domu a stodol. Znackové produk-
ty a uméni se stavaji pfirozenou a dostupnou soucasti zivota. Roli mecendsi uméni ¢astec-
né prebraly nové vzniklé reklamni agentury ¢i majitelé firem. S rozvojem primyslové vy-
roby pfichazi na scénu dal$i umélecké obory jaké v dnesni dobé zname pod oznacenim

pramyslovy design.

,Umeéni opousti tradice a vychdzi na ulici. Vynofuji se nové umélecké sméry Cerpajici

z kazdodenniho zivota a reklamy* (Pincas a Loiseau 2009, str.30)

Z katalogu publikovaného pro Hamburg Poster Exhibition z roku 1896 se dozvidame o

jisté manifestaci umeéni v reklamé:

"Umeni by mélo byt dostupné vSem ... a to nejen tém, kteri si mohou dovolit koupit umélec-
ke dilo a stravit cas hledanim v galeriich ... Umeéni musi jit na ulici, kde bude dana sance
Jej zaznamenat tisiciim kolemjdoucich do prace, kteri nemaji ani cas, ani penize nazbyt.
Vysoké etické standardy jsou naplnény prostrednictvim plakatii vytvorenych pro kazdoden-

ni poskytovani praktické ucelnosti, takové jsou dobré plakaty. «d

(FLETCHER, 2010, str. 128)

! Originalni znéni prohlaseni: “Art should be accesible to everyone...not only those who
can afford to buy works of art or have the time to seek them out in galleries...Art must go
on the streets, where chance will bring it to the notice of many thousands on their way to
work who have neither the time nor money to spare. High ethical standards are fulfilled by

posters created for everday practical purposes-provided they are good posters.”
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Diky uméleckym projevim reflektujicich dobu jsme schopni zpétn€ definovat a rozdélovat
vyvojova obdobi lidstva. V tomto kontextu se uméni jako nedilna soucast kultury posuzuje
zpétné bez ohledu na to, zda umélecké dilo vzniklo na zakazku teti strany ¢i bylo svobod-
nym projevem umelce. Jak jiz bylo feCeno, tvorba reklamnich vizuala byla vysadou ume-
lecké scény a pravé proto udrzovalo uméni reklamé vysoké estetické standarty. Reklamni

sdéleni byla tedy i vitanym prosttedkem pro zpestieni vetejného prostredi.

1.3 Epocha masmédii

Pocatek epochy masmédii je datovan do 20. stoleti, kdy dochéazi k zdsadnim technologic-
kym pokroktim v oblasti komunikacnich zatizeni. Na trh vstupuji nové produkty a zacina
se objevovat nebezpecna konkurence. Nartista potieba se vice odliSovat. Na scénu nastupu-
je budovéni znacky a tvorba dimyslnych reklamnich kampani. Pfikladem budiz zacatek
spoluprace Coca-Coly s reklamni agenturou D*Arcy v roce 1902, ktera buduje z této znac-
ky synonymum pro $tétsti a dava sveétu nové hodnotové symboly jakymi je naptiklad San-
ta Claus. Prostfedkem komunikace jsou opét umélecké kresby budujici vizuélni identitu
této znacky. Reklamni agentury se stavaji pomyslnymi kuratory v galeriich reklamy a na-
jimaji si umélce pro zpracovani komercnich vizudli, ¢imz jsou polozeny zaklady propa-

gacniho vytvarnictvi znamého také pod oznacenim uzité umeéni.

Pro svoji dostupnost drzi prvenstvi komunika¢niho media stale plakaty a letaky, které se
vsak s pfichodem prvni svétové valky staly nastrojem pro nabor vojaki a Sifeni ideologie.
V prubéhu druhé svétové valky se plakaty a letaky transformovaly z propagacnich nastrojt
na nastroje propagandy. Zdokonalené fotoaparaty, rozhlasové pfijimace a filmové kamery
se stavaji hlavnim informa¢nim a dokumentarnim prostiedkem. Pro svou autenticitu a
rychlost pfenosu piebiraji hlavni komunikacni roli, kdy jsou schopny pfedat informace
vetsing populace. Lidé méli tendenci povazovat medidlni sdéleni za absolutni pravdy, ¢imz
snaze dochazelo k potfebné manipulaci vladnouci stranou. Svoji roli vV tom sehral omezeny
pocet zdroji poskytujicich informace a finan¢ni naro¢nost potizovaci ceny komunikacniho
zafizeni. Technologicky charakter medii definuje komunikaci jako jednostrannou.
V ptipadé nesouhlasu se sdélenim se projevy odporu Sitily pouze lokalné prostfednictvim

protestnich akci, kdy ptebiraji komunikac¢ni roli opét letaky.

Stav uméni béhem valky jasné vyplyva z Cicerova réeni: ,, Mezi zbranemi muzy mici“. Pro-
stor pro vetejny rozvoj umélecké scény byl minimalni. Reklamni techniky ve své komercni

podstaté odstoupily do pozadi, jelikoz v diisledku nedostatku surovin nebylo potieba vyvo-
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lavat poptavku. Media byla pod kontrolou vladnouci strany a vetejnost logicky majoritné
projevovala zajem o aktualni a autentické informace o vyvoji valky, nezli o estetickou kva-

litu zpracovani.

Velké spoleCenské zmény v disledku obou svétovych valek a nebyvala rychlost téchto
zmén vyvolaly v lidech obavy, tim i pfirozenou potiebu po snadném a rychlém piistup k
informacim, které jim mély pomoci se v déni orientovat a vyvodit z n¢j dusledky pro své
spolecenské postoje. Nabidka reflektovala poptavku a na trh vstoupily snadno dostupné
produkty, jako automobily, telefonni aparaty, televize a tranzistory, urychlujicich pfenos
informaci a mobilitu obyvatelstva. Dle slov profesora Pavelky za¢alo uméni ustupovat do
pozadi, jelikoz funkci spoleenské integrity prebrala po uméni masova média, ktera se to-
hoto postu zhostila mnohem ucinnéji, nez jak to kdy dokézalo uméni. Nova media znaci
nové Sance i pro reklamni pramysl, ktery tak zacal opét nabirat na sile a spolecnost se
transformovala do konzumniho véku. Na nové komunikaéni kanaly se rychle adaptoval i
zabavni pramysl produkujici ikony své doby, filmové a hudebni umélce, neboli celebrity
jejichZ popularita s sebou nesla prvni prvky zamérného product placementu. Marketingové
portfolio komunikacnich nastrojii se zacalo se vzristajicimi moZznostmi logicky rozSifovat.
Intenzita reklamnich sdéleni zacala rapidné nartstat, coz se projevilo i na kvalité vizudlni-
ho zpracovani. Umélecka scéna se hodnotové odklani od tohoto konzumniho svéta a nasta-
va potieba Clenit uméni dle Gcelu jeho vzniku, tedy na uzit¢ uméni a vysoké uméni. Jsou
vSak 1 taci umélci, ktefi méli potiebu reflektovat konzumni spolecnost a tematicky z ni
Cerpali inspiraci do svych praci. Na scénu timto vstupu Andy Warhol a novy revolu¢ni

umeélecky smér Pop — art.
., Kdyz o tom premyslite, jsou obchody svym zpiisobem muzea. *
Andy Warhol

(Pincas, Loiseau 2009)

1.4 Pop-culture

Mass media svymi moZnostmi pfenosu informaci ptispély ke globalizaci kultur zejména po
strance zabavy. Prostfednictvim zabavy se spolecnost zbavuje tihy politickych udalosti
formujicich svét, které jsou zdrojem strachu a vyvolavaji napéti. Lidé si chtéji uzivat a ba-

vit se at’ v pohodli svého domova ¢i na koncerté nebo oblibeném podniku.
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Hudebni hity zn&ji napiic¢ svétem. Hvézdy stiibrného platna plni titulni stranky prestiznich
denikd a magazini. Media ukazuji svétu nové fenomény, idedly krasy, zabavy a jaké pro-
dukty napomahaji k dosazeni dokonalosti. Sjednocuji styl a smysleni vétSiny populace
¢imz dochazi ke vzniku tzv. populdrnich kultur. VSechny oblasti popularnich kultur vSak
potiebuji dostatecné lukrativni a inovativni image. Vznikd prostor pro zapojeni vytvarné
umélecké scény, kterd dotvari komplexni image celého kulturniho produktu a podepisuje
pod nejzasadnéjsi filmové plakaty a obaly hudebnich nosicl, ¢imz opét vytvari vizualni

ikony své doby.

1.5 Sub-culture

V duasledku politicko-spole¢enskych zmén tohoto stoleti doslo ke vzniku rozli¢nych sub-
kultur, jako pfirozené protireakci na popularni kulturu. Hlavnim vyrazovym prostfedkem
definujici hodnoty a postoje téchto subkultur je umélecka tvorba, kterd se vSak opét stava
predmétem komercializace. Jedna se o neustaly kolob¢h, kdy se komer¢ni subjekty adaptu-
ji na nové vzniklé sméry za ucelem odliSeni se od konkurence a proniknuti na nové trhy.
Clenové subkultur se poté citi byt vykofistovani, coz vede k jasnému odporu vii¢i konzu-
mu a konkrétnim aktériim - znackadm. Témito okolnostmi preddefinované generace avant-
gardnich umélct jsou velmi citlivé na komercni subjekty, jejichz aktivity parazituji praveé
Z jadra avantgardy. Naopak fungujici model nastane tehdy, kdy se firma ¢i produkt stane
proaktivni a autentickou soucasti této subkultury. Pfebird na sebe atributy a hodnoty sub-
kultury, je prostiedkem k identifikaci jedince ve spolecnosti. Ptikladem budiz zndmka
punkové kultury vzesla od pracovni tfidy Sedesatych let, kterou neni nic jiného nez boty od
Dr. Martens, ¢i spreje Montana uréené pro graffiti scénu vstupujicich na trh v letech deva-
desatych. Existuji i pfipady, kdy se ze subkultury stala kultura masové jak tomu bylo na-
ptiklad u zrodu hudebniho Zanru Disco spojené¢ho s prominentnim klubem Studio 54. Vy-
jimec¢né misto s novy hudebni stylem, kam méli pfistup pouze vyjimecni lidé z atraktivnich
spolecenskych vrstev. Pfili§ mnoho superlativ na to, aby se tento styl zdbavy uschoval
pouze na jednom misté. Kazdy chtél byt soucasti této prominentni skupiny, coz vedlo
k znaénému zpopularizovani a znehodnoceni Disco kultury. Z exkluzivniho obsahu se stala

lacind samoziejmost pro masy.
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1.6 Digitalni komunikace

Pfirozenym evolu¢nim vyvojem se nachdzime v eposSe progresivnich digitalnich technolo-
gii, diky kterym jsme se pienesli z doby jednostranné masové komunikace do doby vice
smérné¢ho dialogu neznajic geografické hranice. Rychlost Sifeni informaci, narist infor-
macnich zdroji a vznik novych socidlnich produktt zapfic¢inil rozmanitéjsi diverzifikaci ve
spolecnosti. Nové produkty jsou uvadény na trh ve velmi vysoké frekvenci, populace se na
n¢ nestaci plosn¢ adaptovat a vznikaji znatelné generacni rozdily, coz se projevuje 1 na
charakteru cilovych skupin a tim i zpisobu komunikace s nimi. Porovnani s obdobim ma-
sovych medii, kdy se po desetiletich budovaly subkultury sdruzujici znacnou ¢ast generace
a kdy prevazovala hromadnd kultura a anonymita jedince, se nyni pohybujeme i v prostoru
neustale inovujicich individui pruzné ménicich své postoje a sdruzujicich se v menSich
spoleCenskych skupinach. Hlavni prostfedek odliSeni lze oznacit zplisob zivotniho stylu
neboli identitu, ze které mimo jiné opét vychazi i vlastni vizudlni kultura, potazmo umeé-
lecky smér. Diky snadné dostupnosti digitalnich zafizeni a softwarli umoziujicich ko-
mukoliv produkci témét jakéhokoliv dila ¢i produktu ma kazdy moznost si vytvofit vlastni
identitu a bezprostiedné¢ ji Sifit dale v online prostfedi. Vznika tim velmi obséhla produkce
cyklicky inspirujici ostatni jedince k dalsi produkci. Pluralitu tvorby jako produkt postmo-

derni spole¢nosti shrnuje docent Jiti Pavelka z Masarykovy univerzity v Brné takto:

“Zakladnim konstrukcénim a programovym principem nového, postmoderniho umeéni se
stala pluralita. Postmoderna nejenze garantuje pravo na mnohost, ale legitimizuje ndazor,
Ze v umeéni je vSechno dovoleno. Svym usilim o ziskani co mozna nejvétsiho publika, a tedy
prijetim kritéria okamzité, dobové (ekonomické) uispésnosti umélecké tvorby ovsem popira
vychodisko avantgardni estetiky, podle niz mira porusovani dobovych konvenci je umeérnd

)

uméleckému vyznamu dila.’

Umeéni je v této digitadlni dobé mnohem snadnéji dosazitelnou a kazdodenni soucasti Zivota.
V této oblasti dochazi ke znacné nadprodukci a snaze se odliSit v této mase individui skrze
umélecka seskupeni jakym jsou naptiklad specializované ateliery, studia, produkce, ...
Kazdé¢ individuum potazmo i spolecnost si poté klade pro selekci a kombinaci tohoto
mnozstvi uméleckych produktl sva vlastni kritéria, prosttednictvim kterych stanovi hodno-
tu dila. Vyznamnou roli na tomto obrovském podiu hraji i komer¢ni znacky, které jsou

nositeli pfibeéhti a hodnot urcujicich smér vyvoje. Jedna se opét o historii pfeddefinovany
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cyklicky vyvoj, kdy se komer¢ni subjekty navzajem ovliviuji se svoji cilovou skupinou a

tim vznikaji dalsi produkty a vzorce chovani.

1.7 Shrnuti kapitoly

Z vyse zminénych popist doby je zifejmé, ze je uméni nedilnou soucasti lidské existence.
Zamérem kapitoly nebylo upozornit na konkrétni vycet dat, ale v asové posloupnosti pou-
kazat na dilezitost umeéni jakozto komunikac¢niho prostfedku, na jeho schopnost se adapto-
vat dob¢ a rozsifovat své portfolio moznosti, které je logicky pfimo umérné vyvoji spolec-
nosti. Dle slov profesora Jifiho Pavelky se spole¢nost definuje sama svymi produkty. Tento
fakt je i vychozim bodem pro vypracovani dalSich kapitol reflektujicich nejaktualng;si déni
na poli marketingovych komunikaci, kdy se spole¢nost postupné odklani od masovych
medii a diky digitdlnim technologiim se vraci k obousmérné komunikaci mezi neustéale se
roz$ifujici organickou siti komunikacnich jednotek. Z pohledu umeéni lze tvrdit, ze se de
facto jedna o protiklad k situaci, kdy masmédia ptebrala ve 20. stoleti funkci spoleCenské
integrity na misto uméni. V souc€asnosti spolecnost navraci uméni funkéni atributy, pro-

sttednictvim kterych se je jedinec schopny integrovat do spolec¢nosti.

Jak jiz bylo feceno, nachazime se v dob¢ pluralismu, coz je typickym znakem postmoderni
spolecnosti. Abychom se dokazali jasn€ a systematicky orientovat v tomto tématu a vyvo-
dit zngj potiebné zavéry pro marketingové komunikace, bude tato diplomova prace dale

zamétena pouze na Generaci Y, jelikoZ charakter této kohorty urcuje charakter nasi doby.
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2 ARTVERTISING

Dostupné zdroje zabyvajici se artvertisingem piizpusobuji vyklad tohoto neologismu dle
svého oborového zaméieni, principialn¢ se jedna o rizné metamorfozy mezi reklamou a
uménim. Dosavadni definice jsou timto vnitin€ velmi nekonzistentni, coz pojmu ubira na

profesni hodnoté a tim i na davéryhodnosti zdroje, ktery timto terminem operuje.

Tato kapitola si klade za cil zmapovat vznik a rozptyl dosud dostupnych definic artverti-
singu a stanovit jednotnou homogenni definici pojmu, ktery bude nasledné strukturalné

usazen do schématu marketingovych komunikaci.

2.1 Dosavadni zminky

Pojem artvertising rezonuje marketingovym i uméleckym prostfedim od zacatku 21.stoleti.
Ob¢ vstupni strany si jej vSak interpretuji dle svych preferenci. Pro zachovani objektivity

tato kapitola obsahuje vybér definic dle obou obort.

2.1.1 Artvertising v oblasti marketingovych komunikaci

Pfi vyhledavani pojmu artvertising na internetu se jako nejstarsi jevi zminka z roku 2003,
ktera se tyka portorické full-servisové reklamni agentury ARTvertisingpr.com. Tato agen-
tura definuje svoji tvorbu jako inovativni, Silenou a neobvyklou, transformujici nemozné

na realné. Webové stranky této agentury jsou od roku 2012 neaktualizované.

Hamburska vyzkumna spole¢nost Trend One zabyvajici se monitoringem nejnovéjsich
trendi v oblasti marketingovych komunikaci figuruje na trhu od roku 2004 a ve svém port-
foliu definuje artvertising jako reklamu prezentovanou v kreativnim a uméleckém kontex-
tu. Asociace na nekomerc¢ni a intelektudlni auru umeéni a kultury jsou transformovéna do
reklamnich sdéleni pfipadn€ do znacky samotné. Specidlnim znakem tohoto trendu je u
vefejnosti nartistajici pouzivani znacek jako soucast body artu ¢i doplnkt a Sperku. Ob-
vykle lidé nosici populdrni lifestylové znacky maji za cil si vytvofit popularni znackou

pozitivni image a tim demonstrovat piislusnost k dané skupiné.

Urbandictionary.com neboli slovnik generovany uzivateli internetu nabizi od roku 2009
definici artvertisingu jako formu reklamy a komunikace s uméleckym pozadim pokousejici
se presvédCit potencionalni zakazniky k ndkupu ¢i k vyssi konzumaci patficné znacky,
produktu nebo sluzby. Piestoze moderni reklama vyrostla na masové produkci na pomezi

19. - 20. stoleti, tak ARTvertising je vytvoren teprve v 80. letech 20. stoleti prostednic-
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tvim reklamy uplatiiujici uméni Hip Hopové subkultury ve snaze oslovit mladou spolec-

nost.

2.1.2 Artvertising v oblasti uméni

V roce 2006 realizuje student Sandbergova institutu v Amsterdamu Teun Castelein svij
postgradudlni projekt s nazvem ,,Artvertising*, kdy vyuzil venkovni kryti vySkové kance-
latské budovy pro instalaci reklamnich baner. Tuen timto dilem parafrazoval v redlném
prostiedi popularni projekt ,,Million Dollar Homepage* anglického studenta Alexe Tewa.
Alex Tew se béhem svych vysokoskolskych studii nechtél zadluzit jak vétSina jeho spolu-
zaki a v roce 2005 prichazi s myslenkou prodavat prostor svych webovych stranek za uce-
lem ziskat jeden milion dolarti na své studium. Plocha webovych stranek byla ocenéna
jeden dolar za jeden pixel. Tento piibéh mladého a vtipného studenta z Anglie se stal vel-
kym ldkadlem pro velké spolecnosti, které vyuzili Alexovu nabidku pro své propagacni
ucely. Pravé popularita tohoto ptibehu a snaha Sandbergova institutu feSit nové spolecen-
ské jevy inspirovala Tuena k pfeneseni virtudlniho svéta do realného. Cilem projektu bylo
tedy upozornit na vizudlni uroven virtudlniho svéta a uméleckym konceptem tuto virtualni
realitu prezentovat v realném prostiedi. Rozsah a motiv instalace vyvolal velké diskuze ve
spole¢nosti nacez Sandbegruv Institut publikuje o rok pozdéji knihu ,, Artvertising aka The

Million Dollar Building”, ve které se Ctenat dovida o pozadi celého projektu.
Artvertising je v tomto ohledu chapany jako smér, kterym se virtualni komeréni aktivity
stavaji redlnymi pravé prostiednictvi uméleckého zpracovani v realném prostoru. Pfi¢emz

je cilem poukézat i na aktudlni vyvoj spolecnosti a podnitit diskuzi.

Obr. 1: Artvertising aka The Million Dollar

Building od Tuena Castelaina

Zdroj: http://bit.ly/artvertisingbuilding 15. 2. 2014


http://bit.ly/artvertisingbuilding
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Dalsi pohled na reklamu, jako predmét umélecké Cinnosti, nabizi projekt ,, Artvertising
Brussels . Tento urbanisticky projekt byl realizovan v roce 2010 a pouziva ke své prezen-
taci zafizeni pro tzv. vylepSeni reality. Tyto zafizeni jsou nazyvana ,,The Artvertizer”. Jed-
na se o specialni pfirucni osobni projektory, pomoci kterych uzivatel vidi danou umeélec-
kou reprodukci reklamniho objektu, na ktery se zrovna zaméfi pfi pohybu v mésteé. Kon-
krétni reklamni vizudly ¢i objekty jsou pfedem umélci dotvoteny ¢i zcela pozménény tak,
aby divakovi zprostfedkovali problémy vyskytujici se na pozadi udalosti spojenych
s danym reklamnim sdélenim. De facto svoji tvorbou kritizuji a napadaji idedly, na které

reklama poukazuje i nepfimo .

2.1.3 Shrnuti vychodisek

Z vyse vypsanych ukazek vyplyva, Ze pojem artvertising mé pro kazdou z oblasti bipolarni
vyznam, piestoze vychazi z totozného zakladu. Z pohledu marketingovych komunikaci
bylo doposud uméni pouzivano jako atraktivni prostiedek pro tvorbu reklamniho sdéleni
slouziciho k osloveni specifické cilové skupiny a posileni image znacky. V oblasti umélec-
ké scény jsou naopak reklamy vstupnimi prostiedky ¢i nositeli ndméta pro tvorbu umélec-
kych dél, ktera si kladou za cil poukazat na aktualni spoleenské problémy a ptipadné vy-

volat diskuzi.

Pro ucely této prace bude dale rozvijeno marketingové pojeti artvertisingu, presto by vSak
bylo kratkozraké nebrat v tvahu avantgardni uméleckou scénu, ktera svoji ¢innosti pouka-
zuje na disledky ptsobeni reklamnich vzorct a hodnot ve spole¢nosti. Tento fakt sméruje
artvertising do holistického pojeti marketingu a nutnosti zohlednit scénovy a celkovy spo-

le€ensky piinos aktivit aplikovanych v ramci artvertisingu.

2.2 Etymologie pojmu artvertising

Kombinaci dvou anglickych slov oznacujicich uméni ,,art* a reklamu ,,advertising* vznikl
marketingovy novotvar artvertising. Vznik tohoto pojmu lze povazovat za ptirozeny vysle-
dek potieby spolecnosti definovat rozsitujici se oblast marketingové komunikace pouziva-
jici uméni jako komunika¢ni prostiedek. Tento narGstajici trend na poli uméni a komerce
lze pficist spoleCenskym zménam, které se transformuji 1 v nova pojeti marketingu jako

celku.
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V ramci zachovani objektivniho pfistupu k vyjasnéni definic jednotlivych pojmu tvoticich
novotvar artvertising jsou uvedeny blizsi charakteristiky obou vstupnich pojmua z pohledu

kultury i marketingovych komunikaci.

2.2.1 Definice pojmu reklama

Kulturolog Chris Barker definuje reklamu v $irSich kulturalnich souvislostech jako jadro
soucCasné kultury tvofici stfedobod pro diskuze o postmodernismu, globalni a spotiebni
kultute. V téchto kulturach je kladen zvysSeny diraz na vizualni slozku a vSeobecnou este-
tizaci kulturniho Zivota, v niz hraje reklama kli¢ovou roli. Globalizace komunikac¢nich
technologii umistila reklamu do stfedu stale rozsifenéjsi spotfebni, neboli propagacéni kul-
tury, ktera se sousttedi na uziti souboru vizualnich symbolil k vytvoreni znacek s ptfidanou
hodnotou. Barker dale dodava, ze tikolem reklamy je vytvofit identitu produktu spojenim
znacky s zaddoucimi lidskymi hodnotami, aby doslo k odliSeni se v zaplavé soupeftich obra-

zu. S koupi produktu tedy dochazi i k ndkupu zivotniho stylu a hodnot. (Barker 2006,
str.170)

Definice reklamy dle Pelsmackera zni (Pelsmacker, 2003, str. 203):

“ Reklama je placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,
kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a kteri chtéji informovat
nebo presvédcovat osoby patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riiznych
medii.”

Vzhledem tematickému ramci této diplomové prace, ktery je vymezen kulturnim a marke-

tingovym prostfedim je vhodné;si vychéazet z obsahlejsi definice Chrise Barkera.

2.2.2 Definice pojmu uméni

Art lexicon popisuje uméni ve vztahu ke kultufe takto: “ Uméni Ize chapat vizeji jako tviiréi
cinnost cloveka, kterou je vizualne, verbalné, prostoroveé ¢i zvukoveé reprodukovana realita,
resp. subjektivné vnimany svet, emoce, uddlosti apod. Pojem uméni lze definovat i vyctem
dilcich typii V. krasnych umeni (fine arts), napr. malirstvi, graficka dila, socharstvi, rytec-
tvi, literatura, tanec, zpév, hudba, divadlo, film, umeélecka fotografie, architektura, tj. dél,
ktera byla vytvorena z estetickych ¢i konceptudlnich ditvodii, nebo vyctem oblasti tzv. uzi-

teho umeni, napriklad reklama, plakat, design. *

(Arts Lexikon 2013, [online])


http://artslexikon.cz/index.php/Divadlo
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Umeéni ptisuzujeme mimo jiné funkce i funkci trzné-hospodaiskou, jelikoz uméni je pied-

métem obchodu. (ODEHNALOVA, 2001, str.49)

2.2.3 Definice artvertisingu

Podstata pojmu artvertising je utvarena kombinaci marketingového a kulturniho prostiedi,
je tedy nutné vnimat veskeré aktivity s nim spojené v SirSich marketingové komunikac¢nich
a spoleCenskych souvislostech. Pokud se firma rozhodne kratkodobém ¢i dlouhodobém
obdobi piistoupit na komunikaéni techniky artvertisingu, mélo by dojit k integrovani toho-
to pristupu do vSech komunikacnich slozek marketingu (ne pouze do reklamy, jak bylo

dosud uvadéno). Finalni definice artvertisingu zni:

Artvertising je kreativni strategie komunikujici prostfednictvim uméleckého dila za

cilem budovani zna¢ky na trhu a posileni vztahu se spotrebitelem..

2.3 Prirazeni roli pri aplikaci artvertisingu

Napfi¢ d€jinami lidstva nachazime diikazy o tom, ze uméni a reklama jsou od prvopocatku
lidské tvorby propojené. V kontextu ¢asu se méni formy obou €initelll. Princip vychéazejici
Z psychologie vnimani, je vSak stale neménny: Potieba se odlisit, dosdhnout synergie ve-

douci k osloveni zdkaznika a pfedani informace vedouci k naplnéni konkrétniho cile.

Podobu formy urcuje cilova skupina, které je sdéleni uréeno, charakter zadavatele a zvole-
ny umélecky smér. Jsou znamé ptipady, kdy mezi t€émito proménnymi mize dojit ke koli-
zim. Do stfetu se dostavaji idedly umélecké, avantgardni, tvorby s konzumnim svétem
v disledku pokleslych mravnich hodnot, ¢i $patné vnitini komunikaci mezi zadavatelem a
vykonavatelem. Na misto oboustranné synergie timto dochézi k parazitovani, coz vzbuzuje
atraktivni diskuze o tom, zda je spojeni reklamy a uméni ten spravny a eticky zpusob ko-
munikace. Komeréni subjekt se tak vystavuje nebezpeci byt zavrhnuty cilovou skupinou.
Abychom piedesli témto situacim je nutné uvédomit si role kazdé ze stran vstupujicich do

spoluprace a charakter cile, ke kterému vSe smétuje.

2.3.1 Uméni jako komunikac¢ni prostiedek

Pokud je inicidtorem umélecké tvorby komeréni subjekt, pak je uméni chapano jako ko-
munikacni prosttedek slouzici k dosazeni marketingového cile. Uméni vstupuje do komu-
nikace jako nositel stylu, hodnot a jako prostfedek k osloveni cilové skupiny. Produkt ¢i

sluzba si timto zplisobem pfivlastiiuje hodnoty implikovaného uméleckého dila ¢i umélce
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samotného. Je nutné brat v tvahu hodnoty, ze kterych umélecky smér vychdzi a adekvatné
s nimi pracovat, jen tehdy dojde o k optimalni spolupraci se synergickym ucinkem pro
vSechny zapojené strany. DalSim dilezitym elementem ovliviiujici zptisob kooperace je
prémiovost participujicich stran a s tim souvisejici mira pfiznani spoluautorstvi umélce.

V tomto piipad¢ dochazi k dudlnimu brandingu.

2.3.2 Uméni jako produkt

Pokud tvorbu marketingové komunikace iniciuje umélecky subjekt, stdva se marketingova
komunikace prostiedkem k dosazeni cilii stanovenych stranou umélce. Hlavni rozdil spo-
¢iva v tom, ze umélecké dilo ¢i umélec samotny je sté¢zejnim produktem, jadrem veskerych
aktivit. Napfiklad se jedna o anglického vytvarného umélce Damiena Hirsta, ktery ze své-
ho jména vytvoril prosttednictvim svych dél a marketingu velice lukrativni znacku. (Tho-
mpson 2010). V ptipadé ceské umélecké scény lze do této oblasti zahrnout multizanrového
umgélce a krale ceskych subkultur Vladimira Broze zndmého pod pseudonymem Vladimir
518, ¢lena rapperské skupiny PSH a zakladatele produkéni spolecnosti BigBoss. (BigBoss
2010 [online]).

Vzhledem Kk znaénému rozsahu obou vysSe stanovenych piipadl, se bude tato diplomova

prace dale zabyvat uménim v roli komunika¢niho prostredku.

2.4 Struktura artvertisingu

Podoba artvertisingu je podminéna struktufe marketingu, ze které vyplyvaji funkéni di-
sledky pro korporatni spole¢nost. Artvertising je formovan prostfednictvim marketingové-
ho komunika¢niho mixu a charakterem uméleckého dila slouziciho jako prostiedek komu-

nikace. Artvertising lze aplikovat v dlouhodobém i kratkodobém hledisku.

S vyvojem spolecnosti je zapotiebi pfizplisobovat a inovovat 1 marketingové komunika¢ni
techniky. Struktura zahrnuje ve vstupnich faktorech Generaci Y, jelikoz tato kohorta
v brzké budoucnost piebere hlavni ndkupni silu. Z totozného diavodu je v ¢asti tykajici se
znacky uveden novy brand buildingovy model CRUSH vychazejici z charakteristik Gene-
race Y a ma ptimy vliv na zpracovani podoby a obsahu komunika¢niho mixu. V oblasti
marketingovych strategii jsou vybrané zasadni ptistupy reflektujici nejnovéjsi poznatky a
trendy v této oblasti. Nutnost integrovat marketingovou strategii napii¢ vSemi slozkami
marketingu zastupuji modely 4C , 4P a 4S. Vnitini struktura jednotlivych marketingovych

pfistupil a podoba marketingového mixu definuji smér a rozptyl aktivit, které Ize zasttesit
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artvertisingem. Komunika¢ni mix je nutné vnimat jako navzajem se ovliviiujici entity, diky
kterym lze pii spravném nastaveni a propojeni dosdhnout synergického ucinku a tim zvysit
pravdépodobnost naplnéni stanovenych cilti. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu na
sebe piebiraji specifickou uméleckou podobu podporujici cile kreativni strategie. Novodo-
by pfistup ke zpracovani komunika¢niho mixu zaméteného na komunikaci s Generaci Y

definuje Don Tapscott pomoci modelu ABCDE.

MARKETINGOVE CiLE

CILOVA SKUPINA INACKA
MAKROPROSTREDI ) TYPOLOGIE ZNACEK
SPOTREBITELSKE CHOVANI BRAND BUILDING
GENERACE Y IMAGE
GENERACE Z LOAJALITA

METODA CRUSH

MARKETINGOVA STRATEGIE POSTMODERNI MARKETING

HOLISTICKY MARKETING
WORD OF MOUTH MARKETING
DIGITALNI MARKETING
SOCIALNI MARKETING

INTEGROVANY MARKETINGOVY MIX EVENT MARKETING
4P / AC /A4S

KREATIVNI STRATEGIE

ARTVERTISING

UMENI KOMUNIKACNI MIX

KULTURA J60°KOMUNIKACE

FENOMENY model ABCDE

SEMIOTIKA PUBLIC RELATIONS
UMENI A REKLAMA REKLAMA oo

PSYCHOLOGIE UMENI SPONZORING

OSOBNI PRODEJ

PODPORA PRODEJE

DIRECT MARKETING

SPONZORING

Obr.2: Schéma struktury artvertisingu.
Zdroj :vlastni
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SPOTREBITEL

BRAND

KOMUNIKACNI MIX \

MARKETINGOVE CiLE

ARTVERTISING
MARKETINGOVA STRATEGIE

KREATIVNI STRATEGIE INTEGROVANY MARKETINGOVY MIX

KOMUNIKACNI STRATEGIE

Obr.3: Schéma cyklické posloupnosti vyvoje a viivii

Zdroj: vlastni
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3 GENERACEY

Clenéni populace dle generaci napomaha snadn&j$imu pochopeni charakteru cilové skupi-
ny. Znalost cilové skupiny je zakladni piedpoklad pro spravné zvolenou marketingovou
strategii a nasledné zvolené komunikacni techniky (Horndk 2010, str. 95). Pro kazdou ge-
neraci jsou typické vzorce chovani a hodnot, jejichz pfic¢ina vzniku je podming-
na kontextem doby a charakterem piedchozi generace. Z pohledu marketingovych komu-
nikaci je tedy nutné se z existencniho hlediska adaptovat na nové generace piebirajici kup-
ni silu. Aktualnim tématem pro optimdlni adaptaci marketingovych nastroji, konkrétné
budovani znacky, je Generace Y zrozend mezi lety 1980 az 1994, coz ¢ita pres 70 milioni
jedincl po celém svété, ktefi v praiméru utrati 153 US$ - 155US$ miliard ro¢né (Bush
2004). Vyzkumna spole¢nost Nielson definuje tuto generaci jako mladsi soucast tzv. Mi-
1éniové generace, kdy do této skupiny spadaji i jedinci zrozeni od roku 1977. Procentualni

pomér Miléniové generace vici ostatnim generacim vypada nasledovng.

@ GREATEST/SILENT
BOOMER

® GEnx

@ MILLENNIA

® cEnz

Obr.4: Populace dle generaci

Zdroj: Agentura Nielsen 18. 2. 2014
http://bit.ly/nielsenMillennials

3.1 Profil konzumenta

Clenové této generace jsou vzdélani, vynalézavi, takticky smyslejici, optimistiéti, pro soci-
alné orientovani a materialisticky zaloZeni jedinci. Vyristali v prostfedi znacek a marke-
a neloajalni pfistup k znackam. Pouzivaji znacky k utvafeni sebe sama a tim i1 k vlastni
identifikaci ve spoleCnosti. Privlastiuji si image znacek, kterymi se obklopuji. Z tohoto
hlediska je taktické budovat znaku s hodnotami, se kterymi se tato kohorta dokaze ztotoz-
nit a povazovat je za smérodatné pro svoji image. (Lazarevic 2011). Ptistoupime-li i

K pozici znacky z pohledu veku, zjistime, ze adolescenti maji k znackam spise materialis-
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ticky pfistup, jelikoz je pro né dulezité si utvofit svoji identitu. Jedinci strasi 25let si svoji
jiz vybudovanou image utvrzuji naptiklad koupi luxusnich znacek, kdy oproti materialismu

kladou dtiraz na spoleCensky statut znacky. (Bergh a Behrer 2012. Str.103)

Vice nez predchozi generace se zajimaji o to, co si o nich mysli spolecnost a daleko vice
se zamysli pfi procesu ndkupniho rozhodovani. Spatné uginéna koupé se odrazi na nega-
tivnim vnimani jejich osoby ve spolecnosti. Tento fakt vykazuje ti€innost role ndzorovych
vudct, ¢i celebrit, kdy tyto vlivné osobnosti utvrzuji konzumenty ve spravnosti jejich roz-

hodnuti.

3.1.1 Loajalita ke znacce

Vérnost znacce je klicovym elementem urcujicim hodnotu znacky. (Aaker 2003, str. 21).
Jak jiZ bylo feceno konzumenti z fad Generace Y jsou oproti pfedchozim generacim neloa-
jélni, coZ pro znacky znamend navyseni investic do permanentniho ziskdvani a udrzeni
svych konzumentl za ucelem vybudovani ¢i udrzeni hodnoty znacky. Zptsob jakym lze
zvysit loajalitu Generace Y ke znacce, spo¢iva principialné v charakteru generace samot-
né. Je tedy zapotiebi nabidnut prostor pro aktivni interakci a spoluutvafeni znacky (pro-
duktu, sluzby), ¢imz dochazi k posileni pocitu sounaleZzitosti a participace vyZadovaného
touto kohortou. Proces komunikace s konzumenty béhem spoluutvaieni produktu ¢i sluzby
by mél mit jasn€ stanovend pravidla a odmeénovy systém, pokud by se tak nestalo, tak se
znacka vystavuje hrozbé poskozeni povésti a ztraté svych konzumentd. Pokud se znacka
zamé&fi na pifimou interakci se svymi konzumenty, méla by jednat dle své filosofie a vniti-

nich zésad. (Lazarevic 2011).

Cesta k loajalité vede dle stratéga obchodnich znacek Scotta Talga pfes emoce (pievzato

Aaker 2003, str. 119):

., Znacka, ktera se zmocni vasich myslenek, se projevi v mysleni. Znacka, kterd se zmocni

vaseho srdce, se projevi zavazkem.

Vzhledem k tomu, Ze jsou lidské emoce velmi nevyzpytatelné je dulezité zachazet s jed-
notlivymi emoc¢nimi apely velmi promyslené a brat v ivahu nutnou synergii mezi konzu-
mentem a znackou (produktem, sluzbou). Rozptyl definujici tento rdmec je opét definovan
charakterem cilové skupiny, korporatni filosofii, zvolenym komunika¢nim kanalem a cel-
kovou image znacky. Pokud by nebyl stanoven tento ramec, vystavuji se exekuéni slozky

komunikace kvalitni lobotomii v disledku nesc¢etnych moznosti provedeni. Dal§im fakto-
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rem upevilyjicim vztah konzumenta ke znacce je moznost ziskani benefit pravé za zacho-
vani loajality. Tento zpisob ma logicky pfesah az do systematicky fizenych vérnostnich

programdi.

3.1.2 Povédomi o znacce

Vzhledem k tomu, Ze je Generace Y velmi citliva na image znacky ve vztahu k budova-
ni vlastni identity je existencn¢ dilezité zvolit spravnou strategii budovani znacky tak, aby

byla udrzena vysoké mira povédomi o znacce a s tim spojené nakupni preference.

., Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zakaznikem tim, Ze vytvori
nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zakaznika vyznam funkcni, citovy a vyznam souvisejici

S jeho sebevyjadrenim* (Aaker 2003, str. 60)

Pomoci integrovanych marketingovych komunikaci vytvaii znacka autentickou naplii své
image, jelikoz veskeré komunikaéni kandly disponuji totoznou tonalitou sdéleni. Timto
znacka upevinuje svoji pozici a stava se diveéryhodnym elementem pro budovani image
samotného konzumenta, coz ovlivituje i konzumentovo okoli a tim stoupa i mira povédomi
o znacce. Aplikace integrovanych marketingovych komunikaci usnadituje dle profesorky
Donny Pendergast z Griffitské univerzity snaze a efektivnéji zpracovat i vizualni podobu
komunikace, na kterou konzumenti z Generace Y odpovidaji daleko efektivnéji, nez na
ostatni zpisoby komunikace. Vizualni prostfedky komunikace umoziuji Iépe prezentovat i
kvalitu znacky, na kterou tato generace bere znacny zietel, jelikoz vyristali v ekonomicky

relativné stabilnim prostfedi s Sirokym spektrem vybéru.
Charakter cilové skupiny mé ptimy vliv i1 na charakter znacky. Diky progresivnim komu-
nikacnim technologiim se ideologie této kohorty utvari glokélnéz, coZ ma pfimy vztah

k budovani a ztvarnéni obsahu znacky. Detailné¢ zpracovany pfistup k tomuto budovani

% Pojem glokdini pochézi z anglického slova ,,glocal“. Dle Chrise Barkera se jedna ,,...0
koncept popisu globalni produkce lokadlniho a lokalizace globalniho. Globalni a lokadlni se
ustavuji ve vzajemném vztahu, podstatni cdst toho, c0 je pOvazovdno za lokdlni a za proti-
vahu globdlniho, je vysledkem translokdalnich procesii. Napriklad ndrodni stdty byly usta-
noveny V ramci globdlniho systému, takze soucasny vzestup nacionalistického citéni Ize

povazovat za aspekt globalizace. ** (Baker 2006, str.60)
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znacky poskytuje model CRUSH, pochazejici z dilny marketingovych specialisti Joeriho
Van den Berga a Mattiase Behrera., vyplynul z globalniho vyzkumu (6449 respondentil)
této generace. (Bergh a Behrer 2012. str. 221). Vzhledem k glokalnimu efektu, 1ze model

aplikovat v jakémkoliv kulturnim kontextu majici pfimy vztah ke Generaci Y.

3.2 Budovani znacky modelem CRUSH

Inovativni model CRUSH nabizi ptistup k budovani znacky a tvoteni obsahu dle charakte-
ru, motivaci a potfeb Generace Y. Nazev modelu je slozeny z pocatecnich pismen anglic-
kych pojmil zastiesujicich atributy vedouci k budovani atraktivni znacky pro mladé. Vybizi
k dlouhodobym strategiim, coz jej stavi do kontrastu k ostatnim agenturnim vyzkumiim
stavgjicich kratkodobé kampané na tzv. Coolhuntingu3. Kampané vychazejici
zZ coolhuntingu spiSe kopiruji to, co cool lidé vymysleli. Naopak: ,,..model CRUSH nabizi
znackam moznost najit nové cesty, jak spotiebiteliim z Generace Y pomoci V sebevyjadreni

se.“ (Bergh a Behrer 2012. str. 99). Blizsi popis modelu je v pfiloze ¢.1.
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Obr.5: Brand buildingovy model CRUSH
Zdroj: http://www.howcoolbrandsstayhot.com/book/ 20. 2. 2014

3 Pojem coolhunting poprvé pozil sociolog Malcolm Gladwell z potieby zachytit nové
trendy ke konci 90.let. ,, Klicem coolhuntingu je hledat cool lidi, nikoli cool véci. Jediné
cool lidé vedi, co je cool a tim se odlisuji od ostatnich a primo vyclenuje z davu. Gladwell
upozornuje na coolhunting jako uzavieny kruh, kdy ¢im vice lidi prindsi novinky mainstre-
amovému publiku, tim rychleji se inovatori posouvaji k dalsim novinkam. ** (Bergh a Behrer
2012. str. 99)


http://www.howcoolbrandsstayhot.com/book/
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S ohledem na nésledujici definice jednotlivych atributi 1ze model CRUSH povazovat i za

vychozi kritéria pro vypracovani konkrétni podoby artvertisingu.

Jednotlivé ¢asti modelu se zabyvaji tim jak by znacka méla byt:

3.2.1 Cool

Byt cool znamena pro znacku disponovat vlastnostmi, které podporuji loajalitu u svych
spotiebiteld. Pojem Cool s sebou nese ptivlastky jakymi jsou naptiklad exkluzivni, vzacny
¢1 inovativni, aby si znacka zaslouzila tyto ptivlastky je nutné naplnit podstatu znacky tak,

aby byla originalni, pritazliva a méla potencial stat se populdrni.

Budovani cool povédomi o znaéce je pfimo zavislé i na produktové kategorii, do které
znacka spada. Nekteré produktové kategorie jsou svoji podstatou méné atraktivni pro Ge-
neraci Y a je tfeba jim v tomto ohledu vénovat vice Usili. (Pfiloha ¢.1). Zakladnim krokem
K naplnéni cool podstaty znacky je originalita, ktera podminuje zbyvajici dva predpoklady.
Poté co jsou vyieSeny tyto tii atributy je nutné zvolit adekvatni komunikaéni nastroje a
kanaly, které podpofi ¢i doplni podstatu sdéleni. DalSim nezbytnym piedpokladem pro
uspéch je nekopirovat, ale vytvaret stale nové moderni marketingové pfistupy s podminkou

zachovani autenticity znacky.

Byt cool vyzaduje prubézné inovace. Idedlnim zdrojem inovaci je tzv. Coolmining, coz
znamena vyuziti kolektivnich napadti mladych lidi ziskanych prostiednictvim specialnich
technik sbéru dat a mapovani pohybu uzivatelii po siti. Dal$i moZnosti je princip Coolfar-
mingu vychazejiciho z kolektivniho tvofeni, kdy je znacka pfimo zapojena do vytvareni
trendd, de facto se jedna o kolaboraci lidi se stejnymi zajmy.

Bergh a Behrer shrnuji tento atribut znacky ve tfech doporucenich, které je vhodné brat

V tvahu pi1 budovanim vztahu mezi znackou a spotiebitelem (Bergh a Behrer 2012. str.
105).:

1. Nemluvte o ¢inech, rovnou Cifite
2. Inovujte a prekvapujte
3. Pratelé jsou COOL filtr

3.2.2 Real

Trh je zaplaveny imitacemi a zinscenovanymi zazitky, o to vice si lidé ceni kvality a sku-

teCnosti. Autenticita znatek pomahé spotfebitelim se orientovat v nabidce a vybrat si ti
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znacku, kterd nejvice zapada do spotiebitelovi projekci o sobé samém. Princip autenticity
spociva v poctivosti, transparentnosti a spole¢enské zodpoveédnosti. V dnesni digitalni do-
be¢, kdy je mozné si dohledat informace v Sirokém spektru zdrojl, se nevyplaci lhat. Spo-
le¢nost si na zaklad¢ neetickych ptistupt firem podporujicich konzumni spole¢nost na ukor

mravl vytvorila ochranné slozky za icelem eliminovat tyto jevy.

., Nékteri lidé povazuji podniky za pricinu mnoha socidlnich a ekonomickych zel, a proto
vznikaji hnuti s cilem udrzet podniky Vv prijatelnych mezich. Dva hlavni proudy predstavuji
hnuti na ochranu spotrebiteli (consumerismus) a hnuti na ochranu Zivotniho prostredi

(environmentalism). (Kotler 2003, str. 233)

Na zaklad¢ studii australského profesora Michaela B. Beverlanda o autenticité znacky vy-

plynulo sedm oblasti podminujicich miru autenticity zna¢ky v myslich spotiebiteli.

1. Vypravéni pribéhii: Piib&hy zajiStuji pfenos emoci ke spotiebiteli. Musi byt rele-
vantni k esenci znaky a povzbuzuji nebo vzdé€lavaji spotiebitele. Motivujeme-li
spotiebitele k poskytnuti vlastnich ptib¢hti, dokladame tim naklonnost a posilujeme
pocit soundlezitosti a opravdovosti. Se spotiebitelem budujeme hlubsi vztah.

2. Tvarit se jako amatérsti Femeslnici: znacky zlehcuji roli modernich postupl vy-
zkumii a vyroby. VétSinou se jedna o zakladatele s femeslnou zru¢nosti hodné
umeélce a s nedostateénym oborovym vzdélanim. PfestoZe si nékteré znacky zakla-
daji pravé na modernich technologii zpracovani, nikdy plné neodkryji technologii
vyroby a spi$e upoutavaji pozornost na detail a pouzity material. Cim vétsi infor-
macni kapital s sebou produkt nese, tim vice se znacka stavi do role oznacované
jako nevinatko.

3. Drzet se korenti: Toto pravidlo nejlépe shrnuje vyrok viceprezidenta marketingu
spolec¢nosti Vans Douga Palladiniho: ,, Nejvétsi vyzvou je udrzet si energii, kterou
mame. Chceme si ji zachovat dlouhodobé, ne se svést na trendu, ktery prave vilad-
ne, a apotom hledat dalsi cool strategii. Jde o to neustdle posilovat nasi identitu
jako spolecnosti, neustdle se vracet k nasi tradici a DNA...” (ptevzato z Bergh a
Behrer 2012. str. 115)

4. Laska k femeslu: Orientace na produkt a smysl pro detail protkand i celym ma-
nagementem upeviluje autenticitu znacky, kterd obvykle byva fizena designem. Ta-
to substance dava prostor zprostiedkovat spotiebitelim zazitky z vyroby potazmo
realizace. Spottebitel je seznamen s exkluzivnimi informacemi ze zakulisi. Je privi-

legovan, citi se byt soucasti a disponuje novymi tématy do diskuze se svymi prateli.
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5. Pohlceni spotiebitelii: Nejzasadnéjsi objevy ucini firmy na zékladé pozorovani a
interakce se svymi spotiebiteli. Vyplaci se dat spotiebiteliim prostor, byt otevieni
novym moznostem a respektovat svého spotiebitele.

6. Splynout s komunitou: Byt plnohodnotnou a piinosnou soucasti zivota spotiebite-
le se projevi i v loajalité zakaznika. Spravné sméfovanymi aktivitami muze znacka
prokézat opravdovost hodnot, které¢ zastava.

7. Naockovat zaméstnance kultem: Pouze tehdy, kdy funguje autenticita znacky ve
vnitinim prostiedi firmy, tak 1ze budovat autenticitu i mezi svymi spotiebitelti. Ten-
to bod mé ptesah do persondlniho fizeni firmy a vyZaduje nutnost aktivni spolupra-

ce s oddélenim marketingu, aby vSe bylo v synergickém souladu.

Jednotlivé aspekty naplilujici autenticitu znacky podporuji jeji image, spolehlivost a divé-
ryhodnost. V ohnisku pozornosti marketéra by vzdy méla byt vize znacky a inovativni pro-

cesy, na zaklad¢ kterych dochazi k novym interpretacim téchto vizi.

3.2.3 Uniqueness

Stejné jako vétSina spotiebiteld ma i Genrace Y tendenci sdruZovat znacky do tak zvanych
soubort predvybéru. Aby zna¢ka mohla byt zaclenéna do patticného souboru v mysli spo-
ttebitele je podminujici jeji vyznam a jedine¢nost. Obsah jednotlivych soubord predvybéru
obsahuje znacky s podobnym positioningem a vlastnostmi produktu, zasadnim se v tomto
bodé¢ stava opét image znacky, ktera rezonuje v konkurenénim prostiedi. Béhem nakupniho
rozhodovéni zapojuje spotiebitel do procesu i1 svoji pamét a moznost vytvafet si asociace
se znackou. K budovani asociaci napomahaji tzv. ,,somatické markery* mneboli mozkové
zkratky, které si po cely Zivot tvofime pomoci zaZitkli a emoci. (Lindstrom 2009, str. 126).
Ve vztahu k znacce to znamena, Ze veSkeré komunikaéni prvky by méli byt spojené jed-
notnym lehce rozpoznatelnym jedineCnym identifikaénim prostfedkem napt. logo, tvar,
obal, barvy, emoce, sloganem, vin¢, atp. Mira frekvence opakovani pfispiva k posileni

téchto somatickych markeri ovliviiujicich nakupni chovani mladych.
Zdali znacka splituje podminku jedinecnosti zjistime dle odpovédi na tyto otazky:

e Kdo jste?
e Jakeé je vaSe identita odliSujici vas od konkurence?
o Cim jste?

e Jaka je vize znacky a jeji vyznam?
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Z pohledu spotiebitele je nutné si odpovedét na otazky:

e (Co mam se znackou spolecného?
e Slucuje se znacka s mymi hodnotami?

e (o ke znacce citim?

Pro naplnéni jedineCnosti znacky je dilezité udrzovat jednotnou identitu a styl, ktera se
pfirozené adaptuje na nové vznikajici podminky ve svém prostiedi a stale reflektuje potie-

by své primarni cilové skupiny. (Bergh a Behrer 2012. str. 153).

3.2.4 Self -identification

Tento atribut spo¢iva v tom zaujmout Generaci Y takovou znackou, kterd vi jak prezento-
vat vlastni identitu v navaznosti na utvafeni identity samotnych spotiebiteli. Usp&sné
znacky v tomto sméru maji nabizet zivotni styl souvisejici s produktem ¢i sluzbou, ne vsak
produkt samotny. Zivotni styl je pro tuto mladou generaci snadn&ji identifikovatelny a po-
maha zaradit produkt do jejich hodnotového systému. Konkrétni styl jakym se znacka
identifikuje v online i offline prostiedi vychazi z heterogenity této kohorty a ryst osobnosti
jednotlived. Jednim ze smérodatnych faktort slouzicich k positioningu znacky a nasled-
nému budovani identity jsou tyto socialni skupiny Generace Y, pod které spadaji konkrétni

subkultury:

1. Skupiny usilujici o urcity status: vzhled je klicovy element pro odliSeni se od
ostatnich a identifikaci se stejn€ smyslejicimi vrstevniky. Jedné se o skupiny majo-
ritn€ se sdruzujici ve méstech. Svym vzhledem davaji najevo piislusnost k danému
hudebnimu stylu, o ktery se aktivné zajimaji (naptiklad tzv. wannabegangsta)
Vzhled logicky navazuje i na mdédni prvky, pomoci kterych vizualizuji své postoje.

2. Skupiny zkoumajici a komentujici spole¢nost osobitym tvtré¢im stylem.

3. Idealisté protestujici proti soucasnému stavu spole¢nosti naptiklad svym vzhledem.
Do této skupiny jsou zafazovany subkultury Punk, hippie, rastafaridni, metalisté,
gotik ¢i emo.

4. Domaci konzervativni typy neboli ,,hodni kluci a holky*, ktefi chtéji predcit spo-
le¢nost svymi dovednostmi v jedné specifické oblasti. Jedna naptiklad o tzv. nerdy
¢i geeky v oblastech fyziky, IT, science fiction nebo pocitacovych her. Za konkrét-
ni pfiklad zastupujici tuto skupinu Ize povaZovat napiiklad popularni serial Teorie

velkého ttesku (CSFD.cz 2007)
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5. Mainstream je skupina, kterd vénuje klasickym konickiim. Zkousi od kazdé sub-

kultury jen urcité produkty, nikdy nedojdou k extrémnimu zajmu.

V ramci definovani znacky pro konkrétni skupiny je vyhodnéjsi se drzet rozptylu vyse vy-
psanych skupin a nevolit okrajové , kmenové subkultury, jelikoz se timto znacka velmi
vymezi od ostatnich potenciondlnich spotfebitelii a vystavuje se zaroven nebezpeci, kdy
tato kmenova subkultura samotnou znacku zavrhne. Prvkem podporujicim inovativni pfi-
stup k sebeidentifikaci spo¢iva ve schopnostech kombinovat rozdilné zdroje zpisobujici

unikatni touhy a potieby. (Bergh a Behrer 2012. str. 168).

Do této oblasti budovani znacky spada kreativni strategie artvertisingu, ktera je dle vyse
zminénych definic vhodna pro komunikaci se skupinami 1.-3. , jelikoz se jedna o skupiny,
u kterych predpokladame preferenci vizualnich a vytvarnych dovednosti pro svoje utvareni

identity.

3.2.5 Happy
., Emoce hraji ustredni roli v porozumeéni postojit mladych ke znackam.... ,,
(Bergh a Behrer 2012. str. 191).

Pozitivni emoce a Stésti se §ifi jako virus obzvlasté u mladé generace, kterd mé diky svému
fyziologickému vyvoji vyssi tendence reagovat dle emoci.(Pfiloha ¢.1). PfedevSim pocit
Stésti naplituje u Generace Y potiebu pozitkafstvi a Uiniku, nabizi pocity radosti ne pouze
potéSeni. Pozitivni emoce pomahaji odbouravat stres a negativni pocity. V tomto faktu
spociva i1 podstata posledniho z atributi modelu CRUSH. Atraktivnim zapojenim péti
smyslli se znackou zvySujeme u Generace Y tzv. emocni kvocient, ktery ma opét vliv pii

budovani loajality a pti nakupnim rozhodovani.

Emoce se nejlépe pienasi pomoci vizudlnich nastroji a hudby. K Sifeni emoci jsou mezi
komunikac¢nimi kanaly nejrychlejsi a nejintenzivnéjsi socialni media. Je vSak nutné si uvé-
domit, ze tyto media piislusi jejim uzivatelim. Proto je vhodné dodrzovat tii zakladni prin-
cipy, diky kterym se znacka stane pfirozenou a vyhledavanou soucasti svéta Genrace Y:

pozorovat, usnadnovat a zapojit se. (Bergh a Behrer 2012. str. 216).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola si klade za cil zmapovat st€Zejni inovativni piistupy na poli marketingovych
strategii reflektujicich charakter Generace Y a popsat moznosti komunika¢niho mixu

v souvislosti s aplikaci artvertisingu.

4.1 Marketingova filosofie

Menici se spolecenské prostiedi se ptirozené projektuje i v oblasti marketingu, kdy vznika-
ji nové strategické pfistupy vykazujici spiSe az filosoficky pfistup k feSeni problematiky
marketingu jako celku. V této kapitole jsou vybrany a struéné definovany dvé nejaktual-

n¢&j$i marketingové filosofie:

4.1.1 Holisticky marketing

Holisticky marketing je ve své podstaté filosofii komplexniho pfistupu k tvorbé marketin-
govych aktivit, kdy je cilem plsobit jako firma celistve, pfindSet prospéch vSem zaintere-
sovanym slozkdm a tim budovat vztahy. Zkouma vzajemné vlivy mezi jednotlivymi mar-
ketingovymi aktivitami napti¢ komplexni firemni strukturou, trhem a spotiebitelem.

., PFi implementaci holistického marketingu je diiraz na dusledném integracnim rizeni pO-

‘

ptavky zakaznikii, aktivaci vnitinich a vnéjsich zdroju a podpore sitové spoluprace.
(Heskova, Starchon 2009, str.24)

Ve struktufe holistického marketingu figuruji tedy tyto klicové oblasti: interni marketing,
integrovany marketing, vztahovy marketing a spolecensky odpovédny marketing. Stredo-
bodem holistického pojeti marketingu je spotiebitel, ktery je majoritnim ukazatelem spo-

kojenosti a zdrojem hodnot a impulzi uréujicich dalsi vyvoj firmy.

4.1.2 Postmoderni marketing

Postmoderni marketing 1ze chapat jako variaci na holisticky marketing definujici konkrétni
principy a oblasti vztahujici se k charakteru soucasného spotiebitele. Definice postmoder-
niho marketingu vykazuji podobnost s definici Generace Y, z ¢ehoZ lze usoudit, ze post-
moderni pfistup k marketingu je adekvatnim vychodiskem pro ty firmy, které se zamétu;ji

na tuto mladou kohortu.
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Gerrit Van Raajih (1998) definoval postmoderni marketing jako:

»r oo kulturni epizodu charakterizovanou pluralismem stylii a ideologii, potrebou hyperrea-

listy a sebevyjadreni se skrze konzumaci. *
(Hamouda 2012, str. 98)

Heskova a Starchon dodévaji, ze postmoderni pfistup se koncentruje spise na kulturu nezli
na ekonomiky. Vyzvedava spotfebu nad vyrobu, jelikoz teprve specifickym zptsobem spo-
tteby dostava produkt zasadni smysl a spiSe nez na objektivitu procesti se zamétuje na
symbolismus zdliraziiujici vyznam a podstatu. Zaklady komunikace vychazi ze sémiotiky
koncentrujici se na pochopeni zakonitosti mezi obrazy a jejich vyznamy. (Heskova, Star-

chonl 2009, str. 44).

Nutné zminit, ze pojeti postmoderniho marketingu se odliSuje dle geografického plsobeni,
jelikoz v anglosaskych zemich stavi postmoderni teorie na individualismu a latinské zemé
na tzv. tribalismu neboli kmenovém uspotadani spolecnosti. Napii¢ geografické rozdilnos-
ti je stale totozny zamér a to byt blize svym spotiebitelim. (Brown 1993, pfevzato od Ha-

mouda 2012, str. 98)

Postmoderni marketing definuje konzumenta v pét zakladnich kategorii, od kterych se na-

sledné€ vyviji dal§i marketingové kroky. Jedna se o (Hamouda 2012, str. 99):

1. Hyperrealitu: Tato kategorie je chapana v oblasti komunikace, kdy lze prostied-
nictvim digitdlnich komunika¢nich kandli simulovat realitu a snadno ji dotvaret
podle svého pojeti o idealnim svétd. Siroké spektrum moznosti pii volbé &i tvorbé
téchto virtudlnich realit vede i k tomu, Ze si spotiebitel sdm definuje smysl znacek
ve svém hyper svété. (Van Raaij 1993 pievzato z Hamouda 2012, str. 99).
V souvztaznosti s t€émito svéty si spotiebitel vytvari identitu dle svého sebepojeti a
smysluplnosti role v hyperrealném svété.

2. Fragmentaci: Jedna se o opak modernistického pojeti, kdy byly prosazovany uni-
verzalni pravdy o pojeti spolecnosti a jedince. Postmodernistické pojeti vSak pfi-
stupuje ke spotiebiteli s ohledem na spektrum moZznosti, kterym spottebitel ptizpi-
sobuje svoje identity. Naptiklad Zena, ktera méa vysokou manazerskou pozici, stard
se o rodinu a rada chodi béhat, se v kazdé¢ této oblasti dokaze vytvofit specifickou
identitu, ze které plynou specifické potieby. Tento jev je nazyvan jako ,,multisfé-

rické ja* ( Firat, Sherry a Vankatech, 1994 ptevzato z Hamouda 2012, str. 100
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3. Decentralizaci: Proces decentralizace vyplyva z podstaty fragmentace, kdy je po-
tteba vnimat jedince jako soubor individualit. ,, Postmoderni marketing se snazi tyto
jevy popsat a vytvaret obrazy a symboly pro kazdou vyznamovou konstrukci.*
(Heskova, Starchon 2009, str. 44). Jedna se tedy o proces, kdy se se decentralizu-
jeme od subjektu a soustfedime na né¢j komplexné jako na objekt. Je nutné brat
V tvahu, zZe jedinec je stale soucasti kultury a spolecnosti, kterda ma vliv na rozho-
dovaci procesy a je métitkem uspechu.

4. Preferenci spotifeby na tikor vyroby: Modernismem definovany materialismus
vytvarel hodnoty na vyrob¢. Postmodernismus se od tohoto odklani a zdiraziuje
nutnost vychazet z hodnot definovanych zptisobem spotieby. Kazdy zptsob spotie-
by pfifazuje produktu riizné vyznamy a hodnoty. Prakticky to znamena ptizpusobit
komunikaci produktu, tak aby byla posilena image u kazdé specifické skupiny.
Dalsim podplirnym bodem je zapojeni ndzorovych viideti, upeviujicich image pro-
duktu v daném prostiedi.

5. Juxtapozici: Vsechno ma ve své podstaté protiklady, které lze specificky kombi-
novat. Pohyb mezi témito protiklady je manifestaci svobodné viile, potfebou obje-
vovat a kombinovat na prvni pohled nekombinovatelné. V ramci glokalizaee napfi-
klad adaptovat vné&jsi vlivy do lokalniho prostfedi. Vzhledem k decentralizovanému
pojeti spotiebitele mohou byt nékteré tyto jevy nekonzistentni s nékterou z Casti
»~multisférického ja*, coz mlze svéd¢it i o rychle proménlivych hodnotach a nazo-

rech jedince.
Vyse vypsana kritéria pfimo ovliviiuji marketingovy mix ( 4P, 4C, ABCDE), coZ ma spo-
le¢né s cili budovani znacky piimy vliv na podobu artvertisingu.
4.2 Marketingové dilci strategie
Vybér nejaktudlngjSich progresivnich strategii doplitujicich marketingoveé aktivity a deter-
minujicich podobu komunika¢niho mixu.
4.2.1 Socialni marketing

Pojeti socialniho marketingu vychazi z pojeti holistického marketingu, kdy je zakladnim
elementem spolecenska odpovédnost firmy reflektujici aktudlni spoleCenské problémy..
Socialni odpovédnost musi byt z holistického hlediska implementovana do vSech casti fi-

remni struktury. Dle Heskové a Starchoné socialni odpovédnost uplatiiuje v kontextu prav-
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niho, etického a moralniho chovani firmy jako celku. Zapojeni sociadlniho marketingu do
celkové marketingové strategie lze tedy za predpokladu, kdy jsou napliovany zakladni
cile firmy a firma samotna interné¢ podnika aktivni opatieni v patficnych socialnich oblas-

tech.

Stézejnim bodem pii aplikaci socidlniho marketingu je volba spolecensky prospéSného
cile, ktery nabizi feSeni pro dany spolecensky problém. V ramci celkové rozsifenosti pro-
socidlnich aktivit napii¢ spolecnosti se nabizi dalsi strategie marketingovych pfistupi ja-
kymi jsou:
e Cause marketing: Firma spoji svoji marketingovou ¢innost se socialnimi aktivita-
mi jakymi jsou napiiklad sponzoring, filantropie, socidln¢ odpovédné podnikani ¢i
piima dobrovolna participace na zivelnych pohromach.
e Cause-related marketing: Podstata tohoto druhu socialni pomoci spociva
v nabidce feseni konkrétniho spole¢enského problému, kdy je z celkové sumy na-
kupu odvedena pfesné stanovena financ¢ni ¢astka na pomoc pii feSeni konkrétniho
problému. Pokud je cilem spole¢nosti dlouhodobé generovat zdroje na feSeni dané-
ho problému je vhodné aplikovat tzv. Self - branded program, kterym se tyto akti-

vity zasttesi. (Heskova, Starchon 2009, str.28)

Socialni tématika mé diky svému charakteru velmi silny potencial pro zapojeni emoci do
procesu rozhodovani a upevnéni hodnot znacky. Jak jiz bylo fe€eno emoce jsou nejlépe
ztvarnitelé pomoci vizualnich komunikati podpotenych naptiklad i hudebni produkci.
V oblasti feSeni socialnich problémi spolecnosti je artvertising velice funkcni kreativni
strategii, jelikoZ jména participujicich umélcii a umélecké ztvarnéni komunikacnich néstro-
jb zdarazni vdZnost problému a seridéznost pii jeho feSeni. Spoluprace s uméleckou scénou
disponuje moznosti pfirozené zaclenit dal$i moZnosti do programu, kdy se umélecka dila

mohou stat 1 prostfedkem k drazbé.

Jak jiz bylo definovano v kapitole o dosavadnich zminkach o artvertisingu, umélecké scéna
sama sméfuje k feSeni spolecenskych problému prostiednictvim své tvorby. V tomto ohle-
du vsak je vhodné umélecké stran¢ transparentné prokdzat zameéry a cile tohoto poc¢inani

tak, aby se eliminovaly mozné negativni vlivy.
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4.2.2 Word of Mouth Marketing

wrwe

Mouth Marketingu, kdy znacka cilen¢ vytvari atraktivni obsah pro svoji cilovou skupinu za
cilem pfirozeného Sifeni. Tato metoda reflektuje skutecnost, ze spotiebitelé daleko ochot-
néji piijimaji sdéleni od svych pfitel a rodiny. Konkrétni techniky spadajici do této katego-

rie jsou:

e Buzz marketing: Cilem je poskytnout lidem atraktivni téma se zac¢lenénim znacky
¢i produktu, o kterém se budou ochotné d¢lit se svymi prateli. Dle Hugese se obec-
né jedna o témata poruseni konkrétniho tabu ve spole¢nosti, neobvyklost, prekvapi-
vost, pfekroceni mezi, vtipnost, pozoruhodnost ¢i obsah tajemstvi.

¢ Viralni marketing: podstatou témat totozny s Buzz marketingem, mira brandingu
a zapojeni produktu je vyssi a sdéleni se §ifi Cisté pomoci internetu. Mlize se jednat
i konkrétni reklamni kampané, které svoji kvalitou obsahu a kreativnim zpracova-

nim maji viralni potencial. . (Heskova, Starchon 2009, str.30)

Podstatou Word of Mouth Marketingu je vyjimecnost obsahu a zplsob Sifeni informace.
Artvertising v tomto ohledu muze nabidnout umélecké kreativni zpracovani dil¢ich témat,

podporujicich dalsi slozky v komunika¢nim mixu.

4.2.3 Event Marketing

Generace Y touZi po zaZitcich a pfimé interakci se znackou. Event marketing v tomto pfi-
pad¢ nabizi adekvatni feSeni, kdy dojde k redlnému zpodobnéni hodnot zastoupenych

znackou a aktivnim zapojenim spottebiteli.
., Event marketing je forma zinscenovanych zazitku stejné jako jejich planovani a organiza-
ce ramci firemni komunikace. Tyto zdZitky maji kol vyvolat psychické a emociondlni pod-
néty, které vedou k podpore image firmy a jejich produktii

(Heskova, Starchofi 2009, str.41)

Cilem event marketingu je:

¢ Identifikace s cilovou skupinou
e Zvyseni povédomi o znacce, produktu, ¢i zlepSeni image
e Poskytnuti zazitkd a navozeni pozitivnich emoci

e Posilit vztah ke znacce €i pozici znacky k danému socidlnim zaméru
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e Pobavit ¢i odménit zaméstnance
Z pohledu artvertisingu event marketing dale nabizi moznosti:

e Vytvorfit podminky pro spolecnou tvorbu patficné subkultury; workshopy, campy,
sympozia nebo soutéze zastreSené znackou.

e Povysit produkt na umélecké dilo prostfednictvim uméleckého zasahu do produktu,
obalu produktu, ¢i zac¢lenénim znacky nebo produktu do uméleckého dila

e Realizace dilcich eventi, které postupné napliuji cile specialniho kulturniho pro-

jektu znacky.

4.2.4 Digitalni marketing

Nové¢ digitalni technologie a vznik novych komunikacénich platforem zpusobil logickou
potiebu rozsifit marketingové aktivity i do této oblasti. Digitdlni marketing je definovan
moznostmi digitalnich zafizeni jakymi jsou digitalni televize, osobni pocitace, notebooky,
tablety, smartphones, herni konzole a v blizké budoucnosti i osobni digitalni asistenti ja-
kymi jsou napiiklad Google bryle (Google.com 2014 [online]). Pro tyto zafizeni jsou vyvi-
jené specialni softwarové produkty a aplikace, rozsitujici portfolio moznych produkti pro
zobchodovani. Dilezitou platformou, ktera ¢inni digitalni media tolik popularni jsou mul-
timedia a Siroké spektrum interpersonalnich komunika¢nich moznosti. Kazdému typu téch-
to technologii pfislusi patficna specifika, kterym se marketingové strategie pfizpisobuji.
Tento druh marketingu zahrnuje tzv. e-commerce, coz znamena zpenézeni digitalniho pro-
storu a digital content management, ktery se vénuje tvorbé obsahu a komunika¢nim
cestam, kterymi se tento obsah §ifi. Vzhlede k tomu, Ze je digitalni prostfedi zasadni pro
utvafeni dneSniho svéta a tedy 1 Generace Y, stava se z digitadlniho marketingu nedilna
soucast kazdeé progresivni marketingové strategie. Digitalni prostfedi se neustale aktualizu-
je a rozsifuje, proto je vhodnéjsi si specifické komunikaéni kanély nastudovat vzdy v aktu-
alni funkéni a pravni podobé. Na rozdil od struktury funkénich aktualizaci je obsahova
strana véci strukturalné stabilngjsi. Tvorba obsahu zohlediuje tyto oblasti (Rowley 2008,
str. 524 — 525):

Hodnoty se utvaii v kontextu s dobou, to co v dne$ni dobé povazujeme za hodnotné se

vV budoucnu muze jevit jako nepodstatné.
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Reprodukovatelnost a multiplicita. Moznost sdilet a transformovat sdéleni ¢i multimedidlni

obsah. Tato ¢ast je z hlediska dodrzeni autorskych prav upravena i legislativné.

Interaktivita. Informace jsou dynamicka sila, ktera pisobi na zmény v systému a
musi byt spole¢nosti chapany jako formativni, nezli jako akumulované zasoby fak-
ti. Diky informacim se ¢loveék uci a ¢im vice mé informaci, tim vice je aktivovana
jeho schopnost absorbovat vice informaci a nésledné z nich vyhodnotit zavéry po-
moci kritického mysleni. Pravé moznost interaktivity ma za disledek moznost tyto
poznatky vstiebavat, diskutovat a hodnotit s dalsim lidmi at’ jiz na ptimo, ¢i zpro-
sttedkované. Interaktivitu Ize chédpat mimo jiné 1 jako moznost zapojit spotiebitele
do komunikace prostfednictvim interaktivniho obsahu, ¢imz vybizite spotiebitele,
aby stravil vice Casu na vasSich webovych strankdch a tim naptiklad doslo
k prohloubeni vztahu se znackou ¢i vyS$$imu ohodnoceni prostoru na webu. Interak-
tivitu lze chépat i v moZznosti propojeni komunikacnich kanélii, kdy mate moznost
z webovych stranek §ifit obsah pfimo na socidlni sité.

Pieskupovani a pretvareni. Jakmile vloZite obsah do digitalniho prostoru, tak nad
nim ztracite kontrolu , pokud se nejednd o zabezpecené a licencované prostredi.
Uzivatel¢ si prebiraji rizné zdroje a zasazuji si je do svych skuteCnosti, coz muze
zapricinit markantni rozdil mezi ptivodnim sd€lenim a néaslednym pietvorenim.
V tomto ohledu je z profesniho hlediska ctit veskeré etické a pravni zasady.
Zobrazovaci dispozice. Moznosti pfenosu obsahu napfi¢ digitdlnimi zafizenimi
jsou doposud technologicky nekonzistentni. V soucasné dobé¢ se ptistupuje na tzv.
responzivni nastaveni, které umoZziuje zachovat strukturu webovych stranek na
vSech digitalnich zafizenich, méni se pouze velikost ndhledové plochy, cemuz se
automaticky ptizplisobi zobrazeni obsahu, tak aby se stale jednalo o uZzivatelsky
pohodlné feseni.

Hmatatelnost. Digitalni obsah se stava hmatatelnym az jeho pfimou transformaci
do fyzické podoby naptiklad pfenesenim na datové nosice, pouzitim 3D tiskaren ¢i
pfimou vyrobou. Za mezistupen v pfenosu digitdlniho obsahu do reality 1ze zaradit

3D projekce a tzv mappingy.

4.3 Marketingovy mix

Pro uplnost zapisu jsou uvedeny vychodiska pro zpracovani dil¢ich marketingovych na-

stroji v podobé koncepci: 4P, 4C a 4S.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Zakladni model 4P zastupuje nastroje prodavajiciho: Product (produkt), palce (misto), pri-
ce (cena), promotion (reklama). Aplikaci tohoto konceptu vsak dochéazelo k opomijeni za-
sadni role spottebitele. V roce 1992 navrhuji Shulty, Tannenbaum a Lauterborn pro za-

kaznicky orientovany model 4C, kdy jsou zohlednény:

e Consumer solution — feSeni potieb spotiebitele; adekvatni segmentace a feSeni po-
tteb

e Consumer cost - vydaje spotiebitele s ohledem na ceny konkurence

e Convenince — dostupnost feSeni; nutnost zohlednit aktivity konkzrence

e Communication- komunikace; zptisob pienosu informaci

V soucasné dob¢ nejvice odpovida potiebam model 4S, ktery ma ve svém stifedobodu akti-

vit zakaznika:

¢ Segmenatce zakaznikii — nutnost ptesné identifikovat a pochopit cilovou skupinu

e Stanoveni uZitku — ur¢ujeme konkrétni uzitek a vyhody, které produkt spotiebiteli
pfinese. Nezbytnosti je dostate¢né diferencovany produkt a adekvatni forma pre-
zentace produktu.

e Spokojenost zakaznika — zakaznik je ve stfedu pozornosti vSech aktivit.

e Soustavnost péce — budovani vztahu se zakaznikem, posileni loajality a tribalismu

(Heskova, Starchoti 2009, str.16)

4.4 Komunika¢ni mix

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu vychdzi z celkové marketingové strategie, kdy jsou
jasné definované vize a cile budovani znacky, vyprofilovana cilova skupina a podoba mar-
ketingového mixu. Aplikaci artvertisingu na sebe komunikaéni mix ptebira podobu umé-
leckého dila pfi zachovani funkénosti jednotlivych €asti mixu, ¢imZ dochdzi k integrité
komunika¢niho mixu. Cilem je dosdhnout jednotného a autentického sdéleni napliujiciho

stanoveneé cile.

4.4.1 Model ABCDE

Komunikaéni sdéleni by mélo byt sestaveno tak , aby upoutalo pozornost piijemce srozu-
mitelnou a atraktivni formou obsahujicich racionalni, emo¢ni a moralni aspekty. Konkrétni

piistup ke zpracovanid komunika¢niho mixu pro Generaci Y nabizi model ABCDE, jehoZz
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autorem je Don Tapscott .Model zastupuje tyto hlediska, ktera je (Tapscott 2009, str. 212 -
216):

e Anyplace- kdekoliv; Digitalni vék a nové komunikacni technologie umoznuji byt
se spotiebitelem neustale v kontaktu kdekoliv po celém svéte.

e Brand - znacku; Smérodatny nositel hodnot a image, podléhajici kognitivnim
ovliviujici podobu A a C.

e Communication — komunikaci; Obsahnout adekvatni komunika¢ni kanaly a jim
prizpusobit obsah. Obousmérné komunikacni kanaly prohlubuji vztah mezi znac-
kou a spotiebitelem.

e Discovery- objeveni; Diky moznostem internetového vyhledavani je spotiebitel
ochotny prozkoumat vice zdrojt, které urci vysi ceny, kterou je ochotny za produkt
zaplatit. Do hry vstupuji ptidané hodnoty a celkova image, zdivodiujici vysi ceny.
Nepostradatelny je i monitoring konkuren¢nich aktivit.

e Experience — zazitek; Aktivni zapojeni spotiebitele do znacky a poskytnuti zazitka
vyvolava emoce ovlivitujici pozici znacky v myslich spotiebitele. Zaclenéni event

marketingu se v tomto ohledu nabizi jako idealni feSeni pro naplnéni tohoto hledis-
ka.

4.4.2 Komunikaéni nastroje

Jak jiz bylo feceno v iivodu této prace je nutné vnimat artvertising jako celkovou kreativni
strategii, podle které se adaptuji veskeré nastroje komunikacniho mixu za Gcelem dosazeni
autenticity a synergie mezi jednotlivymi nastroji, ale i napfi¢ celkovym pojetim marketin-
goveé strategie.

YV v

Zakladnim predpokladem uspésné fungujiciho komunikaéniho mixu jsou pfesné definova-
né cile komunikace projektujici se ve zpracovani modelu ABCDE a charakter cilové sku-
piny na zéklad¢ ¢ehoZ jsou stanovena konkrétni podoba komunikacni kanalti a sémiotické

prvky aplikované napti¢ timto mixem.

JelikoZ artvertising nabizi tolik podob, kolika disponuje uméleckd tvorba svymi vyrazo-
vymi prostiedky je technicky nemozné veskeré moznosti obsdhnout v této praci. Dilezité
je si uvédomit nutnost zachovani funk¢nich principt jednotlivych néstroji jejichZz podoba
je adaptovana dle zvoleného umeéleckého stylu. Jako vychodisko pro vnitini strukturu tvor-

by obsahu je vhodné reflektovat jiz zminény brand buildingovy model CRUSH. Nasledu;ji-
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ci popis komunika¢niho mixu bude zduraziiovat konkrétni kroky podminujici funk&nost

artvertisingu nez-li znama konstruk¢ni fakta spojena s jednotlivymi nastroji.

Reklama je nejvyraznéjsim komunikaénim prostiedkem, ktery dokaze aktivovat
vice smyslli najednou. Dokdze svoji podstatou pokryt Siroké spektrum komunikac-
nich kanalli 1 v hyperrealném svété. Je stézejnim elementem pro pienos informaci
k piesné zacilené cilové skuping. Prostfednictvim uméni reklama napliuje a ztvar-
fluje podobu dvou zékladni oblasti podminujici funkénost reklamni strategie. Kon-
krétné se jedna o mission a message. Zpusobu zpracovani podléha adaptace na zvo-
lené komunika¢ni kanaly (media), tak aby komplexni reklamni ¢innost byla méfi-
telna (measurable) a realizovatelna ve stanoveném rozpoc¢tu (money). . (Heskova,
Starchoti 2009, str.89). Podobu a strategie sdéleni je vyhodngjsi tvofit neZ kopiro-
vat, jelikoz se znacka vystavuje moznému znehodnoceni a zavrhnuti dil¢i skupinou,
coz muze mit vliv na celkové pojeti a vysledky marketingové strategie. Vzhledem
k rozptylu uméleckych stylu a jejich produkei je pro tvorbu reklamnich komunikatt
strategické zvolit externi umélce, v idedlnim ptipadé nadzorové viiddce znacky a vy-

tvofit si tim nezavisly produkéni tym vedeny art direktorem dané spolecnosti.

Public relations. Pro komunikaci s cilovou skupinou je klicem uspéchu se ztotoz-
nit s jejim jazykem, kazda subkultura ma sviyj specificky slang, diky kterému je
schopna rozpoznat autenticitu sdéleni. Rozmanitost Generace Y si z4d4 spolupraci
pfimo s ¢leny dané skupiny z pohledu exeku¢niho €1 konzulta¢niho. Zasadou public
relations v oblasti artvertisingu je zprostfedkovavat exkluzivni informace soustedi-
ci se naptiklad na vyvoj scény. Zasadnim krokem je vypracovani medialni sité ob-
sahujici stéZejni scénova media v online i offline prostiedi. Zaclenéni znacky a
produktu by mélo byt ve skrze funk¢ni podobé¢ napiiklad 1 zaclenénim odpovidaji-
ciho multimedialniho obsahu, ve kterém figuruje produkt jako pfirozend soucast
sdéleni. Cilem je vytvofit optimalizovany a stylizovany obsah pro vSechny zainte-
resované slozky tak, aby sami dobrovolné¢ tento obsah §ifili dale. V digitalnim pro-
sttedi jsou stéZejni kvalitné zpracované webové stranky s aktualizovanym exklu-
zivnim obsahem a moznosti rychlého odkazovani na socidlni sité. V ptipadé zapo-
jeni nazorovych vidct do kreativniho procesu je vhodné je zaclenit i PR aktivit

Piimy marketing je nedilnou soucasti v postmoderni dobé, kdy jsme diky ptesné-

mu zacileni schopni optimalizovat sdéleni dle charakteru skupiny ¢i jedince. Dile-
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zité zvolit takovy pristup, aby se uzivatelé necitili byt spamovani, ale sami svobod-
né proaktivné vyhledali cesty k pfimému kontaktu. Oplatkou za tuto proaktivitu by

jim mély byt nadstandartni informace ¢i odmény.

o Udalosti a zazitky nejlépe zastiesSuje flize s event marketingem z pohledu kampané
¢i dlouhodobého projektu. Hodnota zapojenych uméleckych smért urcuje mimo ji-
né i prémiovost, kterd se ma ptimy vliv i na prémiovost potadanych eventl. Pro-
stfednictvim specifickych akei 1ze budovat networking® a vztah s izkym jadrem
spottebitelt, ze kterych se nasledné stavaji ambasadofi a upeviuji pozici znacky v
patficnych komunitach. Eventy pro $irsi vetejnost by mély reflektovat potieby da-
nych subkultur, pficemz stale plati nutnost udrzeni prémiovost ve vSech sférach
realizace a programové naplné. Dulezitym bodem je aktivni zapojeni navstévnikil
do programu a zprostfedkovani jedineénych zazitki. Spi¢kové zvladnuta produkce
a pozitivné naladény produkéni tym na misté realizace je zdkladni substanci Gsp&s-
nosti eventu. Realizace eventli nabizi pfirozené zapojeni produktu. Musi se vSak

jednat o velice citlivé a atraktivni zaclenéni, aby se navstévnici citili komfortné.

e Osobni prodej respektive lide vystupujici v této roli by méli reflektovat kulturni
hodnoty zastoupené v celém pojeti kreativni strategie. Nabizi moZnosti pfedevS§im
pro zapojeni sloZzek osobniho prodeje v souvislosti s event marketingem, kdy lze

ptimo do akce zaclenit prodejni jednotky.

e Podpora prodeje ve své podstaté dava prostor pro primyslové, grafické a prosto-
rové designery, ktefi vizualné ptizplisobi mista prodeje dle kreativni strategie, jedna
se o tzv. store design, kdy je cilem znacky upoutat spotiebitelovu pozornost, posilit
vyznavané hodnoty a image. V piipad€ luxusnich znacek obhajit vysi ceny. V této
¢asti se nabizi i zapojeni senosory marketingu, kdy znacka pouziva naptiklad speci-
fickou a unikatni viini ¢i specidlni hudebni mixy. Podpora prodeje mlize mit piesah

1 do samotné podoby produktu, ¢i obalu. Vytvareji se specialni limitované umélec-

4 Networking je anglicky pojem pro nalézéani, propojovéani a vytvareni sit€¢ vztahti mezi
lidmi (Kouhoutek 2014 [online])
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ké edice, které ptitahnou pozornost medii, sbératelti a pfedevsim dalSich scénovych
odbornikii. Tyto limitované edice jsou lukrativni v pokryt odménového systému.
Nutnost provadét veskeré aktivity integrované reflektuje tyto zésadni Cinnosti ve

vSech ostatnich komunikacnich nastrojich.

e Sponzoring. Podstata funk¢éniho sponzoringu spociva v oboustranné prospésnosti, kdy
se vS§em participujicim stranam piinasi uzitek. Z pohledu poskytovatele sponzoringu je
nutné zvazit, zda sponzorovany subjekt odpovida charakterem i vyznavanymi hodno-
tami atributiim znacky a zda je smérodatnou osobou pro scénu i z pohledu nazorového
vudce. Svétit znacku do rukou osoby, ktera nereflektuje vize a cile znacky je riskantni
a muze dojit k poSkozeni znacky. V oblasti sponzoringu eventi, kde je pfitomnost pro-
duktu opodstatnéna je nutné zvazit podobu v jaké ma byt produkt ¢i pfimo znacka pre-

zentovana.
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5 KOMUNIKACNI FUNKCE UMENI

“Umeni Vam povi veci, o kterych jste nevedeéli, Ze je potrebujete, dokud jste se je nedozve-
deli.
Peter Schjeldahl

Tato myslenka vytvarného kritika Petera Schjeldahla, kterou svétu ptiblizila kniha Dona
Thompsona ,,Jak prodat vycpaného zZraloka za 12 milioni* , reprezentuje uméni jako ko-
munikacéni prostiedek majici schopnost zaujmout a motivovat k naplnéni nové vzniklych
potieb. Podnéty vedouci k témto motiviim maji zaklad v psychologii a ve schopnosti tvlirce
vytvofit optimalni dilo. V téchto ohledech maji uméni a marketingové komunikac¢ni tech-

niky naprosto totozny zaklad., coz dokladaji psychologické a sémiotické faktory.
5.1 Psychologie

5.1.1 Motivace a potieby

Motivace vznika na zakladé potieb, které z pravidla uspokojujeme dle posloupnosti podle

Abrahama Maslowa takto:

/\
/ N\
/ Potieby
/ seberealizace:\,
/ nalézt sebenaplnéni \
a realizovat \

/ \
/_ viastnipotencial '\
/

/ \
// Estetické potieby: \\
/
/ N
/ s o X
/ Kognitivni potfeby: \\

/ potfeby védét, rozumét a zkoumat \\
/
/

potfeby symetrie, fadu a krasy '\

/ Potfeby uznani: \

/ potreby dosahnout Gspéchu, byt kompetentni, \\

ziskat souhlas a uznani
/

/

/ Potfeby sounalezitosti a lasky: \
potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \\
7 \

// Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\

2 Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. ‘\

Obr.6: Maslowova hierarchie potreb.
Zdroj: VYSEKALOVA, J. Chovéni zdkaznika 2011
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Pti volbé produktu ¢i sluzby, kterd ma uspokojit nase potieby, zohlediiujeme i fyzickou a
psychickou uzite¢nost. S fyzickou uzitnosti chapeme produkt v rdmci skuteéného prosto-
ru, zohlediujeme naptiklad vizualni, technické a funk¢ni vlastnosti. Uzitnost psychicka se
vztahuje K socialni roving, kdy se ¢lov€k prostiednictvim produktu identifikuje v ramci
spole¢nosti, porovnava svoji individualni projekci s ostatnimi lidmi. Nasleduje vyhodno-
ceni, které se opét promita do subjektivniho obrazu o vlastnim vykonu a v individualnim
prozitku. Dalsim dulezitym aspektem piinasejicim ¢lovéku uspokojeni je estetické hledisko
produktu, které je v souladu s moralnimi hodnotami. ( VYSEKALOVA, 2007, str. 107)

v

nez jakou méme evoluci geneticky podminéno. Dochazi tim k deficitu, ktery se kazdy je-
dinec snazi dle individudlnich potteb doplnit. Jednim ze zplisobli mize byt pravé umélecka

tvorba, ktera dokaze obohatit Zivot o potiebné prozitky. (VYSEKALOVA 2007, str. 113)

Dle behavioralniho ekonoma Dana Arielyho hraji v procesu rozhodovani zasadni roli emo-
ce (ARIELY 2011). Bez emoci bychom se nedokazali rozhodnout obzvlast’ v dnesni dobg,
pfesycené sdélenimi. Tedy i1 z tohoto thlu pohledu 1ze pravé umeéni chapat jako prostiedek
pro pienos vyhledavanych emoci, na zakladé kterych je divak — konzument ochotny vni-

mat obsahlejsi sdéleni z ¢ehoz plynou dalsi motivy k uspokojeni potieb.

5.1.2 Vnimani a pamét’

Smyslové a kognitivni vnimani mé piimy vliv na motivy a aktivaci potieb. Zakladnim
predpokladem pro pfipoutani pozornosti je sestavit sdéleni tak, aby jednotlivé prvky akti-
vovaly nase smysly v intenzit¢ rovné nebo vyssi prahovému vnimani. V kognitivni fazi
procesu vnimani se lidskd mysl opira pfedevSim o tvary, které se po cely zivot uci a osvo-
juje. Z komunikacniho hlediska podporuje princip kognitivniho vnimani pouZzivéani loga,
sloganti, celkové firemni image atp. Mira aktivace senzorickych a kognitivnich vjemu na-
sledn¢ ovliviiuje i miru zapamatovatelnosti sdéleni, kdy na senzorickou pamét’ (1 - 4 vtefi-
ny) navazuje pamét’ kratkodoba (18 — 20 vtefin), pokud sdéleni dokaze svym pojetim do-
minovat ptes 20 vtefin ve védomi ¢loveéka zvysuje se pravdépodobnost ulozeni sdéleni do
paméti dlouhodobé. (VYSEKALOVA 2007 str.97). Tento fakt se poté cyklicky projevi na
kognitivnim vnimani, kdy je ¢lovek schopen rozpoznat obsahlejsi sd€leni a 1épe vnimat

dalsi motivy smétujici k naplnéni potieb.
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Funkci uméni, jako jeden z aspektii zesilujicich proces vnimani a nasledné ukladdani infor-
maci popisuje Slavomir Rozenberg z Univerzity Cyrila a Metodé&je v Trnavé ve svych teo-

retickych studiich o audiovizudlni masmedialni komunikaci takto:

., V Sirokém spektru rozmanitych druhii a forem medidlni komunikace vynikne uméleckd
komunikace jako univerzalni Skola analogového, obrazového a symbolického mysleni, kte-
OO o L e e oy
ré se prekryva s myslenim citovym a estetickym. Jediné toto ,,synergické mysleni miize,
S ohledem na informacni explozi a pretrvavajici Sok z néj, vyrazné zvysit schopnost organi-
zovat a do paméti ukladat velké soubory poznatkii, jako strukturované a dynamické infor-
macni subsystéemy védomi (komplexni zkuSenosti), pricemz v této schopnosti dominuje spise
znalost a aplikace metod nad shromazdovanim statickych ,, digitalizovanych* a vétsinou i

redundantnich védomosti “

(ROZENBERG, 2010 str. 31)

5.2 Sémiotika

Umeéni mé schopnost piendSet informace ve vSech svych podobach. V komunikaénim pro-
cesu je uméni prave pro tuto vlastnost pouzivano jako prostredek, kterym se sdéleni kodu-
je. Jelikoz je finalni vyznam dila, neboli dekddovani informaci, zavislé na divakovi, je nut-
né znat svoji cilovou skupinu a pfedem zvazit veskeré elementy determinujici obsah dila,
tak aby doslo ke spravnému dekddovani a byly naplnény stanovené komunikacni cile. Pfi
tvorbé dila je tedy potfeba zvazit veSkeré pravdépodobné narace finalni podoby sdéleni

s ohledem na diskurzy se k tomu vztahujici (STURKEN, CARTWRIGHT 2009, str. 59):

1. Koédy a konvence, kter¢ dilo strukturuji a nemohou byt od obsahu oddéleny.
2. Divéky a jejich interpretaci a proZzitek z dila.

3. Kontexty v nichZ jsou dila publikovany.

5.2.1 Kédy a konvence

Pro ovéfeni vhodnosti pouzitych znakl v uméleckém dile 1ze vychazet ze sémiotického
analytického modelu §vycarského lingvisty Ferdinanda de Saussure, ktery je adaptabilni 1
do analyz vizuélnich produktii. Tento sémioticky model nabizi v€etné vyznamovych trov-

ni denotace a konotace i dva druhy znakti a to:

- Signifer = oznacujici (obraz, zvuk, slovo)

- Signified = oznacovany (vyznam)
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Mezi oznacujici prvky figurujicich v dile spadd konkrétné i logotyp dané spolecnosti, ktery
s sebou nese hodnoty definované korporatni identitou a tim pfimo ovliviiuje vyznam ume-
leckého dila. Mira zapojeni logotypu do dila by m¢la reflektovat brand buildingovou stra-

tegii firmy. DalSi pouzité symboly, ikony ¢i indexy dotvafi pozadovany charakter sdéleni.

5.2.2 Divaci a prozitky

Kazdy produkt lidské ¢innosti ma svoji cilovou skupinu, pro jej spotfebovava. Prostiednic-
tvim charakteru cilové skupiny dochazi k selekci pouzitych kodi a zptisobu jejich zpraco-
vani, ktery je podminén celkovym vyznamem dila vedouciho k pozadované reakci. Napii-
klad se jedna o motivaci k provedeni ndkupu, upevnéni pozice znacky ¢i budovani vztahu
se zakaznikem. Vzhledem ke zna¢nym genera¢nim rozdiliim je nutné maximalné ptizpi-
sobit jazyk zvolené cilové skuping. V piipad¢, ze tak neucinime, vystavujeme se zvySené-

mu riziku neuspéchu, piipadné i poskozeni znacky.

Miru prozitku a divéryhodnost ovliviiuje véetné samotného obsahu sdéleni i zdroj, forma a
pouzité medium, prostiednictvim kterého se dostava sdéleni do kontaktu se svym zékazni-

kem/konzumentem.

5.2.3 Kontext

Tvorba dila je véetné komunikacni strategie zavisld 1 na socidlnim, etnickém, technickém,
historickém a kulturnim kontextu, ve kterém ma byt dilo prezentovdno. Kontext je opét
presnéji vymezen charakterem cilové skupiny. Napomaha napiiklad vytvofit idealni pod-

minky v online i offline prostiedi, kde se cilova skupina setkd s dilem.
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6 CILE PRACE A METODOLOGIE

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatka zavéra plynoucich z vyzkumné
¢asti navrhnout FeSeni pro budovani vztahu znacky Red Bull s Generaci Y prostiednic-
tvim kreativni strategie artvertisingu. VVzhledem k tomu, Ze se tato diplomova prace
zabyva tématem, které doposud nebylo teoreticky popsano, je zapotiebi vénovat pozornosti
témto dil¢im cilim :

1. Definovani pojmu artvertising a jeho umisténi do struktury marketingu.

2. Zpracovani teoretického ramce ovliviujiciho funkéni podstatu a podobu artverti-

singu.
3. Vypracovani presné cileného kvantitativniho marketingového vyzkumu, prostied-

nictvim kterého zjistim konkrétni vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti.

6.1 Vyzkumné otazky

K naplnéni podstaty artvertisingu je zapotiebi kooperace s uméleckou scénou. Hlavni vy-

zkumna otazka by tedy mohla byt definovana takto:
Ma c¢eska umélecka scéna zajem aktivné tvorit pod zastitou komercénich znacek?

Aby znacka Red Bull byla pfinosnym zdrojem pro rozvoj umélecké scény v Cesku je za-

potiebi ziskat odpovédi na dopliujici otazku:

Co konkrétné umélci postradaji v ¢eské kulturnim scéné?

6.2 Metodologicky postup prace

Zakladem praktické casti je elektronické dotaznikové Setfeni presné cilené na uméleckou
scénu pisobici v Ceské republice. Prioritou pii vybéru respondenti bude mira jejich rele-
vance K feSeni vyzkumnych otazek, nezli jejich faticky pocet dosahujici 45 oslovenych
umélcl. PrestoZe se projektova ¢ast zamétuje Cisté na Generaci Y, je vyzkumny vzorek
stanoven ve vékovém rozpéti 18 — 40 let. U respondenti v tomto v€kovém rozpéti 1ze
predpokladat jiz vyformované a smérodatné nazory. Respondenti jsou déale déleni dle po-
hlavi a umélecké oblasti, které se vénuji. Ziskana data z vyzkumného Setfeni budou na-
sledné graficky a statisticky zpracovana. Poté z nich budou odvozeny vychodiska pro vy-

pracovani projektové ¢asti.
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Projektova cast tedy bude reflektovat funkéni opory artvertisingu stanovené v teoretické
¢asti a stanovi konkrétni kroky dle zaveér vyplyvajicich z vyzkumu, tak aby doslo k napl-

néni hlavniho cile této diplomové prace.

6.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum Ize chéapat jako méni spravné a systematicky pokladat otazky pro-
sttednictvim adekvatnich komunikacnich kanalti a nasledné vyvozeni zavért pro dalsi
marketingové zpracovani. Na coz navazuje Paul Hauge svym tvrzenim, ze ,, ucelem marke-
tingového vyzkumu je pomdhat vesit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti; vybirat op-

timalni moznosti nebo dokonce vytvorit program pro marketingova rozhodnuti. “ (Hague

2003, str.3).
Struktura marketingové vyzkumu zahrnuje tyto etapy (Hague 2003, str.12):

Stanoveni cile vyzkumu, neboli definovani problému.
Planovani

Sbér dat

Analyza dat

o B~ w0 D

Interpretace dat

V druhé etapé této struktury se dale déli vyzkum podle ptivod dat na primarni a sekundar-
ni. Primarni sbér dat 1ze optimalizovat dle potieb jednotlivych zadavateldi vyzkumu, je nut-
né zvazit charakter potiebnych dat, vybér zkoumaného vzorku a cesty jakymi budou tyto
data ziskany. Sekundarni vyzkumy jsou obvykle zprostfedkovany agenturami specializuji-
cimi se na sbér tzv. Big data. Tyto data plo$né reflektuji situaci na trhu, ve spolecnosti ¢i

specifickych kategorii populace.

Charakter dat ¢lenime podle kvalitativni a kvantitativni podstaty, od které se odviji techni-
ky sbéru dat. Zdkladni ¢lenéni marketingového vyzkumu v oblasti charakteru sbéru dat

vypada nasledovng:
Kvantitativni data ziskdvame pomoci technik:

e (sobniho interview
e Telefonické interview
e Skupinové diskuze

e Halové testy a shromézdéni
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e Postovni a samo vyplnovaci vyzkumy
e Internetovy vyzkum

e Mystery shopping
Kvalitativni data pochazi z:

e Pozorovani
e Diskuzni skupiny (Focus group)
e Hloubkové interview

e Projektivni techniky dotazovani
Nedilnou soucasti marketingového vyzkumu jsou dotazniky.

., Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisteni ndazori a faktii a

‘

nasledného zaznamendni téchto udaju.
(Hague 2003, str.103):

Funkce a specifika dotaznikd spocivaji v moznosti ziskat piesné informace od respondentd.
Poskytnout jednotnou strukturu rozhovort, pro zajisténi systematického vyhodnoceni. Za-
jistit standartni formuldf pro zaznam odpovédi tak, aby nedoSlo k mylné interpretaci a
V neposledni fad€é ulehcuji zpracovani dat. Dotaznikové Setfeni bude soucasti vyzkumu

V této praci.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA ARTVERTISINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY
ABSOLUT

Absolutni prémiovost, originalita, prikopnictvi a styl jsou zakladni charakteristiky, které si
muzeme vybavit se znaCkou Absolut vodka, ktera je znama svoji dlouhodobou strategickou
komunikaci prostfednictvim uméni jiz od roku 1979, kdy Adam Geoff Hays z agentury
TBWA New York uvadi kampan ,,Absolut Perfection™. (The Absolut Company 2012 [on-
line]). Vzhledem k dimyslnym komunika¢nim aktivitim se uméni stalo relevantni sub-
stanci znacky Absolut, kterd rezonuje v myslich spotiebitelti ve 150zemich svéta. Primym
dukazem tohoto je 11,4 miliéna celosvétové prodanych jednotek za rok. Tyto podeje ¢ini
z Absolut vodky ¢étvrtou nejkupovangéjsi znacku ve své kategorii, ktera pokryva 21% trhu s

alkoholickymi napoji. (Pernon Ricard 2012, str.41 [online]).

Pravé privlastek prikopnictvi odpovida 1 v souvislosti se soudobym trendem
v marketingovych komunikaci definovaného jako artvertising, kdy se v soucasnosti firmy
prizptisobuji zménam ve spolecnosti a hromadné zapojuji do svych strategickych plani
diive opomijenou kulturni umeéleckou slozku. Vzhledem k sirokému portfoliu realizova-
nych uméleckych kampani a dalSich dil¢ich aktivit je Absolut vodka ukézkovou ucebnici
pro artvertising. Dal$im opodstatnénim vybéru Absolut vodky je adekvatni benchmark ke

znacce Red Bull, které bude vénovana projektova ¢ast.

7.1 Absolut piibéh

Zaklady Absolute vodky byly poloZeny ve $védském méstecku Ahus roku 1879 Larsem
Olssonem Smithem, neboli Kralem Vodky, kterému se stala laska k jeho produktu osudnou
a stava se portfoliem alkoholového koncernu Pernon Ricard. Jako kazda GispéSna znacka si
prosla nelehkou cestou k vrcholu, ani Absolut neni vyjimkou. Po zméné majitele a Gpravé
nazvu se Absolut vodka dockala i findlni podoby svého jedine¢ného a rozpoznatelného
obalu, ktery lze sam o sob& povazovat za umeélecké designové dilo. Lahev, ustfedni bod
veSkeré komunikace této spole¢nosti na vyrobu §védské vodky, byla vytvorena Gunnarem
Bromanem a Hansem Brindforsem v roce 1979 po upravé lahve pouzivané v Iékarnictvi.
(The Absolut Company 2012 [online]).

Absolut ptibéh dava pevny zéklad pro dil¢i komunikacni ndstroje zaméfené na cilovou
skupinu mladych vyznavach trendll ve v€kovém rozmezi 25 -35 let, kteti disponuji vyS$Simi

piijmy.
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7.2 Absolut CRUSH

“Absolut se stala jednou z nejvétsich svetovych znacek, které zlomili zazita pravidla bran-
dingu. Absolut komunikoval inteligentni a zabavnou formou jiz pred tim néz se to stalo
modnim, zastresoval umeéni a na misto masivni reklamni komunikace pouzival PR a tisko-
vé reklamy v trendy publikacich. Cistd ldhev bez etikety byla konvencni moudrosti odsou-
zena K netispéchu. Presto se Absolut rychle stal cislem jedna v importovanych vodkach do
«5

Spojenych stati americkych a dalsimu tuctu zemi.

(The Absolut Company 2012 [online])

Byla to pravé Cistota lahve, kterd dala prostor spotiebitelim a umélciim se seberealizovat a
zapojit se do budovani znacky Aboslut. Specificky tvar lahve jako stfedobod vizualni ko-
munikace a minimalisticky pojaty logotyp, ktery potrhuje suverenitu znacky Absolut za-
stava v portfoliu Pernon Ricarda statut ,,Global Icon* (Ptiloha ¢.3). Nasledujicim rozborem
znaCky podle modelu CRUSH popisi atributy Absolut vodky, které jsou zastoupeny
Vv jednotlivych kampani a dalSich dil¢ich komunika¢nich néstrojich. Nutné zminit strukturu

znacky podle ucelu komunikace:

e Absolut vodka se pouziva v piipadé ptimé produktové podpory. Duraz je kladen
na specificky produkt, jako ptedmét prodeje, mluvime tedy o tzv. USP (uniguque
selling proposition).

e Samostatné oznaceni Absolut 1ze chapat jako nazev zastfeSujici veskeré brand bui-
ldinové aktivity této znacky. Do ohniska zajmu vstupuje spolecnost a kultura. Pro-

dukt je citlivé zaclenén dle konkrétnich situaci.

> Originalni text: ,, Absolut became one of the world’s great brands by breaking many of the
most basic branding rules: Absolut spoke with intelligence and wit before it was fashiona-
ble, it was a patrons of the arts and it shunned mass advertising relying on PR and print
ads in narrow, trendy publications. The clear bottle didn’t even have a label, which con-
ventional wisdom said would make the bottle disappear on the shelf. Yet, Absolut quickly

became the number one imported vodka in the US and dozens of other countries as well.”
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Cool — Znacka Absolut v tomto ohledu dominuje své v produktové kategorii diky tomu, ze
se v dobé své expanze rozhodla pro absolutné odlisSny komunikacni model nez jeji ptima
konkurence. Diky velikosti trhu komunikovala markantni ¢ast konkurence piedevs§im niz-
kou poftizovaci cenou. V tomto ohledu se Absolut vydal cestou, ktera je dle internich zdro-
ju oznacCovana jako ,, The art of marketing* , prémiovosti, inovacniho ptistupu v budovani
zakaznické loajality prostfednictvim percepCnich slozek. Kombinace a zptisob provedeni
téchto zakladnich slozek jsou zékladni substanci tii piliti byt cool., kdy je znacka

v myslich spotiebitelti vnimana jako originalni, pfitazliva a popularni.

Real — Opravdovost a autenticita znacky je vysledkem dlouhodobé vnitiné konzistentni
komunikace zalozené na ptibéhu zakladatele Larse Olssona Smitha a tvaru lahve, kterd je
jednodusSe rozpoznatelnym percepénim stfedobodem kazdé komunikace. Zékladni vizual
lahve nese podobiznu zakladatele, ¢imz validuje svlij vztah ke kofeniim a zakladni logotyp
je doplnén dekorativnim népisem ,,Country of Sweden* Precizni detailnost a zdobnost

téchto tribalnich prvku je v kontrastu k puristickému ztvarnéni lahve a hlavniho logotypu.

Unique - atribut jedine¢nosti autenti¢nosti doklada i konstantni prémiovost zpracovanych
komunikatt ptinaSejicich vzdy atraktivni a originalni obsah s citlivym a rafinovanym zapo-
jenim tvaru lahve. Takto zpracovana nenapadnd provokace zapojuje pozornost spotiebitele,
ktery tim vénuje sdéleni vice ¢asu. DalSim unikatnim elementem této znacky je pfistup
k produktu jako k uméleckému platnu, kdy jsou vytvareny limitované umeélecké edice.
Umeéni a produkt jsou v diisledku oboustranné prémiovosti v synergické symbioze a stavaji
se objektem motivujicim i ke sbératelské ¢innosti, de facto nékdo sbira obrazy, nékdo lah-
ve. Znacka Absolut ptsobi ve vSech digitalnich a redlnych sférach komunikace, kdy je
udrzovana standart prémiovosti od poslednich mobilnich aplikaci az po realizaci eventl a

specidlné upravenych bari v misté¢ konzumace.

Self-identify — v tomoto ohledu figuruji zii zakladni subjekty, pro které se znacka Absolut
stava prostiedkem k sebepojeti. Jedna se o primarni cilovou skupinu v obecném métitku,
kdy jednodusSe pit vodku Absolut znamena byt trendy stylovy jedinec s vybranym vkusem.
Vzhledem k Sirokému spektru chutovych variaci, kterym odpovida i stylovy vzhled jednot-
livych lahvi si Absolut vodku vyhledavaji osobnosti napfi¢ vSemi kulturnimi sméry a styly.
Dalsi skupinou je uméleckd scéna, ktera povazuje spolupraci s touto znackou za prestizni
prezentaci sebe sama. Tieti skupinou vyhledavajici identitu tohoto brandu jsou podniky

majici ve svém portfoliu produktt alkoholické napoje. Zapojenim produktu Absolut do své
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nabidky reprezentuji vysokou uroven svého podniku piedevsim i diky specidlnim POP

materialam.

Happy — Rozptyl aktivit realizovanych pod znackou Absolut s sebou vzdy nese exkluzivné
nastaveny obsah, diky kterému si spotiebitel asociuje se znackou pozitivni emoce. Jelikoz
se jedna o produkt, jehoz aktivity jsou striktné regulované legislativou, neodkazuji reklam-
ni apely na produkt jako na zdroj $tésti, ale jako na zdroj touhy byt soucésti svéta Absolut.
Naptiklad koncentrované zazitky v podobé vnéjsi a vnitini substance lahve, moznost vy-
tvofit si vlastni Absolutni svét pomoci nejen digitalnich technologii a jistota origindlnich
témat poskytujicich jedine¢né informace k rozhovoru s prateli mohou byt pravé zdrojem
touhy a zprosttedkovanych pozitivnich emoci. Stylova lahev Absolut vodky s oblibenou
pfichuti mize byt idedlnim darkem, ze kterého maji v konecné fazi uzitek vSichni zacast-
néni. Obdarovanému zlstava stylova lahev, kterou pasuje na dopln¢k bytu, jelikoZ s ni ma

spojené pozitivni asociace.

7.3 Absolutni komunikace

Principy komunikace totozné s definici artvertisingu jsou zastoupeny v nasledujicich tiech
ukazkach rozboru dil¢ich kampani a strategii. Zakladnim kritériem pro vybér téchto kam-
pani byl zpusob kolaborace s osobnostmi umélecké scény, komunikace prostiednictvim

novych medii reflektujicich postoje znacky a tvorbu obsahu pro digitalni media.

Konkrétni ndhledy jednotlivych kampani obsahuje ptiloha ¢.3.

7.3.1 Absolut Art Collection

Soubor unikatni reklamnich komunikata zaclenujicich tvar lahve do uméleckého dila zapo-
¢ind svoji existenci roku 1986, kdy je vefejnosti pfedstaven obraz jehoZ autorem je Andy

Warhol. Warholovo ztvarnéni lahve startuje dlouhodobou kampar s nazvem Absolut Art.

Za hlavni komunikacni cile kampané¢ lze povazovat budovani image znacky na trhu a
odliSeni se od konkurence. Prostiedkem k dosaZeni cili je spoluprace s hlavnimi osob-
nostmi umelecké scény, jejichz jména propiijci produktu potiebnou prestiz a vzbudi z4jem
medii.

Charakter kampané Absolut art mé prokazatelné dlouhodoby zadmér. Podoba kampan¢ se
adaptuje kulturnimu prostfedi az do dnesnich dni. Z tohoto ditvodu bychom mohli povazo-

vat Absolut Art za zékladni strategicky bod marketingového planovani konstantné ztvariu-
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jici vize znacky Absolut. V kontextu ¢asu tato kampan ziskava charakter rodinného bohat-
stvi podminujici seriéznost pristupu. Maloktera znacka je ochotna stat za svymi komuni-
ka¢nimi prostiedky po celou dobu své existence a vybudovat z ni hodnotnou galerii zastu-
pujici jeji hodnoty a vize. Pocet uméleckych ztvarnéni Absolut vodky dosahuje pres 800
dél, pod kterymi jsou podepsani napiiklad tito zdsadni umélci a fenomenalni kulturni pro-

dukty (Absolut Art Collection 2014 [online]) :

e Fotografie: Halmut Newton, Pierre et Gilles, La Chappel
e Vytvarné uméni: Andy Warhol, Keith Haring, Jamie Hewlett, Miquel Barcelo,
Robert Indiana
¢ Filmové klasiky; Psycho, Potémkin
e Modni tvorba; Gianni Versace, Tom Ford, Stella McCartney e Jean-Paul Gaultier
e Lahev; zména reliéfu sklenice:
e Absolut Glimmer vytvoftilo studio Ardagh v kooperaci s Pernod Ricar-
dem
e Absolut Crystal Pinstripe Bottle vytvofilo Svédské designerské duo
Skogsberg & Smart
e Hudba a méda
= Lenny Krevitz,
= Swedish house Mafia — Absolut Remix
= Rezije: Carl Erik Rinsc

= Spot na novou ptichut’ Absolut Grayhound.

Umélec svym zasahem poskytl produktu svoji unikatni uméleckou identitu. V nékterych
pfipadech se jedna o originalni dila a v nékterych o reprodukci ¢i parafrazi jiz vzniklych
dél. Prave styl uméleckého zasahu aktivuje pozornost jak u odborné, tak i laické vetejnosti,

¢imz dostava I prostor vétsi spektrum medialnich a komunikacnich kanald.

Kampan Absolut Art se adaptuje 1 technologickému vyvoji a jednotliva dila vystavuje
v digitadlnim 1 redlném prostiedi. Digitalni prostiedi umoziuje této globalni znacce zpro-
stiedkovat svoji tvorbu kdykoliv, kdekoliv a komukoliv star§imu 21let po celém na svéte.
Vybrana originalni dila jsou vystavena v Muzeum of Wine and Spirit ve Stockholmu. Tato

vystava podporuje autenticitu kampané a zdlraziuje originalni ptivod této globalni znacky.


http://www.youtube.com/watch?v=CmlRK8Da6GE
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Pouzitad média: print, webové stranky Absolut.com. Dil¢i kampané disponuji svymi we-
bovymi strankami tzv. Micosites. Komunikace skrze socialni sité a specidlni kanal Absolut

na YouTube.com. Vystava originalnich d¢l v readlném prostiedi.

Z vyse popsanych prvka kampané lze vyhodnotit vychodiska, ktera l1ze po dikladném
zvazeni v ramci celkové marketingové strategie aplikovat v podob¢ artvertisingu do vlast-

nich kampani.

e Budovani znacky prostfednictvim dlouhodobych a strategickych kampani podporu-
jicich zakladni esence znacky, loajalitu spotiebitele a rozvoj uméni.

e Aktivni spolupréace s prestiznimi tviirci, ndzorovymi vidci a vizionafi je idedlnim
prostiedkem pro upevnéni pozice znacky mezi spotiebiteli a pfidanou hodnotou pro
povédomi o znacce.

e Sofistikovana recyklace zdsadnich reklamnich vizuéli a jejich povySeni na uméni.

e Doprtat kazdému spotiebiteli moznost byt soucasti svéta vybudovaného znackou a

ptilezitost ziskat originalni umélecké dilo.

7.3.2 In an Absolut World

{13

Kampai s nazvem ,, V absolutnim svété pfichazi na scénu po 25letém uspésném uvedeni
Absolut Art. Vznikla na reakci udrzeni zdravého prostfedi znacky ve USA, kde dochéazelo

k nebezpe¢nému odklonu od pivodni vize znacky.

Cilem kampané bylo vytvofit inovativni komunikaci, kterd omladi image znacky pii za-
chovani hodnot znacky a ptizplsobi se preferencim moderniho spottebitele, coz zahrnova-
lo prioritni komunikaci prostfednictvim internetu a tim padem 1 zaclenéni viral a buzz

marketingu.

Primarni cilova skupina byli lidé vyskytujici se v centru spole¢enského déni, pfindsejici
nejnovejsi cool novinky svym pratelim a majici vliv v online i offline prostiedi. De facto
se jednalo o vytipovani nazorovych vidct a pritkopnikl ve svété socidlnich medii.

Realizace kampané spocivala v rozpoutani diskuze o absolutnosti svéta a motivaci spo-

trebitell sdilet vize o idedlnim a kreativnim svété se svymi vrstevniky. Pro tuto kampai

byly vytvofeny specidlni webové stranky, které v prvni fazi prezentujici hlavni ideu kam-
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pang prostiednictvim tivodnich vizuali a odpovédi na otazku ,,Jaka je vase predstava o
Absolutnim svete? “ od vizionaia z kulturni scény jakymi je napiiklad rapper a hudebni
producent Kanye West ¢i v té dobé vychazejici hvézda stand-up komedie Zach Galifiana-
Kis. V druhé fizi kampané dostala prostor $irsi vefejnost starsi 211let, ktera byla vyzvana ke
spoluucasti sloganem. ,, V Absolutnim svéte miize byt kazdy viziondr“. Rozdé€leni do téchto
fazi se prokéazalo jako ucinny postup pro vytvoreni kvalitniho zdkladu pro buzz a viral

marketing.

Vysledkem kampané bylo 500 milionti impresi webovych stranek kampané béhem jedno-
ho roku. Kampan se stala jednou z nejdiskutovangjsich digitalnich kampani a tim dosahla
pottebného cile zasadit znacku do online prostiedi. Byly vytvoreny i videa a sdilena pro-
sttednictvim YouTube.com. Fakt, zZe nékteré z videi produkoval jiz zminénym stand-up
komik Zach, mél vliv na celkovou sledovanost kanalu, ktera dosahla 2,5 milionu shlédnuti.
(Ryan 2011, str. 87 — 90 [online]). Po skonceni kampané byl zaznamenan 9% nartst prode-
je v portfoliu Absolut vodky. (Absolut Vodka: Marketing strategy 2012 [online]).

Charakter kampané daval svym tématem prostor 1 vizualiim, které se vyjadfovaly ke spole-
¢enskym problému, ¢imz tato kampan ziskala atributy socialniho marketingu. V roce 2008
vSak dochazi k publikaci vizualu, na kterém jsou posunuty mexické hranice do vnitrozemi
USA podle uzemniho déleni béhem texaské revoluce v roce 1836. Tento vizudl byl umis-
tén v mexickych mediich a podpoten billboardovou kampani. Americk4d media informova-
la 0 ndzorech americké vetejnosti, ktera se s timto vizualem setkala, Ze se jedna o necitlivé
zobrazeni choulostivé otazky piist€hovalectvi. Vedeni Absolut vydalo vefejné prohlaSeni
reagujici na tyto negativni kritiky:

"V zZadném pripadé to neznamena urdzeni a znevazovani, ani prosazovani zmeény hranic,
ani podporu jakékoli protiamerické ndlady, ani neodrazi problémy imigrace. Slo o doddni

odvahy v dobeé, kdy to mexicka populace mohla povaZovat za idealni. 6

(Absolut vodka Collectors wiki 2008 [online]).

6 Originalni text prohlaseni: "In no way was this meant to offend or disparage, nor does it
advocate an altering of borders, nor does it lend support to any anti-American sentiment,
nor does it reflect immigration issues. Instead, it hearkens to a time which the population
of Mexico may feel was more ideal.”
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Muizeme se pouze domnivat, co bylo plivodnim zamérem tvirct kampané v tomto kroku.
Jako objektivni vychodisko se vSak nabizi, ze Absolut timto dosahl Sirokého medidlni po-
kryti a vyvolani dokonalého buzz efektu. Dllezitym faktem ziistava i skuteCnost, ze je nut-

né zvazovat sémiotickou podobu vizuala a predikovat mozné reakce veifejnosti na né.

Vychodiska plynouci z této kampané bychom mohli shrnout nésledujicimi body:

Pted aktivaci spotiebitelti v digitalnim prostfedi (web, socidlni sité, aplikace,...) je
ucinné v prvni fazi kampané ptistoupit z pohledu buzz marketingu. Kdy dochazi
opét k zapojeni nazorovych vidct, prosttednictvim kterych se pfirozené $ifi pové-
domi o kampani ¢i projektu. Dikazem toho je i fenomén ,,BEHAPPY* od Pharella
Williamse; (24hoursofhappy.cpm 2013 [online]).

e Umeéni ma velky potencial vyvolat a fesit spolecenské otazky.

e Pred realizaci kampané je nutné zvazit veskeré diskurzy, které by mohli pozménit

vyznam komunikatd a tim poskodit znacku.
e Nutnost pfipravené¢ho krizového managementu v piipad¢ vytvoteni vysoce citlivé-

ho a diskutabilniho sdéleni.

7.3.3 Absolut Multi

V této kapitole se nedozvite nic o multivitaminové edici vodky, jak by se mohlo na prvni
pohled zdat, ale o tvorbé digitalniho obsahu, ktery je multimedialni, multizanrovy a multi-
dimenzionalniho obsahu. Jak jiz bylo feceno v teoretické ¢asti je tvorba exkluzivniho ob-
sahu stézejni prvkem pro tuto digitalni dobu, kde maji informace zasadni postaveni. Pii-
kladem je spoluprace dvou silnych §védskych jmen : Absolut vodky a Swedish House Ma-

fia’ (dale jen SHM) k tiicatému vyro&i vzniku Absolut vodky.

Zakladni mySlenou Kkolaborace bylo vytvofit novy hudebni produkt SHM inspirovany
novym produktem Absolut vodky s grepovou ptichuti nazvané GreyHound vhodnym 1 jako

pfisada do koktejli. Neni tedy divu, Ze novy hit od SHM nese nadzev Absolut remix. Dalsi

’ Swedish House Mafia je seskupeni t¥ hudebnich producentii zabyvajicich se predevsim
stylem elektronické hudby oznacované jako ,house”. Toto seskupeni jiZ nepiisobi

V pivodni sestave.
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ptisadou do tohoto koktejlu je rezisér hudebniho klipu Carl Erik Rinsc, ktery vdechl celé
kolaboraci futuristické kouzlo posouvajici tak scénu do dalsich hyper-realnych dimenzich.
Nedilnou soucasti tohoto audiovizudlniho dila jsou tzv. Fashion gangy, které zastupuji
svétskou dimenzi a predevSim upoutavaji pozornost médnich fanouskt. Diky témto za-
kladnim slozkam byl v roce 2012 uveden novy a prelomovy hudebni klip a reklama na
Absolut vodku v jednom obraze, ¢imz se Absolut vodka zasadn¢ zapsala i do hudebni au-

diovizualni a médni tvorby.

Premiérou nového hudebniho klipu potazmo nového kreativniho zpracovani reklamniho
sdéleni odstartovala i aktivace na socialnich sitich, kdy byla vyhlaSena soutéZ pro fanous-
ky SHM na jejich facebookovém profilu, kdy si kazdy mohl namichat vlastni hudebni re-
mix. Prvni post ¢eské vétve facebookového profilu Absolut vodky byl vénovan praveé uve-
deni tohoto klipu na trh, po kterém nasledovala moznost vyhrat VIP vstupenky na vystou-
peni SHM v Praze. V tomto ohledu lze ptedpokladat predpokladat dalsi funkcéni zapojeni
Absolut vodky do samotnych hudebnich vystoupeni.

Aktivity Absolut vodky v ramci této kampané vykazovaly spiSe podpurny charakter. Medi-
alni podpora a veskeré aktivacni soutéZe byly smérovany cist¢ na SHM, tedy na piimé

producenty kultury a Absolut vodka si udrzela pomérn¢ tichy statut kreativniho donatora.

Produkty vzniklé touto kolaboraci: novy hudebni singl, videoklip, dokumentéarni videa

behem produkce singlu, soutéZe na Facebook.com, turné, festivaly.

Vysledky této multimedialni spoluprace jsou nasledujici: K dnesnimu dni ma tento video-
klip umistény na oficidlnim YouTube.com kandlu SHM témét 40miliénu shlédnuti. CoZ je
napiiklad o 350% vice Vv porovnani s nejpopularnéjsi reklamou od spolec¢nosti Coca-Cola,
ktera dosahuje 11, 3miliona shlédnuti. (YouTube.com 14. 4. 2014 [online] ). Tento fakt

opét podporuje vizionarstvi a strategické uvazovani znacky Absolut.

Po reSersi obsahu jednotlivych medidlnich kandli a socidlnich siti znacky Absolut vodky je
patrné, Ze se kulturni strategie Absolut vodky rozrista i v oblasti hudebni a modni pro-
dukce. Z tohoto dtivodu lze usuzovat, ze kolaborace Absolut vodky a Swedish House Ma-
fia odstartovala kampané zamétené na hudebni primysl jako celek. Domnivam se, Ze prave
spoluprace s hudebni scénou opodstatiiuje 1 ptisobeni této znacky na vyhlasenych hudeb-
nich festivalech, komunikovanych i1 na webovych strankdch Absolut vodky jakymi je na-
ptiklad Coachella, kde se v markantnim mnozstvi koncentruje cilova skupina. Jedna se o

tak lukrativni ptilezitost, Ze vedeni Absolut vodky pfistoupilo na podminky festivalu, kdy
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se z bezpecnostnich diivodl nesmi vnaset sklo do arealu a vyvinula specialni festivalovou

edici plastovych a stylovych baleni vodky.

Vychodiska z této kampané shrnuji nasledujici body:

e Originadlni multizdnrova spoluprace S vyuzitim multimédii ma potencial oslovit vét-
§1 pocet spottebiteltl.

e Stredobodem pozornosti je stale umélecka slozka, disponujici totoznymi hodnotami
jako znacka, ktera vystupuje jako skromny donétor podnécujici kolaboraci umélci,
coz zapricini 1 vét§i ochotu medii §ifit spole¢né vytvoreny obsah.

e Propojeni produktu by mélo byt hravé a funkéni. Zapojeni nazvu znacky do ndzvu
uméleckého dila by mélo podléhat celkoveé nastavené strategii a korporatnim pravi-
dlim o praci s brandingem.

e Artvertisingové aktivity jsou v ramci holistického marketingu strategickym a kli¢o-

vym prvkem pro aktivaci oddéleni obchodu v oblasti kultury a uméni.
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8 VYZKUM

Tato kapitola se zabyva piedprojektovym vyzkumem zaméfenym na ¢eskou uméleckou
scénu. kterym si ovéfim nazor scény na potencionalni tspéSnost projektu a participacni
preference. Vyzkum ma piimy vliv na podobu navrhnu projektu pro ¢eskou vétev spolec-

nosti Red Bull.

Jelikoz se tato prace zabyva oblasti, ktera nedisponuje smérodatnymi sekundarnimi zdroji
K naplnéni cilt prace, bude marketingovy vyzkum zaméfen pouze na sbér dat primarnich
prostiednictvim elektronického dotazniku. Nasledovat bude popis modelu dotazovani, de-
finovani cile a pfedmétu vyzkumu. Déle bude popsan pfedmét, technika a objekt, analyza a

zaveér vyzkumu.

8.1 Model vyzkumu

8.1.1 Nazev

Ume¢lecka spolutvorba pod zastitou komer¢ni znacky.

8.1.2 Definovani problému a cile vyzkumu

Budovani vztahu s Generaci Y vyZaduje proaktivni piistup znacek v kulturnim prostredi
této kohorty, coz pro znac¢ku znamend nutnost napojeni se na uméleckou scénu a naslednou
kooperaci. Aby tato spoluprace byla od prvopocatku idedlné nastavend je zapotiebi ziskat
pohled na véc 1 ze strany umélecké scény. Problém lze tedy definovat jako neznalost ¢eské
umélecké scény a jeji ochoty spolupracovat s komerénim subjektem. Cilem vyzkumu je
ziskat zpétnou vazbu od umélecké scény a konkrétni impulzy pro optimalni podobu projek-
tové casti.

8.1.3 Predmét vyzkumu

Pfedmétem vyzkumu jsou preference Ceské umélecké scény v oblasti spoluprace s ko-
mercnim subjektem.

8.1.4 Technika vyzkumu

Na zéklad¢ postupti stanovenych teorii marketingového vyzkumu je zvolenou vyzkumnou
technikou kvantitativni vyzkum za pouziti elektronického sbéru dat. K dotazniku mél pti-

stup pouze respondent, ktery obdrzel webovy odkaz na tento dotaznik, ¢imz se eliminino-
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val zdroj nezadoucich faktorti. Respondenti byli osloveni zprosttedkované prostfednictvim
vytypovanych nazorovych viidci majicich ptehled v tviirci scéné jednotlivych uméleckych

obort a subkultur.

Charakter potfebnych informaci ziskanych cestou primarniho vyzkumu je pojat
z kvantitativniho hlediska, pficemz je respondentiim dan prostor i pro dvé oteviené odpo-
védi. Prvni oteviena otdzka je povinna a smétuje ,,Top of mind*“ dotazovaného. Druha ote-
vienou otazka je nepovinnd a lze na ni ocekavat subjektivni odpovédi vykazujici kvalita-

tivni hodnoty.

Jelikoz marketingovy vyzkum piimo smétuje k projektové Casti zamétené na spolecnost
Red Bull, jsou soucasti dotazniku otazky zamétené na adekvatnich preferenci znacek po-

tencionalnich partnerti. Konkrétni podoba dotazniku je soucésti ptilohy této prace.

8.1.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou vytipovani ¢esti umélci vyznacni svoji progresivni tvorbou, ktefi
jsou zaroven potencionalnimi participanty pro realizaci projektové ¢asti a nebyli dosud

V pracovnim vztahu se spole¢nosti Red Bull.

Vzhledem k multifunk¢nosti soucasné umélecké scény, byly specifikovany tyto zakladni
obory: Fotografie, graficky design, odévni design, produktovy design, hudebni produkce a
audiovizualni produkce. Z téchto oblasti bylo zprostfedkované osloveno 45 relevantnich

respondentt.

8.1.6 Analyza dat

Ziskana data budou statisticky zpracovana a pievedena do grafické podoby. Odpovédi na
prvni otevienou otazku budou vyhodnoceny dle miry Cetnosti, kdy bude prezentovano prv-
nich deset nejcastéjSich odpovédi. Odpovédi na druhou otevienou otdzku analyzovéany a

dle jejich pfinosnosti k tématu pouzity jako dopliyjici citace v zavéru vyzkumu.

8.1.7 Zavér vyzkumu

Vyzkum by mél primarné zodpovédét, zdali maji umélci zajem participovat s komerénimi
znackami. DalSi zavérem plynoucim z vyhodnoceni jsou preference konkrétnich znacek,
které maji pfimy vztah na navrh partnerti do projektové ¢asti. Dale zjisténi motivii vedou-

cich ke spolupréci se znackou a ochota spolupracovat s dal§imi uméleckymi obory.
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9 VYSLEDKY VYZKUMU

Kapitola obsahuje konkrétni uvedeni vyzkumnych otdzek, prezentaci vysledkti a vyvozeni
zaveéra pro vypracovani projektové casti. Vysledky tohoto vyzkumu budou publikovany

pouze v této diplomové praci.

Vyzkum probihal prostiednictvim internetového specializovaného portalu Vypli.to.
Vyzkumny vzorek presné cilenych respondent n = 45. Pfi¢emz navrtanost dosdhla 71,2%.
Dotaznik obsahoval 12 otazek, nad kterymi respondenti stravili v priméru necelych

14 minut.

9.1 Prezentace vysledkii

Otazka é.1 Jaké jsou oblasti tvoji tvorby?

Respondent byl omezen rozptylem tfi moznych odpovédi z uvedené nabidky. Byla mu

vSak ddna 1 moznost zodpovedét vlastni specificky obor.

Cil otazky: zjistit nejCast€jsi rozptyl zajmu v tvirc¢ich oblastech, kterym bude v projektove

¢asti vénovana oblast odbornych workshopt.

Vysledky vyzkumu prokézaly, Ze mezi nejcastéjsi oblast patii graficky design, kterému se
vénuje 46,88 % respondentil. Z tohoto Udaje I1ze odvodit fakt, Ze znalost prace s grafickymi
grafika, tedy nebude prioritné kladeno na jeho technologické zkusenosti s b&znymi
grafickymi programy, ale na jeho specificky vizualni styl a techniku zpracovéani. Timto

bude udrzena exkluzivita a ptinosnost pro scénu.

DalSimi néjcastéjSimi oblastmi tviir¢iho zdjmu je produktovy design s 25%, coz doklada
vzristajici poptavku v oblasti uZitého uméni. Audiovizualni produkci a fotografii se vénuje
totozné procento 18,75%. Odévni design a hudebni produce taktéz vykazuje totozné
hodnoty 9,38%. Volné odpovédi poskytly tyto dalSi oblasti, které by bylo vhodné
reflektovat v nabidce wokshopti: malba, architektura, ilustrace a tetovani.

Otazka ¢. 2 S jakymi dalSimi obory, by jsi byl/a ochotny/4 spolupracovat pri tvorbé?
Respondent byl omezen rozptylem tfi moznych odpovédi z uvedené nabidky. Byla mu

vSak dana 1 moznost zodpovédét vlastni specificky obor.

Cil otazky: Zjistit uméleckou oblast o kterou je nejvétsi zajem pro kolaboraci.
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D C@Vni design 11,88 7 (23)
P Graficky design 53,13 % (17)

Foografie 43,75 % (14)
Produkdowy design 43,75 % (14)
Audiovizualni tworba 34,3 % (11)
Hudebni produkee 25 % (8)

Tetovanie 3,13 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S0% 100%

B Odévnl design: 23 (71,88 %)
O Graficky design: 17 (53,13 %)
B Fotografie: 14 (43,75 %)
B Produktovy design: 14 (43,75 %)
B Audiovizualnl tvorba: 11 (34,38 %)
B Hudebnl produkce: 8 (25 %)
B Tetovanie: 1 (3,13 %)
Zdroj: hitp:Vspolutvorba-pod-zastitou-zna vyplnto.cz

Otazka ¢.3. Byl/a by ji ochotny/a spolupracovat na uméleckych projektech

komer¢nich znacek?
Respondent mél zvolit jednu ze tii moznosti odpovédi: Ano, ne nebo nevim.

Cil otazky: Zjistit ochotu spolupodilet se na uméleckych projektech pod zastitou

komeréniho subjktu.

B Anc: 31 (96,88 %)
B Ne: 1(3,13 %)

zdroj: httpspolutvorba-pod-zastitou-zna. vyplnto.cz
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Nasleduje soubor tii otdzek majici za cil jistit preference znacek, které jsou
potenciondlnimi partnery pfi vypracovani projektové ¢ast. Vybér parneri odpovidéa pozici
znacky, pravdépodobnosti spoluprace a piedpokladaného benefitu ze spoluprace.
Respondent musel zvolit alesponi nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat néjakou
vlastni (min. 1).

Otazka. ¢.4 S jakymi znackami by jsi byl/a ochotna spolupracovat a spojit své jméno

v oblasti FASHION.

_ Mike G275 % (£2)
7 Adidas Criginal 50 % {16)

‘Wans 50 % (16)
Purma 25 % (&)

Young Primifive @) 3,13 % (1)

Deus Ex Machina 3,13 % (1)

Youngprimifive 3,13 % (1)

Alpine Pro 3,13% (1)

Armani, Kenzo, OF Proséjor 3,13% (1)

spusia jinych 3,13 % (1)

UAX 3,13% 1)

Bata 3,13% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% 70% 80% S0% 100%

Otazka. ¢.5 S jakymi znackami by jsi byl/a ochotna spolupracovat a spojit své jméno

v oblasti PRODUKTU.

—————re A AL
| P Mini Cooper 45,88 % (15)

‘Wolswagen 43,750 % (14)
Mololow 31,25 % (10)

Montana 15,63 % (&)

Abledon 9,38 % (3)

Wilra 6,25 % (2)

Skoda Aulo 2,13 % (1)

TON 3,13% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% T0% 80% 90% 100%
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Otazka. €.6 S jakymi znackami by jsi byl/a ochotna spolupracovat a spojit své jméno
v oblasti NAPOJU. V této oblasti neni zam&rmé& uvedena kategorie energetickych napoja,
jelikoz organizatorem je spolec¢nost Red Bull a hlavnim cilem otazky je zjistit idealni

partnery pro spolupraci

—— /b LT vod kel 71,88 T (23]
! 3 Heineken 43,75 % (14)

Bacherowka 43,75 % (14)
Budweisar Budvar 15,63 % (5)

Smirnofl, Pepsi 3,13 % (1)

HosElinsky mod 3,13 % (1)

Red Bull 3,13 % (1)

Pilsner Urquall 3,13f (1)

Jegermeiser 3,13 % (1)

Courvoisier, Jameson 3,13% (1)

Kozel 3,13% (1)

Ferned 3,13 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% T0% 80% 90% 100%

Otazka ¢.7 Ve spolupraci se znackou by mé motivovalo:

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alesponn né¢kterou z nabizenych odpovédi nebo

dopsat néjakou vlastni (min. 1).

Cil otazky: zjistitm moZzné zplsoby motivace pro zapojeni umélecké scény do projketové

Casti.

— Image znadky 53,13 % (17)

I P 53,13% (17

50 % (18)

43,75 % (14)

MioZ noed sebeprezeniace 43,75 % (14)
Zavéreéna publikace shrnujici spolednou worbu 9,38 % (3)

Moz noed networkingu 9,33 % (3)

krealivné se podiled a| pod pofil néco, éemu vEfim a co ma smysl 3,13 % (1)
sabarealizace 3,13 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @80% V0% &0% S0% 100%

B image znacky: 17 (53,13 %)

O Spojenl mého jména se znackou a ostatnimi umeélci: 17 (53,13 %)

B MoZnost vytvofit kolektivnl dllo napfié uméleckou scénou: 16 (50 %)

E Multimedialnl cbsah, se kterym mam moZnost se dal volné prezentovat: 14
(43,75 %)

B MoZnost sebeprezentace: 14 (43,75 %)

B Zavérecna publikace shmujlcl spolecnou tvorbu: 3 (9,38 %)

O Moznost networkingu: 3 (9,38 %)

W kreativné se podilet a podpofit néco, ¢emu véim a co ma smysl: 1 (3,13 %)

B seberealizace: 1 (3,13 %)

zdroj: hitp:spolutvorba-pod-zastitou-zna . vyplnto.cz
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Otazka ¢.8 Byl/a by jsi ochotny/a vést workshop pro vérejnost?

Respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd'mi na dané Skale od

1(neochota) do 5. (ochota)

Cil otazky: zjistit miru ochoty vést workshopy podle rozptylu mozné navstévnsoti.
Dle piedpokladu byli respondenti nejvice ochotni vést mensi worshopy v rozmezi
navstévnosti 5-10 lidi. O 1,5 procentniho bodu klesl zajem u vedeni vétsi skupiny o 11-

20lidech. Z tohoto zjisténi jasné vyplyva preference mensich skupin.
Otazka €. 9 . Tvoji TOP 3 umélci z Ceska a Slovenska a TOP3 umélci ze zahrani¢i?
Oteviena otazka, respondent odpovida vlastnimi slovy.

Cil otazky: zjistit zajem o dal$i vyzna¢né umélecké osbnosti napfi¢ uméleckym spekterem,

které by mohli byt atraktivni osobnosti pro zapojeni do programu projektu.

Umélec Obor Cetnost

Maxim VelCovsky Produktovy design 7
Banksy Street art 6
David Cerny vytvarné uméni 6
Vladimir 518 Multi art 5
Stefan Sagmayster Fotografie 3
Kaja Saudek Animace 2
Jakub Polanka Fashion design 2
Zarubova Hana Fashion design 2
Dan Vojtéch Fotografie 2
Lucie Koldova Produktovy design 2

Zdroj: vlastni zpracovani zaznami z provdené¢ho vyzkumu

Otazka.¢ 10 Co postradas$ na ¢eské kulturni scéné?
Oteviena nepovinna otazka.
Cil otazky: ziskat postiehy a navrhy pro kvalitn&j§i zpracovani projektové ¢asti.

Konkrétni smérodatné odpoveédi budou uvedeny ve shrnuti vyzkumné ¢asti.

Otazky €. 11 a ¢.12. se tykali vékového rozptylu a pohlavi.
Cilem otazek bylo ovéfit si vék a gendrovou vyvazenost vék respondentt.

K vyzkumu se vyjadtilo z celkového poctu 32 respondentt 46, 8% zen a 53,2% muzi.
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Nejcastéjsi vékové rozhrani bylo dle predpokladd v rozmezi 18 — 25 let, které tvotilo

58,13%.

Dalsi vyznaénou skupinou zastoupenou ve vyzkumu byli respondenti vé véku 26 — 30 let,
tato skupina tvofila 28, 13 % dotazovanych. Respondeti vé véku 31 — 35 let zahrnovali

12,5%. Zbyvajicich 6% dotazovanych tvofila skupina v rozmezi 36 — 40let.

9.2 Interpretace vysledki

Z vyse uvedenych dat vyplyva naklonost umélecké scény se podilet na tvorbé pod zastitou
komeréni znacky, coz je pozitivni ukazatel aplikaci artvertisingu do marketingovych stra-
tegii znacek, které buduji svoji uméleckou image od zékladti umélecké scény, ¢imze se

nevystavuji riziku odsouzeni touto scénou za ptipadnou komercializaci uméni.

Respondenti jsou ochotni spolupracovat se znackou ptfedevsim diky image znacky a moz-

nosti spojit své jméno s touto znackou.

Dale bylo zjisténo, ze umeleckd scéna je naklonéna fuzi jednotlivych uméleckych obort.
Dle odpovédi v otevienych otazkdch je tento fakt detailné popsan s pfimym navrhem

K piistupu véci. Pro autenti¢nost pfenosu je ponechano ptivodni znéni respondenta.

“Propojeni s komerci, skutecné ne treba to hatovat, ve sveéte to funguje. Mél by zmizet ten
zazity model, Ze tam kde jsou penize je komerce a neni to uméni. Umélci maji také pravo

vest diistojny Zivot a ne Zit ze dne na den.”
Respondent zena 18 -25 let

“Schopnost sebeironie. Ne-naivitu tj. realny pohled na svet a jejich zachyceni v ném.
Schopnost prijmou komerci jako jisty zpiisob satisfakce za roky tvorby. A tak.. ;-) Asi mi
prijde debilni délat postopadesatéosmé cover lahve napoje. TakzZe originalitu. A kdyz uz se

’

déla néco, co délaji vsichni, tak aspon agilné a ne 0 3-4 roky pozdeji.’
Respondent muz 31-35 let

“Schopnost kuratoru napojit se emocné na divaky (jako DJ) a vytvorit atmosféru diky které
se divak napoji na konkrétni vystavu. Kuratori by meli studovat herectvi ¢i rétoriku a ubrat

na samoucelnych pseudointelektuadlnich informacich”.

Respondent muz 35-40 let
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111. PROJEKTOVA CAST
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10 RED BULL COLLABORATE

Navrh projektu postaveného na budovani znacky Red Bull v prostfedi Generace Y dle me-
tod artvertisingu. Jedna se o stfednédobé vybudovani specialnich podminek pro tvoreni

Vv podob¢ tzv Pop-up artistic hubu.

Projekt je slozen s dil¢ich eventl tzv. wokshopt nebo kolaboraci. Kdy je znacka Red Bull
vnimana jako podporujici element ve vyvoji kulturni a umélecké scény. Je divodem, proc¢
se mladi lide schdzi na atraktivnim misté a spolecné posouvaji uméleckou scénu dale. Na-
vrh projektu se zabyva predev§im komunikacni sloZzkou a zpracovanim multimedidlnich

vystupt, které je st€Zejnim nastrojem pro fadné ocenéni vzniklé produkce.

10.1 Divodova zprava

Digitalni doba poskytuje lidem nové moznosti. VSe je na dosah a téméf vse je mozné. To
samé plati o uméleckém svété. Kazdy méa moznost si stdhnout patficny program ¢i aplikaci
pomoci, které je schopny par zdkladnimi kroky tvoftit. Oblast kulturniho a uméleckého své-
ta nabird na objemu produkce a z4jmu vefejnosti obzvlasté u Generace Y. Pravé tato gene-
race si zadd nové marketingové pristupy, aby byla ochotna vénovat svoji loajalitu patfi¢né

znacce. Cesta vedouci ke Generaci Y tedy vede skrz kulturu.

Nutnost v€asné reflektovat tyto spolecenské a spotiebitelské zmény si uvédomuje i spolec-
nost Red Bull, ktera se v ramci své filosofie orientuje 1 na kulturni sféru lidské tvorby. Ve
svém eventovém portfoliu disponuje dlouhodobymi tvir¢imi projekty v oblasti hudby i
umeéni. Jednd se konkrétn€ o projekt Red Bull Music Academy, ktery jiz 15let poméaha bu-
dovat progresivni hudebni scénu. Dal$im projektem v oblasti kultury je Red Bull House of
Art zaméfeny na vytvarné umélce a jejich spole¢nou tvorbu pod jednou stiechou. Oba
z téchto projektii maji nadnarodni platnost a miize se na nich produkéné piimo podilet kaz-
da zemé distribuujici portfolio produktti Red Bull. Pfestoze se jedna o nadnarodni projekty
délka realizace v jednotlivych zemich je vSak omezena, coz pro budovani lokalni kultur-
ni scény a vztahi s generaci Y znamend znacné ztizené podminky pro upevnéni pozice
znacky Red Bull v tomto prostiedi. Jako feSeni se nabizi realizace lokéalni obdoby jiZ zmi-

nénych projektiim, coz je zakladni naplni této projektové casti diplomoveé prace.

Projekt Red Bull Collaborate bude realizovan docasnym zbudovéani tzv.pop-up uméleckého
centra po dobu Smécisii v Nékladovém nadrazi Zizkov v Praze, se stylové piipravenymi

nahravacimi studii, dilnami, poslucharnami, chill-out a active zony. Nedilnou soucasti je
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catering. Tento prostor nabizi ideédlni atraktivni podminky pro sdruzovani mladych lidi,

kde jim bude déan prostor pro kolaboraci napti¢ uméleckym spektrem.

Primarni cil projektu je upevnit pozici zna¢ky mezi jedinci Generace Y v kulturnim a

uméleckém prostiedi.
Dil¢i cile projektu:
e Podpofit rozvoj ¢eské kulturni a umélecké scény
e Poskytnout umélctim prostor pro jejich tvorbu a vzajemnou kolaboraci.

e Zapojit do aktivit Red Bull opinion leaders

10.2 Financovani

Hlavni finan¢ni zdroje ponese spole¢nost Red Bull. Po schvaleni business planu na rok
2014/2015. Znacnou ¢ast produkce si je tato spole¢nost schopna zajistit svépomoci z fad
vlastnich zamé&stnanct, produktt a daliho firemniho majetku. Specialni hudebni technika

bude zajisténa prostrednictvim partnerskych smluv s vyrobci/dealery této techniky.

Jako kazda spolecnost se i Red Bull snazi snizovat naklady na marketingové aktivity a
Vramci ndvratnosti investic. I vtomto piipadé se jednd o realizaci edukativng-
marketingovych aktivit nesouci zisk a napliujici marketingové cile projektu a znacky sa-
motné. Pro snizeni nakladd bude soucasti kazdé zastavky afterparty, na které¢ vygeneruji
zisk bary. Pfedpokladdme timto ndvrat investic. Odhadovana vyse zisku se odviji od bé&z-
nych primér vynosi z jiz realizovanych akci podobného rozsahu. Pro kazdé mésto je sta-
novena idealni mira navstévnosti pro dosazeni zisku k pokryti investic. Pokud bude napl-
néna piredpokladana mira navstévnosti na afterparties, 1ze kalkulovat i s mozZnosti rentabili-
ty projektu. Jelikoz se jedna o atraktivni sérii eventll se specifickou cilovou skupinou, bu-
dou k doprovodnému programu piizvani i vyrobcei a distributofi alkoholu, ktefi se budou
spolupodilet na exekuci a potizeni sortimentu za niZ$i ceny, coZ vygeneruje vyssi zisky na

prodejich.
Ekonomicka udrzitelnost

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o tak zvany mekky projekt, ktery ma za hlavni cil posilit
marketingové nastroje spole¢nosti Red Bull neni prioritni jeho rentabilita, ale roz§ifeni

povédomi o znacce Red Bull jako spoleCensky prospésné znacce, kterd rezonuje v myslim
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spotiebitelll. V zajmu spolecnosti je maximalné snizovat naklady, ¢ehoz se dosahne reali-

zaci akci po hlavni ¢asti programu.
Jednotlivé akce a vybaveni bude pojiSténo, coz snizuje miru rizika u neocekavanych uda-
losti. Ne kazda zastavka miize splnit o¢ekavani v predpokladané navstévnosti a v predpo-

kladanych trzbach.
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10.3 Logicky ramec

Popis projektu

Objektivné méritelné ukazatele

Zdroje a prostiedky k ovéreni

Rizika

zamér projektu:

Upevnit pozici znacky mezi jedinci Gene-
race Y v kulturnim a uméleckém prostredi

31.1. 2015 - 31.5. 2015

Navstévnost centra v Nakladovém
nadrazi Zizkov. Navitévnost a webo-
vych stranek projektu. Vyzkumy T&A
zamé&fené na pozici znacky a loajalitu
k znaéce. Novi ¢lenové v opinion lea-
ders programu. Ochota partnerd spolu-
pracovat.

monitoring scénovych medii, socialnich
siti. Progress ve tvorbé zucastnénych
umélci a rezonance jejich tvorby ve
scénovych mediich. Odezva partnerti na
nabidku.

Cil projektu: Podpotit rozvoj ¢eské kul-
turni a umélecké scény.

Medialni obraz projektu: 10x publiko-
vany editoridlni obsah vkazdém z
vybranych print mediich a webl
(viz.media plan). Vyhodnoceni ¢lankd
pozitivni/negativni ~ zpétna  vazba
(uspésnost 70% pozitivni engagement).
Zpétna vazba od ucastniki -
70%navratnost dotaznikd a pres 80%
spokojenosti s projektem.
Sdileni a hodnoceni vyprodukovanych
uméleckych dél.

Pribézny a systematicky monitoring
medii a vyhodnoceni enagagementu.
Rozeslani vSem ucastnikim finalni in-

forma¢ni email shrnujici cely projekt
S moznosti se vyjadrtit pomoci dotazniku.

Navstévnost webovych stranek projektu a
pocet sharl jenodtlivych profilt.

Skuteény zajem ze strany cilové skupiny.
Dostate¢na podpora partnerd projektu. Rizi-
ko neaktivni spoluprdce na workshopech.
Pasivita vi¢i sdéleni. Spatné naGasovani v
ramci akademického roku. Jiné hudebni
akce. Riziko ztraty motivace pokracovat v
tvorbg.

Vystupy:

1. Ptedstaveni projektu odborné ve-
fejnosti a mediim (VIP)

2. Uvodni workshop s vybranymi

Red Bull Opinion Leadrs

Spusténi piihlasek pro vefejnost

4. Zavérecna vernisage

w

30.6. 2014 - 15.1.2015 - pftipravy
projektu

31. 1. Spusténi projektu (party + web)

7.2. prvni dvoudenni kolaborace Red
Bull OLs,

16. 2. VyhlaSeni programu pro vefej-
nost ( ptihlasky +divoké karty, po-
zvanky)

31.5. zakonceni projektu, prezentaci
veskeré tvorby (koncerty, exhibice,

party, ...)

Realny pocet zrealizovanych d¢l.

Pocet zapojenych Red Bull Opinion Lea-
ders a dalSich uméleckych osobnosti.

Pocet zucastnénych. Opakované navstévy
jednotlivych ucastniki.

Pocet editorialniho obsahu na webu pro-
jektu.

Mira navstévnosti webu v pribéhu celého
projektu .

Selhani evevntové agentury. Pocatecni
ostych k podani ptihlasek. Neochota Gcast-
nika sdilet informace a odkazy na své soci-
alni sité. Kontra reakce konkurence.

Krizova komunikace v pfipadé neocekavané
udalosti
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kli¢ové ¢innosti: Smluvni zajiSteni prostor
a eventové agentury. Vytvofeni vizuall a
microsite na webovych strankach.

Zajisténi partnert. Zajisténi programu.
Media plan. Krizova komuniace. Briefing
teamu. Realizace. Vyhodnoceni, podéko-
vani.

vstupy a zdroje: Lidské zdroje: za-
méstnanci Red Bull Cesa republika,
vedouci wokrshopti, majitel nemovitos-
ti, partnefi. Poskytovatelé sluzeb, sta-
tani spravni organy.

Finan¢ni zdroje: Red Bull, partnefi

Dodrzeni ¢asovych terminu pro realizaci
a dodrzeni dohod mezi smluvnimi stra-
nami (viz. Casovy harmonogram)
Red Bull CZ & SK nese ¢asteéné naklady
na lidské zdroje, produktovou a technic-
kou podporu. Kooperace s partnery pro-
jektu.

Lidsky faktor. Zmény v tymu. Ochota lekto-
ru spolupracovat a jejich ¢asové dispozice..
Neocekavané politické/kulturni  udalosti.
Nedostatek technického zabezpeceni. Poru-
chovost aparatu. Dopravni situace. Pfirodni
katastrofy.

predbéZzné podminky: Svoleni k realizaci
projektu u hlavnich zastupcti Red Bull pro
tuto sféru. Vyjasnéni otazek ohledné zacle-
néni brandingu Red Bull Music Academy.
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10.4 Analyza zajmovych skupin

Tato kapitola obsahuje vypsané stézejni zajmové skupiny obsahuji zakladni popis vztahu k

projektu a jejich hrozby a pfinosy pro projekt samotny.

1. Svétova centrila spole¢nosti Red Bull je v tomto projektu stézejnim bodem

schvalujici, pfipominkujici a vyhodnocujici tento projekt.

Ptinos: posileni marketingovych aktivit, budovani znacky u generace Y. Navazani

blizsiho vztahu s kulturni a uméleckou scénou
Hrozby: poskozeni znacky, neocekavané udalosti, Skrty v rozpoctech

2. Partnefi projektu podporuji realizaci eventu prostiednictvim svym znackovych
produktl, poskytuji vyrobni materidl do tviir¢ich workshopt, jsou dal$im elemen-
tem zvySujici prestiz projektu. Moznost poskytnout ceny do dil¢ich soutézi a na-
bidnout stdze vybranym participantiim projektu. Zapojeni brandingu téchto znacek

vSak musi byt velmi citlivé a funkéni. Nutnost upravit tyto vztahy legislativng.

Ptinos: posileni konkuren¢ni vyhody, vyuziti ptilezitosti oslovit tviirce v pocatcich

jejich tvorby.

Hrozby: Nedodrzeni smluvnich podminek, nefunkénost zaptijcené techniky, Spatny

servis, nedodani produktii na workshopy ¢i ceny do soutézi.

3. Majitel prostor pro realizaci projektu Néakladni nadrazi Zizkov. V ramci dlouho-

dobgjsi spoluprace 1ze piedpoklada snizeni najmu vzhledem k charakteru prostor.
Pfinos: atypické a inspira¢ni misto s vhodnymi prostorovymi dispozicemi
Hrozby: nedodrzeni smluvnich podminek, technické poruchy.

4. Lektori, vystupujici umélci v projektu figuruji jako stéZejni zdroj obsahu, jedna
se 0 0sobnosti z kulturni a umelecké scény, ktefi nove participuji se znackou Red
Bull nebo jsou jiz v ptatelském ¢i smluvnim vztahu s touto znackou. Participace na
projektech takového charakteru napliuje smluvni podminky spoluprace stanovené
Red Bull International ¢i pratelské umluvy o vzdjemné podpote stran. Zviditelnéni

zna¢ky v ramci noveé vznikajici scény

Pfinos: participace na multioborové tvorb€, spojeni jiz znamych nebo progresivnich

jmen se znackou Red Bull
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Hrozby: necekané udalosti, zpozdéni programu, neprofesionalni zvladnuti role
prednasejiciho.
5. Vysoké umélecké Skoly respektive ateliery grafického designu, multimedialni

tvorby, audiovizualni tvorby a prostorového designu aktivné se zapojujicich se do

multioborovych tvir¢ich workshopti.

Pfinos: Aktivni skupina prostfednictvim, které je vhodné §ifit buzz. Zapojeni do ak-

tivit projektu studentsky tym spolecnosti Red Bull.
Hrozby: mozna pasivita ptredsudky, pragocentrismus

6. Media: vytipovana scénova media ve vSech formach podoby a pfenosu. Nutnost
vybudovat spolupraci s blogery v jednotlivych strategickych oblastech, tak aby byla
pokryta odporna i laickd vefejnost. Diraz je kladen a vytvoteni v§eobecné pozitivni
image pramenici ze synergické spoluprace. Znacka Red Bull vystupuje jako pfiro-
zena soucast sdéleni. Prioritou je komunikovat zamér projektu a vytvoiena dila.

Nutnost spoluprace se specialnim oddélenim Digital & Communication

Ptinos: Sifeni povédomi o projektu prostiednictvim exkluzivniho obsahu. Prostor

pro budovani vztahu s médii.
Hrozba: neochota spolupracovat, negativni tonalita sdéleni.
7. Eventova agentura zajist'ujici hladky kazdodenni chod pop-up artistic hubu.

Pfinos: odleh¢eni organizacni struktury spole¢nosti Red Bull, specializovanost a

profesionalita a preciznost je prioritou

Hrozby: lidsky faktor, nedodrzeni smluvnich podminek, necekané udalosti
8. Pojistovna nutné kryti majetkovych ztrat ¢i ublizeni na zdravi

Ptinos: pokryti necekanych vyloh

Hrozba: $patné sepsana pojistna smlouva

Primarni cilova skupina projektu: Tvirci v rozmezi 18 — 35 let

e Zajimaji se aktivné uméleckou scénu, sami se snaZzi tvofit, produkovat.
e Zajimaji se pasivné a chtéji zacit s aktivni tvorbou vSak tdpou v prvnich krocich

s volbou néstroje, techniky, softwaru
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e Jsou fanousky a chté¢ji se dozvédét vice o zakladech jejich oblibeného sméru.
e Studenti z prevazné uméleckych Skol se zaméfenim na multimédia, graficky de-
sign, produktovy design, audiovizudlni tvorbu, fotografickou tvorbu ¢i rizné va-

riace mezi t€émito obory
Piinos pro primarni cilovou skupinu (vyplyvajici z dotaznikového Setieni)

e Ucast na Red Bull Collaborate je bude motivovat k intenzivngjsi produkci

e Budou spolutviirci novych sméra.

e Prostiednictvim edukativnich workshopti pochopi problematiku technického a
softwarového vybaveni potfebného k tvorbé.

e Motivace K praci na sob¢ sama.

e Networking

e Multimedialni vystupy a specialni certifikaty uréenymi pro jeho dalsi prezentaci

V umélecké scéné

10.5 Organiza¢ni struktura projektu

Vychazi z organiza¢niho ¢lenéni spole¢nosti Red Bull International a Red Bull CZ. Jedna-
telem za spolec¢nost Red Bull CZ & SK jsou pro veskeré pravni vztahy osoby uvedené
v Obchodnim rejstitku Ceské a Slovenské republiky. Z prvniho hlediska se jedna o

smlouvy 1 pracovni ¢innosti, smlouvy o dilo a dohody o provedeni pracovni ¢innosti.

A

International HQ of
Red Bull Culture dpt.

Digital &

Culture

oddéleni Communica

tion

Brand oddéleni

, I 1
1 1

Red Bull microsite/so .
ArtOUCh CiaI'Sites J ﬂ

Finanéni
i Consumer
oddélen Collecting Team I
Manager
J Proj Photo&vide
1 . ect Leader o produkce
o
Wi SBM
C(;S?jrtlg?g: coordinator CZ Ovini \ :
& SK (R Event
Leaders & ACTTE
hosté gency

Student
OLs
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10.6 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie na sebe pfimo vaze zpiisoby pracovani s uméleckym obsah. Bran-
ding je zastoupeny dle jednotlivych pfipadi a udéava jej specidlni oddéleni brand Ma-

nagemantu.

Primarni cil: seznamit cilovou skupinu s konceptem Red Bull Collaborate a motivovat je
Kk aktivni GiCasti.
Sekundarni cil: vytvofit exkluzivni multimedialni obsah atraktivni pro scénova media.

Dosahnout tim Sir§iho povédomi o projektu mezi Sirokou vetejnosti.

Nastroje:
e Digital: microsite www.redbull.cz/collaborate
e Social media: Twitter, Instagram, Facebook
e Print; plakaty, atypické letaky, packy pro ucastniky SMA, néalepky
e PR ¢lanky a blogy
e Scénové relevantni radia
e  Webové stranky lektord, opinion leadri a scénovych medii

e Darky a motiva¢ni soutéze pro nejlepsi tymy a jedince.

Permanentni komunikace
Microsite Red Bull Collaborate na webovych srankach Red Bull CZ je zakladnim komuni-

ka¢nim prvek. Microstite je zdrojem veskerych informaci.

e Kazdy lektor ma sviij vlastni profil. Stejné tak jako kazdy workshop se kterym
se komunikuji 1 piihlaSovaci moZnosti a kompletni program worksho-
pu/collaborace a ptipadné motivacni faktory.

e Zivot Nakladového nadrazi Zizkov béhem realizace tohoto projektu je priabézné
dokumentovano ¢imz se vytvaii obdoba deniku informujicim vefejnost o déni a
tvorbé v tomto artistic hubu.

e Socidlni sité Instagram /Twitter. Facebook pouze pri vyznaénych vetejnych cas-
tech programu

e Spusténi webu, komunikace s medii, publikace PR tiskovych zprav ve scéno-
vych rozhovory v radiich.

e PR c¢lanky na webech lektorti a hudebnich opinion leadrti
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e Video pozvinky, rozhovory s lektory a hosty na webovych strankach projektu,
pozvanky na lokalni zastavky. Motivacni soutéz o VIP pasy
e Prubézné zasilani vysledka vrchnim liniim manazer (Consumer Collecting Te-

am Manager)

I. Faze Buzz

Zacatek 19.1.2015
o Zalezitost Cisté pro pozvané osobnosti ze scény a partnery a strategickd media
e Prémiovy a interaktivni program, prezentujici jednotlivé slozky projektu

e Tvorba video teaseru z tohoto openningu

Mezifaze 7. 2. 2015

e Prvni tvlréi kolaborace v podani vyznacnych osobnosti ¢eskych i zahrani¢nich.

Vv

medii a zacastnénymi osobnostmi. Vytipovat si stezejni Opinion Leadrs a poza-

dat je o idedlni informacéni formu Sifeni informaci.

I1. Faze Verejnost
Zacatek 16.2. 2015
e Na webu jsou vypsané veskeré terminy workshopt
e Postupné se spousti jednotlivé registracni faze
e Fotoreporty a making of videa
e Vyhlaseni vyhercii soutéze

e Rozhovory s lektory a participant

I1. Faze ukonceni
Od 31.5. 2015
e Zavéretné shrnuti materialu
e Vyhodnoceni/ Infografiky
e Zazitky participantl
e Vybér TOP 10
¢ Findlni zpracovani dokumentu
e &.7. stylova premiéra tohoto dokumentu (osvézeni kontaktli, vztahi, ziskani no-

vych podnéth pro dalsi kulturni aktivity)
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Interni komunikace
Cilem interni komunikace je dostate¢nd informovanost vSech organizac¢nich slozek tymu.
K eliminaci komunika¢niho Sumu a celkové lepsi komunikaci a koordinaci tymu jsou sta-

noveny tyto pravidla:

e cemailova korespondence tykajici se projektu Red Bull Collaborate bude
VvV pfredmétu zpravy vzdy oznacena: RBC predmét zpravy

e planovani a realizace projektu probihé prostfednictvim platformy Base Camp

e komunikace mezi jednotlivymi organiza¢nimi slozkami odpovida vertikalni or-
ganizacni struktuie. Horizontalni v pfipadé totozné linie

o vesSkerd emailova korespondence tykajici se rozpoctu (ndklady, vySe odmén, né-
jmy) musi v kopii vzdy obsahovat Project Leadra

e Project Leader pribézn¢ vyhodnocuje stavajici situaci, ptipadné svold poradu
tak zvanych Head of jednotlivych oddéleni.

e Projekt leader zve celou firmu na jednotlivé eventy

Zasady krizova komunikace jsou dany internimi regulemi, které obecné feceno cti zasady

krizového managementu.

10.7 WBS

1. Schvéleni konceptu, brandingu a rozpoctu
2. Tvorba vizualu

2.1.  Vytvofeni briefli na grafiku projektu a audiovizualni promo materialy, vizu-
alizace workshopu

2.2.  PiedlozZeni navrhi, konzultace a schvaleni s Red Bull brand odd€lenim
2.3.  Dohled nad realizaci/vyroba
3. Web (Project leader + webmaster + grafici)
3.1.  brief k vytvotfeni microsite pro interniho IT pracovnika
3.2.  kooperace s grafiky- dodani vizualt
3.3.  zkouska, kontrola brand oddélenim

3.4.  spusténi webu
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4. Komunikace; propagace, PR (Media coordinator, Project leader, CC Manager)
4.1.  monitoring medii,

4.2.  sestaveni media planu, (zohlednit piibuzné akce vd dob¢€ konani RBC: fes-
tivalu, koncertu, multimedialnich eventu

4.3.  sepsani zvacich dopist + nabidky pro partnery (piebere produkce)
4.4.  tvorba obsahu webovych stranek

4.5.  tvorba videopozvanek (2.3)

4.6. spusténi 1. Faze kampané

4.7.  produkce zzaznamenané¢ho materialu

4.8.  spusténi 2. Faze kampan¢

4.9.  produkce zaznamenaného video a foto materidlu

4.10. monitoring medii, zpétna vazba, vyhodnoceni

5. Produkce (vSechny lidské zdroje)
5.1.  zajisténi prostor
5.2.  osloveni a komunikace s lektory, hosty, partnery
5.2.1. potvrzeni ucasti, spoluprace. Podepsani smluv
5.3.  sestaveni konkrétniho zdvazného harmonogramu
5.4.  vyroba promo materiald
5.4.1. kooperace s Wings teamem (sampling Red Bull produkti na VS
informac¢nimi letaky)
5.4.2. vylepy plakati (4.9)
5.5.  koordinace partnert a interni logistiky
5.5.1. prevzeti techniky od partnerti
5.5.2. zajistit pojiSténi eventil a techniky
5.6.  zajisténi dopravy a ubytovani pro lektory, hosty, partnery
5.7.  local check, priib&ézné kontroly na misté konani

5.7.1. rozvrZeni prostoru pro jednotlivé aktivity (umisténi workshopu, nahra-
vaci studia, dilny, brandingu, hlavni stage, bary)

5.7.2. vyvozeni dalSich produkénich krokt

6. Exekuce (Project leader, Eventova agentura, Logistika, lektofi, hosté, participanti)
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6.1.

6.2.
6.3.
6.4.
6.5.
6.6.
6.7.

sestaveni realizacniho planu dle rozpisu naplanovanych workshopu

6.1.1. prevzeti zavozu z MP skladu

6.1.2. ptevzeti zavozul s osvétlenim,

objednani security, uklidu a dalSich nalezitosti vztahujici se k lokalité
kontrola gastropartneru, personalniho a produktového zajisténi bart
kontrola dodrzeni piijezdl do lokalit (ubytovani lektort, strava,...)
piiprava techniky a zdzemi na workshopy/ prednasky

kontrola dodrzeni harmonogramu RBC

sbér kontaktii /zpétna vazba od ucastnikli

7. Poprojektova ¢ast

7.1.
7.2.
7.3.
7.4.
7.5.
7.6.
7.7.

kompletace a vyhodnoceni monitoringu medii

kompletace a vyhodnoceni tcasti na RBC

uzavieni kontakt listu

zaslani newslettru v§em tc¢astniklim

ucetni uzavérky, celkova spotieba produkti Red Bull

zaverecna zprava, vyhodnoceni vysledkil a doporuceni na dalsi rocniky

pribézny monitoring Gcastnikt a jejich tvorby — newsletters
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ZAVER

Teoreticka cast obsahuje vybér informaci z nejnovejsich publikaci pojednavajicich o tren-
dech v marketingové komunikaci. Struktura téchto poznatkti pfimo podporuje funkénost
neologismu artvertising a vychodiska pro jeho zapojeni v praxi. Pfi strukturalizaci teoretic-
ké casti jsem se snazila dodrzet systemati¢nost a logickou navaznost jednotlivych kapitol.
Prakticka ¢ast ziskala podobu diky dlouhodobym a strategickym kampani spole¢nosti Ab-

solut, ktera je ukdzkovou ucebnici v praci s uménim jako hlavnim pfedmétem komunikace.

Vyzkumna Cast se orientovala na poskytnuti vychodisek pro projektovou ¢ast z pohledu
predprojektového Setfeni a zjisténi zajmu Ceské umélecké scény o spoluticasti na tvorbe
artvetrtisingu. V zasadach prace je v bodé ¢islo ¢tyfi stanoveno dolozeni vyzkumu dokla-
dajicich pfi¢inu vzniku artvertisingu. Tyto vyzkumy jsou vSak jiZz interpretovany
V teoretické Casti prostiednictvim modelu CRUSH, konkrétni podoba zpracovanych dat je
soucasti prilohy ¢.1. K tomuto zjisténi jsem dosla v prubéhu vypracovani teoretické ¢asti a
pokladam za neetické tyto precizné vypracovana data dublovat ve vyzkumné €asti a opé-
tovné jimi dokladat pfi¢inu vzniku artvertisingu. Projektova ¢ast se zaméfuje na vypraco-
vani navrhu projektu pro spole¢nost Red Bull s aplikaci artvertisingu se zaméfenim na vy-
pracovani komunikacni strategie. Projekt si klade za cil upevnit znacku v ¢eském umélec-

kém prostredi a strategicky zpracovavat vytvoreny obsah k prospéchu obou stran.

V procesu zkoumani zdroji ke stanoveni teoretickych opor pojmu artvertvertising, jsem
dospéla k nazoru, Ze v dnes$ni postmoderni dobé nelze k marketingu pfistupovat jako ke
konstruktu, ale je potieba jej chapat jako organismus, ktery funguje podle toho jak se o n¢j
starame. Tento organismus je tak odolny jakym ho sami ucinime. Pokud dojde ke zméné
prostiedi je zapotiebi se co nejdiive adaptovat, coz nevylucuje zachovani hodnot, kterymi
podminujeme smysluplnost existence. Jsme-li schopni tomuto organismu budovat pevné
zazemi a stale respektovat své ¢iny z minulosti mtize nas okoli povazovat za duvéryhodny

a strategicky zdroj jistot, které jsou v dnesni proménlivé dobé stale cennéjsi.

Vypracovani teto diplomové prace bylo pro mé velice piinosné, jelikoz mi to velmi po-
mohlo pochopit souvislosti mezi rozlicnymi oblastmi z kazdodenni profesni praxe. Ve

souvisi se vS§im.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ABCDE
CRUSH
CSFD
POP
PSH
PR
SHM

4C, 4P, 4S

Komunika¢ni mix: anyplace, brand, communication, discovery, experience.
Brand buildingovy model: cool, real, unique, self-identify, happy.
Ceskoslovensk4 filmova databaze.

Point of purchase

Penefi strycka Homeboye

Public Relations.

Swedish House Mafia

Koncepty marketingového mixu.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Vyzkumy modelu CRUSH
Ptiloha P Il.: Tlustra¢ni Obrazky vztahujici se ke kapitole 4.4.2.
Ptiloha P I11: Absolut vodka

Piiloha P IV: Dotaznik



PRILOHA PI: VYZKUMY MODELU CRUSH
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3.2 Schéma: Konkrétni rozpis podoby modelu CRUSH
Velikost vzorku: 6 994 respondentli z toho 40% muzi a 60% Zeny

Zem¢é vyzkumu: Belgie, Nizozemi, Francie, Némecko, gpanélsko, Svédsko a Velka Brité-

nie. Zdroj: Bergh a Behrer 2012. str. 222

Pro tplnost informaci a podlozeni zavért pro model CRUSH, jsou uvedeny 1 nésledujici

materialy:
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3.2.1. Graf: Dulezitosti znacky byt cool ve své produktové kategorii.



Zdroj: (Bergh a Behrer 2012. str. 105)
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3.2.5. Graf: Mira emocionality v zavislosti na veku

Zdroj: (Bergh a Behrer 2012. str. 216)
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1.2.5. Graf: Sest zakladnich emoci spojenych s nejoblibenéjsimi a
nejméné oblibenymi znackami.

Zdroj: (Bergh a Behrer 2012. str. 216).



PRILOHA P II: ILUSTRACNI OBRAZKY VZTAHUJICI SE KE
KAPITOLE 4.4.2.

Ukézky Design store. Zdroj: http://www.thecoolhunter.net/stores

Autofi designu: Shibuya

Run Colors Sneaker Store — Polsko 2013
Autofi design: mode:lina architekci


http://www.modelina-architekci.com/

PRILOHA PIII: ABSOLUT VODKA

Pernod Ricard
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Portfolio spole¢nosti Pernod Ricard rozd€lené dle positionioningu znacek.

Zdroj: RICARD, Pernon. Annual Report: 2011/2012
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PRILOHA PIV: DOTAZNIK

1.

oo

10.
11.
12.

Jaké jsou oblasti tvoji tvorby (Max. 3 moznosti)?
Fotografie
Graficky design
Odévni design
Produktovy design
Hudebni produkce
Audiovizualni tvorba
Dalsi
S jakymi dalSimi obory, by jsi byl/a ochotny/a spolupracovat pfi tvorb&?
Fotografie
Graficky design
Odévni design
Produktovy design
Hudebni produkce
Audiovizualni tvorba
Dalsi
Byl/a by jsi ochotny/a spolupracovat na uméleckych projektech komerénich znacek?
Ano
Ne
Nevim
S jakymi znackami by jsi byl/a ochotné spolupracovat a spojit své jméno s fashion:
Nike
Adidas Original
Puma
Vans
Dalsi
S jakymi zna¢kami by jsi byl/a ochotna spolupracovat a spojit své jméno s produktem:
Montana
Molotow
Adobe
Ableton
Mini Cooper
Volswagen
Dalsi
S jakymi zna¢kami by jsi byl/a ochotna spolupracovat a spojit své jméno s napojem:
Absolut vodka
Becherovka
Budwaiser
Heineken
Ve spolupraci se znackou by mé motivovalo (max 3 odpovedi)
Image znacky
Spojeni mého jména se znackou a ostatnimi umélci
Moznost vytvofit kolektivni dilo napfi¢ uméleckou scénou
Moznost networkingu
Moznost sebeprezentace
Zavérecna publikace shrnujici spole¢nou tvorbu.
Multimedialni obsah, se kterym mam moznost se dél volné prezentovat
Dalsi
Byl/a by jsi ochotny/a vést workshop pro véiejnost ? Skala (1-5)
5-10 lidi
11 - 20 lidi
21-25 lidi
Tvoji TOP 3 umélci z Ceska a Slovenska a TOP3 zahrani¢ni umélci?
Co postradas na ceské kulturni scéné?
Muz / Zena
Vek: 18 — 25; 26 — 30; 31-35; 36 - 40



