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ABSTRAKT

Prca sa vo svojej telrii zaoberda hladanim miesta moddneho stylingu
v moédnom marketingu, marketingovej komunikacii abudovani znacky. Sustredi sa
na 1imidz produktov, ktory je sledovany aj vyskumom V praktickej Casti.
Skimanym objektom st dve supravy Sperkov jednej znacky. Vyskum sa zameriava
na identifikéciu postojov ku produktom. Vyuziva na to metodu sémantického diferencialu.
Projektova Cast’ obsahuje navrh komunika¢nej kampane s prihliadnutim na budovanie
imidzu znacky aaj jej produktov. PodrobnejSiec sa ststredi na funkciu stylingu

v tejto kampani.

KTucové slova:

styling, Stylista, $tyl, mdda, segmentacia, znacka, cielova skupina, postoj, emocie,
sémanticky diferencidl, archetyp, identita, imidz, vizual, vizualny, dotaznik,
komunika¢nd  kampan,  fotografia, Sperk,  doplnky, @ modny  produkt,

marketingova komunikacia, stratégia.

ABSTRACT

Theoretical part of the thesis concerns about finding the background of fashion styling
in fashion marketing, marketing communication and brand building. It concentrates on the
image of products, which are the objects of research in practical part. These objects are two
collections of jewelry made by chosen brand. The research focuses on the identification
of attitudes to products. It uses the method of semantic differential. The aim of practical
part is to create suggestion for communication campaign with impact on the image of

brand and its products from the perspective of chosen styling.

Keywords:

Styling, stylist, style, fashion, segmentation, brand, target group, attitude, emotions,
semantic differential, archetype, identity, image, visual, questionnaire, communication
campaign, photography, jewelry, accessories, fashion product, marketing communication,
strategy.
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UvoD

Autorku prace zaujima modny marketing a dizajn vo vSeobecnosti. Iste tieto dve oblasti
spajaju rozne pojitka ajednym znich je aj styling. Ten sa vtejto dobe stal Casto
skloniovanym pojmom. Na zaklade osobného zaujmu o tato problematiku sa autorka
rozhodla spracovat’ teoreticky zaklad, ktory zjavne v domécej literatlre chyba. Zaujimavou

vyzvou bolo aj praktické vyustenie prace.

Teoreticka Cast hl'ada vychodiskd pre styling najskdr vo vSeobecnosti v moédnom
marketingu, v jeho vyvoji a segmentacii trhu. Potom sa pozornost’ upriamuje na konkrétne
druhy stylingu aich stvislost’ s marketingovou komunikaciou. Takto vznikne vSeobecna
informacia o naplni stylingu a tiez jeho profesijnych poziadavkach. Teodria sa d’alej opiera
0 suvislost’ stylingu so znackou, s jej imidZom a imidzom produktov. Metodologické
vychodiskd pre vyskum identifikuji poznatky o0 merani vlastnosti cielovej skupiny

a postojoch.

V praktickej Casti sa aplikovali teoretické poznatky azvolila sa vyskumna metdda.
Analyzuji sa v nej hlavne postoje respondentov k vybranym produktom a pre doplnenie
sa zistovali informécie o charakteristikach vyskumnej ciel'ovej skupiny (demografické,
geografické, psychografické).

Vyustenim prace je projekt, kde je navrhnuta komunika¢na kampan pre vybranu znacku
s prihliadnutim na styling produktov, ktoré v nej buda pouzité.

Ciel’ prace je zistit, aké su postoje cielovej skupiny k produktom ana zaklade toho
navrhnat’ vizualizaciu produktov v radmci navrhu komunikac¢nej kampane v intenciach

stylingu, ktory s tymto navrhom bude koreSpondovat’.
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. TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Styling odevov a doplnkov je sucCastou komplexu fashion marketingu,
ktory ho vymedzuje, ddva mu zmysel a pouziva ho. Z tohto dévodu je potrebné vyhladat’

Sirsie stvislosti, ktoré by mohli odhal'ovat’ jeho podstatu.

1.1 Vyvoj mdédneho trhu v 20. storo¢i

Modda je kultirnym fenoménom a zaroven vysoko u¢innym komplexnym biznisom. Odraza
socialne, ekonomickeé, sexudlne a politické postoje danej doby. Pre mdédu je
charakteristickd zmena, nepretrzity vyvoj. Vplyva aj na l'udi, ktori sa do nej nezapdjaju.
Pokrok v odevnej a modnej produkcii vyrazne urychlil masovd industrializaciu,
urbanizéaciu aj globalizaciu, ktoré su typické pre modernu dobu. (Mackenziova, 2010, s. 6)
Na druhej strane by mohol existovat’ predpoklad, Ze s najvdcSou pravdepodobnostou

tieto spoloc¢enské javy tiez spatne ovplyviovali modu.

Hoci podrla niektorych, poc¢iatky médy mozno chapat’ 'ubovol'ne, lebo nie je zndmy ani jej
zaciatok, ani jej koniec (Szabo, 1982, s. 133), jej historicky vyvoj sa stal predmetom
skimania mnohych odbornikov. Na tomto mieste bude popisana jej periodizacia najma
Vv prelomovom 20. storo¢i. Mozno sa domnievat’, Ze prave udalosti v tomto ¢asovom useku

st dévodmi pre vznik stylingu ako profesijného odboru v oblasti fashion marketingu.

Nie je tomu tak davno, kedy moéda mala este funkciu odliSovania socidlnych vrstiev.
Oddelovala elitu od zvysku. V sti€asnosti sa zdd, ze tieto hranice sa zotreli, resp. aspon
vyrazne posunuli. Méze za to hlavne rozvoj médii a kultirne zmeny v 20. storoci.
(Easey, 2002, s. 13)

V priebehu 20. storoéia sa rychlo moda zdemokratizovala a spristupnila Sirokym masam.
To, Ze svoju rolu na tom zohrali médid, predurcuje zvySeny pocet mdodnych Casopisov

a nahradenie ilustracii fotografiami. (Mackenziov4, 2010, s. 62)

Od konca Prvej svetovej vojny modny §tyl udavali dizajnéri z Pariza, Mildna, Londyna
aNew Yorku. Od tejto doby sa datuje vznik masovej mody. Mdda vzdy reflektovala
spolocenské ¢i kultarne dianie. Dokazom tohoto spravania je, ze Vv 30. — tych

rokoch  bol silnym  Siritefom trendov  film. (Easey, 2002, s. 13)
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Kym Prva svetova vojna priniesla vyrobu hotového oblecenia dostupného pre kazdého,
Druhé svetova vojna sa uz viac zamerala na funk¢nost’ a skvalitiiovanie. V Sest'desiatych
rokoch si uz na modu mohli siahnut’ Siroké vrstvy obyvatel'stva a tiez sa odvtedy datuje jej

neustale meniaci sa charakter. (Mackenziova, 2010, s. 62)

V rokoch 70. — tych az 90. — tych narastali multikultdrne vplyvy a vplyv masmédii.
Od 90. — tych rokov narastalo mnozstvo tovaru, ktoré uz bolo oznacené ako urcita
znacka, resp. sa predavalo pod menom dizajnéra. Rok 2000 a d’alSie roky charakterizuje
narast elektronického obchodu. (Easey, 2002, s. 14)

Mackenziovéa (2010, s. 65) zovseobectiuje vyvoj mddneho trhu:

»Moda zacala odrazat charakter postmodernizmu a stala sa roznorodou, rychlo
sa rozvijajucou, kulturne nespecifikovanou, demokratickou a multikultrnou zmesou.

‘

Uz nemozno hovorit o moéde, ale mame na vyber medzi mnohymi styimi. ‘

Modne s$tyly sa vyvijali naprie¢ historiou. Spravidla ide o urcity sposob odievania,
ktory je charakteristicky svojou formou, ale aj vnatornym vyznamom. Mackenziova
ich charakterizuje ako tzv. -izmy. Kazdy ma svoje dejinné ukotvenie, sociologicky
vyznam a vizualnu zlozku. (2010, s. 6) Niektoré modne $tyly vznikali z pragmatickych
dovodov (skracovanie nohavic a sukni kvoli nedostatku materidlu pocas a po vojne), iné
zas su len reakciou na potrebu zmeny. (Easey, 2002, s. 13) Momentalne je na trhu velky
pocet roznych $tylov. Sampsonova (1996, s. 115) potvrdzuje, Ze v jednom obdobi moze

dominovat’ vela odlisnych $tylov naraz. *

1.2 Vychodiskd modneho marketingu v 21. Storo¢i

1.2.1 Zmeny na trhu

V poslednom storo¢i sa mdda nesmierne zdynamizovala, typicka je svojou heterogenitou.

Zmeny sposobil prudky technologicky rozvoj, internet a globalne obchodovanie. Médny

1V préci sa operuje s pojmami §tyl, styling, §tylista. Mozno vydedukovat medzi nimi hierarchicky vztah:

prvy je styl, ktory si zoberie na starost’ Stylista a vytvori pomocou neho urcity styling.
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tovar je rychlo dostupny takmer pre kazdého. Spotrebitel momentalne Zije v dobe vzostupu
obchodov na ,hlavnej triede” (high street, patri tu napr. H&M ¢i Topshop), ktoré mu
okamzite zabezpecia podobné odevy, ako su tie na prehliadkovych moélach najdrahSich
znadiek. Cokol'vek si mbze objednat’ vd’aka e — commerce, sleduje o nosi jeho oblibena
celebrita a kombinuje nové kdsky svecami zo secondhandu. Celkom bezné bude,
ak vrovnakom oble¢eni uvidi aj cloveka zdruhej strany zemegule. Okrem toho
sa so vSeobecnym trendom zeleného marketingu dostava do popredia aj ekologicka moda.
(Mackenziovd, 2010, s. 128 - 143)

Samotné velké mdédne domy museli prejst’ reorganizaciou, ktord sa nazyva aj revivalizmus
znaciek. Mnohé boli obnovené vd’aka prizvaniu novych mladych névrharov, ktori vdychli

znackam novy zivot a sucasne nadviazali na ich tradiciu. (Mackenziova, 2010, s. 134)

Modne znacky musia v planovani svojich marketingovych aktivit neustale mysliet’
na ¢asové hl'adisko. Zivotny cyklus médneho tovaru je vel'mi kratky a podlieha sezonnosti.
(Sagat, 2010, s. 96) V tomto rychlom procese sa naprick tomu moda snazi pristupovat
k samej sebe ¢o najkreativnejsie. Zda sa, Zze v poslednej dekade sa tGzi stat’ v prvom rade
zalezitostou estetickou. Pravdepodobne preto, Ze trh je presyteny obrovskym mnozstvom
tovaru, ktory akoby stracal svoju hodnotu. Moda nechce byt len produktom s jedinym
cielom: byt’ predany. (Bancroftova, 2012, s. 1 - 2) Pojmy moda a odev su dve rozdielne

veci prave vd’aka ich utilitarnej rovine. (Kawamura, 2005, s. 1)

1.2.2 Vnimanie mody spotrebitePom

Naproti vyrobcovi ¢i dizajnérovi stoji spotrebitel’, resp. nositel. Aj on sa k mode sprava
kreativne a vd’aka nej socialne komunikuje. (Mackenziova, 2010, s. 6) Moda teda moze
prezradit’ vel'a o identite cloveka. Nie je vSak len o tom, aby typizovala l'udi, ¢i ukazovala
trendy alebo komunikovala znacky. Aj ked v mnohych pripadoch st tieto uhly pohl'adu
velmi vyznamné — moda je pravdepodobne najskor nie¢im, ¢o skrasluje telo. Dokaze to

S roznymi obmenami, vd’aka jej meniacej sa povahe. Centrom zaujmu je vzdy ten, kto ju
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nosi. Nesporne vsebe zluGuje tri aspekty — umeleckost, telesnost a Zenskost'
(Bancroftova, 2012, s. 1 - 2) Umeleckost’ iste suvisi s kategoriami estetika a vkus.
Modda odzrkadl'uje kazdodenny vkus a tento vkus sa zas prenasa spétne do tvorby mody.

Evidentne ide o dialekticky vzt'ah. (Szabd, 1982, s. 132).

V marketingu je dolezité poznat® estetické preferencie cielovej skupiny a ked’ si to situacia
ziada, tak vediet' pruzne zareagovat' na zmeny. Pri uvahiach nad savislostami vkusu
s modou treba mat’ na zreteli jednu jeho vlastnost’ — premenlivost. Moéze sa liSit’” v ramci

teritorialnych Casti alebo aj v priebehu ¢asu. (Mistrik, ©2012)

1.2.3 Vizualny imperativ

Vizuélne chépanie mddy je zasadné. (Vysekalova, 2009, s. 125) Toto tvrdenie by naslo
svoje oddvodnenie v teodrii médii, estetike, ale aj v principoch moderného globalneho trhu.
Po prvé, mdda je médium samé o sebe. Jej charakter je vizualny. Vizual nesie vSetky
potrebné informacie pre to, aby recipient dekddoval jej posolstvo. Po druhé, méda je
zaleZitostou estetiky a vkusu. Tato estetickd zloZzka by nemala vyznam, keby nebola Sirena
vizudlne. Tretim dovodom je multimedidlna (vizualna) spolo¢nost” dneSnych dni. Cudia
preferuj amaju  dostatoéné technické moznosti ktomu, aby komunikovali
prostrednictvom obrazov. Vysledkom je, Ze vizudlne obrazy sa stali mocnejSimi
a prihovaraju sa vacsiemu mnozstvu l'udi na svete, kym ich esteticka hodnota moze byt

kritickd. (Hines a Bruce, 2007, s. 202)

Multimedialna spolo¢nost’ je znakom globalneho trhu, denne vidia rovnaké obrazy tisice
Pudi na svete. Aj ked’ globalizacia prinasa konformizaciu a zdalo by sa, ze vsetci 'udia
budu vyzerat’ rovnako, nemusi sa to v mode celkom naplnit. Spotrebitelia maji moznost’
prispdsobit’ si tovar svojmu regionu a kultire. Znamena to, ze isty produkt budu nosit’ inak,

ako by bolo o¢akavané v inej kultdre. (Mackenziova, 2010, s. 142)

2 Sperky sa daju zaradit’ skor k pojmu moda, pretoze ich utilitdrna funkcia je pomerne nizka a hlavna

je ich dekorativnost’.
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Stylista by mal produkt 3tylizovat tak, aby zodpovedal miestnym podmienkam.

1.3 Segmentécia mdédneho trhu a doplnky v hom

1.3.1 Segmentacia trhu s modou

Dolezitym krokom pri stanoveni marketingovej stratégie je urCenie segmentu trhu,
v ktorom znacka bude poOsobit. Trh v oblasti moédy mé svoje vlastné Specifika
ako kazdé dalsie odvetvie. Pre kategériu odevov aj kateg6riu doplnkov
(stcast'ou doplnkov su aj Sperky) platia vo vSeobecnosti vel'mi podobné pravidla. Praca

sa sustredi na vybrané segmentacie modneho trhu a médnych produktov.

Madny tovar a jeho fungovanie na trhu sa da rozdelit’ podl'a roznych kritérii. Ciel'om je,
aby sa znaCky dokazali ¢o najlepSie zorientovat’ v trhovom prostredi a pdsobit’ v iom
¢o najefektivnejsie.

Prvym Kkritériom je produktovd kategoéria. Tu patria odevy, doplnky, doplnky do

domacnosti ¢i parfémy. Produkty ¢lenia este na detské, panske a damske.

Dalej je to delenie podla produktového typu. Ten je vymedzeny na zaklade modneho §tylu
¢1 kone¢ného pouzitia vyrobku. Zahfiia riffovinu (hoci je to materidl, je tak vyznamny,
ze tvori vlastny produktovy typ), spodni bielizen, Sportové odevy, formalne odevy,

sti¢asni modu a pod.

Trh moZno rozdelit’ aj podl'a izemného posobenia znacky. Potom pojde bud’ o globalny,

medzinarodny, narodny alebo regionalny trh.

Trhova troven, ktora je poslednym kritériom, sa odvija najméa od cenovej hladiny a kvality
vyrobkov. (Posner, 2011, s. 10 -11) Toto kritérium je podstatné aj preto, ze zrkadli
dostupnost’ tovaru pre Siroké masy. Dostupnost’ nie je totiz len otazkou globalizacie
¢i technologického pokroku. Trhové tirovne mody sa v odbornej literatire Specifikuju
rozne. Iste je to spdsobené aj vysokou mierou diverzifikdcie tovaru atiez rozliénym
spajaniam naprie¢ uroviiami. Jedno delenie popisuje 3 hlavné Urovne: haute couture,
designer wear (alebo ready — to — wear ¢i prét —a — porter) a mass market. Treba sti¢asne
pocitat’ s tym, Ze ak zakaznik nakupuje na jednej trovni, neznamena to, Ze niekedy nebude

nakupovat v inej. (Easey, 2002, s. 15)
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Podrobnejsie delenie poskytuje Posnerova. Urovne trhu sa podla nej &lenia
na 2 velké skupiny. Na vrchu pyramidy je haute couture a couture, pod nimi sa retazia
linie ready — to — wear. Obe tieto skupiny sa m6zu navzajom ovplyviiovat' vo svojej
in§piracnej rovine.

Haute couture je typickd vysokym krajéirskym umenim, precizne remeselne spracované
odevy sa predavaju za obrovské sumy. Do tejto turovne patri len par vybranach znaciek,
ktor¢ zdruzuje Chambre Syndicale de la Haute Couture. Niektoré znacky,
ktoré sa do syndikatu nedostali, ale ich uroven spracovania odevov je tiez pomerne vysoka,

zvyknll byt oznacované ako demi — couture. (Posner, 2011, s. 13 -14)

Siroka skupina ready — to — wear zastupuje tovar, ktory sa nesije na mieru pre zakaznika,
ale je produkovany masovo. Cleni sa postupne v rade za sebou na high — end fashion,
middle market, mass market, value fashion. Kym v prvych dvoch sa este prihliada
na kvalitu vyrobkov, v druhych dvoch je to uz horsie, no zase sa to odrazi v niz$ich cenach.

Kazda tato podskupina esSte obsahuje d’alSie svoje typické Casti. (Posner, 2011, s. 13 - 15)

Ak by sa nakonec z tejto Specifikacie mali naprie¢ vybrat’ Casti, ktoré s v stic¢asnom trhu
s modou najvyznamnejsie, boli by to: detské, panske, damske odevy; doplnky; parfémy;
doplnky do domacnosti spolu s ,,produktmi Zivotného $tylu“ a ostatné (denim a Sportové
odevy). (Posner, 2011, s. 11-12)

1.3.2 Segmenticia trhu so Sperkmi

Préaca sa vo svojej vyskumnej a projektovej Casti sustredi na produkt, ktorym st Sperky.

V rdmci modneho marketingu sa $perky zaradzuju k doplnkom.

Sperky su vytvorené zamernou ludskou ¢Einnostou. Typické st svojim umeleckym
prevedenim. Ich funkcia je ozdobna, maji zvyraznit’ osobny imidZ nositel'a, ktory moze
vdaka nim prejavit svoju uUctu pri Specidlnej prilezitosti. Historia dokazuje,
7e zabezpecovali distinkciu pohlavi, ekonomickych vrstiev a ich emocionalny odkaz bol

predovsetkym miereny k laske. Sperk v sebe uchovava eméciu navzdy. (Galton, 2012, s. 9)

V tejto Casti nachadza opodstatnenie predostriet’ teoretické vychodiska pre delenie Sperkov

na modnom trhu, a to na tri segmenty.

Fine jewelry je najdrah8ia zo vSetkych kategorii Sperkov. Zahffia kusy vyrobené

z uslachtilych kovov, ako striebro, zlato (nad 10 karatov), platina a to bud’ samotné
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alebo ozdobené¢ drahokamami ¢i polodrahokamami (diamanty, smaragdy, zafiry,

rubiny,  perly, ametyst, granat, opal, lapis, topas a  akvamarin).

Uz samotny nazov bridge jewelry evokuje, Ze tento segment premostuje fine
a costume jewelry. V podstate tato kategoria zodpoveda SirSiemu pojmu bridge price
zone pre ready — to — wear doplnky. Podobne, ako pri Satach z ready — to — wear kolekcie
aj $perky patriace do skupiny bridge spiiiajii poziadavku kvality za niz§iu cenu. Bridge
jewelry zahfna Sperky vyrobené tiez zo zlata a striebra, avSak s niz§im karatovym tudajom.
Taktiez sa tieto Sperky osadzaji lacnejSimi kamenmi ako oOnyx, slonovina, koral
alebo sladkovodné perly. Tieto Sperky sa nevyrabaju sériovo, alebo len v malom pocte

kusov.

Costume Sperky st najlacnejSou kategdriou. Tento typ Sperkov je masovo produkovany
a vyrdba sa z umelych materiadlov, dreva, mosadze, skla a inych lacnych materiéalov.
Ide v podstate o bizutériou a jej vyrobu zabezpecuju Casto velké firmy. ( Burns, 2011, s.
516 —517)
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2 STYLING

2.1 Vznik a vychodiska stylingu

Na zéklade informé&cii o stylingu ziskanych z odbornej literatdry je na mieste Gvaha,
do ktorej discipliny ho mozno zaradit’. Avsak styling bude s najvacsou pravdepodobnost'ou
interdisciplinarny pojem. Jeho teoretické vychodiska siahaju do tedrie umenia, vizualnej
komunikacie, kultary, dizajnu, médy, fotografie a d’alSich pribuznych oblasti. Velmi

dolezity je jeho prakticky presah do marketingu.

Styling vo vSeobecnosti (nielen modny) je stcastou dizajnu. Ide o povrchovu, vonkajsiu
vrstvu dizajnu. Kym pre dizajn je nutné udavat’ predmetom urciti konstrukénu dokonalost,
styling umoziuje vzniknuty dizajn len rozne variovat. To sa deje aj preto, aby inicioval

Vv recipientoch Zelany imidz predmetu. (Gero, 2012, s. 197 - 198)

Aj v méde je styling len vonkaj$ou ¢astou dizajnu. Stylista ma k dispozicii uz hotovy
dizajn atento potom modifikuje spajanim sroznymi prvkami. Najjednoznacnejsie
sa vysvetli ako spajanie viacerych prvkov za ucéelom ¢o najefektivnejSieho vysledku
(predaja). (Mc Assey, Buckley, 2011, s. 9) Styling je vyzva pre percepciu mody napriek
tomu, Ze jeho funkcia je len pomocna. Dokéze pridat’ odevom ¢i doplnkom d’al§i rozmer,
a teda obohatit’ ho o d’alSie konotécie. Jednotlivé kusy mozu byt kombinované dohromady

spésobom, nad ktorym dizajnér v podstate nemusel vobec uvazovat.

Mobdne odevy sa Stylizuji jednotlivo alebo ako skupina produktov, s modelkou
alebo bez nej. Proces stylingu zahffia vyber a experimentovanie s mnohymi alternativami
tovaru tak, aby sa dosiahla perfektna kompozicia. (Mc Assey, Buckley, 2011, s. 9)

Dingemansova (1999, s. 1) dodava, Ze Stylista pracuje so Stylom (modnym).

Stylista musi pri svojej praci vzdy uvazovat nad recipientom daného vizualu.
Mal by poznat' jeho Zivotny §tyl, psychograficki ¢i demograficku charakteristiku a i.
Styling dokaze determinovat’ socialne charakteristiky I'udi. lustruje to obrazok 1v prilohe
P3.

Stylizacii sa dari napr. rozligit (alebo potriet) hranice medzi Zenskym a muZskym

pohlavim. Stadi na to vybrat typické obledenie, uies, mejkap, ¢i $perky. (Sagat, 2010, 5.97)
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2.2 Druhy stylingu

Styling ako odbor zrejme nachadza svoje uplatnenie v Sirokej skale marketingovych aktivit
znaCky poOsobiacej na moédnom trhu. A to naprie¢ celym marketingovym mixom
atiez aj komunikaénym mixom. Tato domnienka vznikla preskimanim dostupnych

zdrojov.

Z hladisku klasického marketingového mixu, pldnovaniu komunikacie predchadzaja
rozhodnutia o vyrobe, distriblcii a cene. Nad $tylom sa zacina uvazovat eSte v pripravnej
faze vyroby novej produktovej rady (napr. kolekcie odevov). (Burns, 2011, s. 215) Znacka
si musi zodpovedat’ otdzku, ¢i styling bude v sulade s predstavami cielovej skupiny
a ¢i je dostato¢ne odlisitelny od konkurencie. (Burns, 2011, s. 262) Do tychto rozhodnuti

zasahuju aj zastupcovia retailov, lebo im je tovar distribuovany. (Burns, 2011, s. 263)

V casti marketingového mixu ,,komunikacia“ su aktivity stylingu asi najzretel'nejSie.

Typicka je ich réznorodost’.

V moédnom priemysle existuje vel'a kategorii Stylistov. Kazda z tychto kategorii stylingu
ma svoje Specifika vo vybranej oblasti. AvSak rozdiely existujii nielen v rdmci tychto

Specializacii, ale tiez aj na urovni roznych odvetvi. (Dingemansova, 1999, s. 1 - 2)

Oblasti, v ktorych Stylista najde svoje uplatnenie vacsina literarnych zdrojoch uvadza ako:
styling médnych editoridlov (Casopisy a noviny), komerény (reklamny) styling, mdodne
show (eventy) a ako osobni stylisti pre individudlnych klientov. (Mc Assey, Buckley,
2011, s. 12). Pre potreby prace bude este v intencidch stylingu priblizeny visual

merchandising a vybrana oblast’ z novych foriem marketingovej komunikacie.

2.2.1 Styling v magazinoch

Uz Toscani (1996, s. 105) sa zmiefiuje o stylistoch v magazinoch. Oznacuje ich

ako modnych redaktorov:

“Som rad, Ze sa ich praca po rokoch neuzndavania konecne povazZuje za serioznu.
Pre fotograficku sériu sa stali nevyhnutnymi. Vedia, kde zohnat vhodné dopinky, rozhoduju

o zladeni farieb, zachycuju prehresky proti vkusu a atentaty na styl.”
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Prvymi S$tylistami boli redaktori, ktori pracovali vyluéne pre mddne magaziny. Mali
na starosti vyber odevov do maédnych rubrik. * V désledku toho zakonite vyberali
aj dizajnérov, ktori sa stali sucastou urCitého vydania. Modny redaktor mal na starosti
organizaciu celého fotenia. Velmi doélezitym vztahom bola aj spolupraca fotografa
s modelkou. V minulosti, pravdepodobne este neexistoval tak dokladne prepracovany
systém produkcie a nebolo nezvycajné, ze modelka si sama zabezpe€ila mejkap aj uces.
Neskor v 80. — tych rokov sa objavili prvi Stylisti na vol'nej nohe. Pracovali pre magaziny
ako The Face ai-D. Kedze tieto magaziny nemali svojich internych zamestnancov
zaoberajicich sa moédou, najimali si externych Stylistov. Stylista sa takto vélenil
do produkcie modnych editorialov. Jeho nespornou vyhodou bola nezaujatost’ a schopnost’

prinasat’ invenéné napady. (Mc Assey a Buckley, 2011, s. 12)

Cielom Stylistu je vytvorit’ obraz, po ktorom Ccitatel’ bude tizit'. Navrhne sposob, ako maju
byt jednotlivé kusky rozlozené v kompozicii fotografie, atak predstavi spdsoby ich
nosenia. V madnych editorialoch su aj informécie o cene tovaru, prip. jeho umiestneni
v predajniach. (Dingemansov4, 1999, s. 1 - 2). Pravdepodobne aj cena zvoleného oblecenia

by mala zodpovedat’ typu publikécie a jeho citatel'om, resp. zodpovedat’ ich aSpiraciam.

2.2.2 Reklamny styling

Kazdu sezénu (jar - leto a jesen - zima) realizuju mdodne znacky svoje reklamné kampane.
Ich stcast'ou su reklamné vizudly. Nadvédzuju na spdsob prezentacie tovaru na modnych
prehliadkach. Stylista musi velmi dobre porozumiet’ ,esencii znatky (brand essence)
apomoct’ ju kreativne spracovat’ pre cielovU skupinu. V najlepsom pripade reklamna
kampan dokaze prilakat novych zakaznikov ato sohladom na imidz znacky. Idea
kampane by mala byt jasna este predtym, nez znacka oslovi fotografa. Pracou Stylistu je
vtedy reSerSovanie inSpirdcie a moznosti. Aby ilustroval svoje predstavy, vypracuje

moodboard pre dohodnuty koncept. Ked’ ho znacka schvali, zac¢ina vyber realiza¢ného

% Za prvého Stylistu mnohi povazuji Raya Petriho, ktorému sa v 80. rokoch pripisuje
autorstvo tzv. Buffalo S§tylu a zobrazovanie obyCajnych T'udi namiesto modelov ¢i modeliek.

(Mc Assey a Buckley, 2011, s. 13)
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timu (resp. reklamnej agentury), odevov, doplnkov a stanovi sa rozpodet. Casto si firma
nemdze dovolit’ zaklpit’ vSetky potrebné nélezitosti na fotenie (kulisy, odevy, doplnky,
Sperky atd’.), preto si ich méze skusit’ pozi¢at. Vypozicané predmety musia byt citlivo
vybrané aj s ohladom na branding — nemali by evokovat’ iné znacky. Fotenie reklamnej

kampane trva priemerne 2 - 4 dni. (Jackson a Shaw, 2006, s. 186)

Vysledkom mo6zu byt rozne vizualne vystupy. Budu to reklamy v tlaci, spoty, bilbérdy,
modne filmy ¢&i stcast’ obalovej grafiky produktov. Okrem toho sa fotografie vyuzivaju

aj v katalogoch, alebo sa stavaju sti¢astou PR kampane. (Dingemansova, 1999, s. 63)

Vizualne hladisko oble¢enia je tak podstatné ako nikdy predtym a to prave
vd’aka uz uvedenému veku multimediélnej, vizualnej spolo¢nosti. V nej sa moda
aj marketing oba sustredia na obraz. Obrazy, cez ktoré moddne znacky komunikuji,

prinasajt spotrebitel'om casto sen ¢i iltziu. (Hines a Bruce, 2007, s. 202)

2.2.3 Styling katalégov

Moédny marketing vyuziva okrem reklamy aj d’alSie formy marketingovej komunikacie.
Vyznamnymi st aj rozne druhy katalégov ako néstroje priameho marketingu. * \Vyznamné

informécie obsahuju lookbooky a produktové katal6gy.

Lookbook je vyber fotografii z novej linie tovaru, ktory je distribuovany eSte tesne

pred zacatim sezony a primarne je uréeny novinarom. (Shaw a Jackson, 2006, s. 176)

Produktové katalogy sa posielaju vSetkym existujicim aj potencidlnym zdkaznikom.
Podiel'aji sa na Sireni detailnej informécie ¢i uz pre B2B alebo B2C sektor. Na ich
zostavovani sa podiel'a aj Stylista. Ked sa navrhne nova linia, vznika line catalog.

Obsahuje fotografie vSetkych s$tylov danej linie, v rbznych farbach s cenami

* Styling katalogov ¢i reklamny styling — oboje maji svis s tlatenymi propagaénymi materialmi firmy.
Vizudly, ktoré vzniknu pri reklamnom stylingu sa mozu vyuzit’ tiez pre katalogy alebo aj naopak. Vzniknuty
vizualny material je sucastou aj d’al$ich tlacovin, smerujucich napr. pre PR aktivity (press kitty na tlacové
konferencie). Katalogy niekedy alternuji z funkcie priameho marketingu do podpory predaja na mieste

predaja, kde sa distribuujd neadresne.
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velkoobchodnymi aj maloobchodnymi. PouZivaji ho najmd obchodni zastupcovia
pri prezentacii tovaru pre maloobchodnikov. (Burns, 2011, s. 266)

2.2.4 Visual merchandising

Na Stylizovany tovar sa moézu zdkaznici pozerat' a vyskusat' si ho vredlnom case

na realnom mieste vd’aka predajniam a v nich sa uplatiuje visual merchandising.

Visual merchandising (d’alej len VM), dizajn predajne a layouty su dolezité komunika¢né
nastroje.

Ich hlavnym cielom je rozli§it predajne roznych znaciek. Dizajn predajne musi
koreSpondovat’ s dizajnom propagacnych prostriedkov, ako su baliace materialy,
nakupné tasky ¢i grafika vo vnuatri obchodu. Mnohé sa potom vyndSaju vonku
za prahy predajni a stavaju sa silnym nastrojom propagacie na uliciach.
(Easey, 2002, s. 177)

Styling vo VM plni doleziti ulohu v suvislosti s konceptom USP (unique selling
proposition, t.j. jedna najvyraznejSia a najdolezitejSia idea, kvoli ktorej si spotrebitel’ kupi
produkt). Sucasne styling musi USP kopirovat, ale moze ho aj =zosiliovat.
Kym najzékladnejsimi predpokladmi pre visual merchandising je ur¢ita manualna zru¢nost’
(kvoli pripeviiovaniu) a aspoil primarne znalosti o prezentovani tovaru, styling je uz

nadstavba.

Dobry styling dokaze nakupujuceho sprevadzat obchodmi v obchodnom dome.
Takto pomaha usetrit &as aj Usilie. Stylista by mal presne vediet, ako kombinovat
predmety, pri¢om sa nesutstredi az tak vel'mi na ne samotné, ale chce maximalne vystihnat
Styl a atmosféru. VM pomaha s tvorbou pribehu (storytelling) a spolahlivo buduje imidz.
(Swati, 2011, s. 186)

2.2.5 Show styling

Pojem show styling pravdepodobne zhifia rézne druhy eventov, ktoré existuji v. modnom
priemysle. Tymito podujatiami moézu byt rdozne akcie od moddnych prehliadok,
cez charitativne podujatia, ukazky pre maloobchodnikov, S$tudentské absolventské

prehliadky po vystavy. Typickym prikladom modneho eventu je modna prehliadka.
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Asi najznamejSie si prehliadky kolekcii najvdacsich modnych znafiek pre obdobia
jesent - zima alebo jar - leto v rdmci linie ready — to — wear pre Zeny. Uskuto¢iiuji sa
kazdoro¢ne v mesiacoch februar - marec aseptember - oktober. Muzské kolekcie
sa predvadzaji vzdy o niekol’ko tyzdnov skor a prehliadky linie haute couture st v janudri
a juli. (Dingemansovd, 1999, s. 43) Podl’a niektorych, st médne prehliadky az divadelnym
predstavenim s jasnym komerénym zamerom. Ohurit sa im dari vd’aka neustalym
novinkam a inovaciam. (Evans, 2007, s. 67) Grace Coddington, art directorka amerického
vydania magazinu Vogue, tento ohurujdaci spbsob predvadzania vidi skor negativne.
Podl'a nej dochadza k tomu, ze dblezitejSie je zaujat’ obecenstvo nez ukdzat’ samotné Saty.

(Anderson, 2012)

Modna show je miesto, kde sa stretdva fantazia srealitou, ale retu$§ je nemozna.
Naproti tomu pri vyrobe mddnych editorialov alebo reklamy S$tylisti pouzivaji rézne
pombcky (napriklad aby prispésobili odev postave) avysledok sa eSte upravuje
Vv postprodukcii. Aj tato akcia je timovou pracou Stylistu, dizajnéra, fotografa, vizazistu
a kadernika. (Dingemansovd, 1999, s. 63) Stylista sa zaujima o sprievodny program,
vyber hudby, nacasovanie aj choreografiu modeliek. Taktiez sa podielaji na priprave
doplnkov. Tie maju dotvarat dany outfit. Ak ich nevyraba dizajnér sdm, vyberie

ich Stylista. (Dingemansova, 1999, s. 43 - 48)

Zmyslom tychto show je ukazat’ tovar ako celok. Medzinarodna modna tla¢ aj nakupcovia
uvidia odevy naraz ana realnych postavach. Prehliadky musia byt velmi zaujimaveé,
aby sa odlisili od konkurencie astfasne musia zohladnit dizajnérovu viziu.
Maodni redaktori vidia stovky tychto show a tisicky veci v priebehu par tyzdiov,
preto je dolezité uputat ich pozornost, aby si prdve danti show zapamitali.
Kazdej znacke ide o to, aby ziskala publicitu. Ak sedia Stylisti v publiku ako divaci,
tak spolu s modnymi redaktormi je ich cielom zaznamenat trendy, ktoré budia
pravdepodobne tymi najsilnejSimi v dalSej sezone a bude sa nimi riadit’ zvySok trhu.

(Dingemansova, 1999, s. 43)

Odborné verejnost’ na prehliadke teda zaznamena detaily, ako su siluety, farby, potlace,
tkaniny. Vyberd podla vlastného tusudku tie najzaujimavejSie pre svojich Citatel'ov.
Néasledne méze trendy svojsky adaptovat’” do modnych rubrik jednotlivych magazinov.
Rozhodnutim magazinu je, ako chce dany trend pretlmocit’ svojej cielovej skupine.

(Mc Assey a Buckley, 2011, s. 175)
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Aj preto sa stylisti, ktori pracuju na vyrobe danej prehliadky, vzdy musia uistit’ ze vSetky
modely vyzeraji dobre a ze kazdy z nich zapada do koncepcie kolekcie. (Dingemansova,

1999, s. 43)

Ukézkovym prikladom, ako znacka moze zvladnut a vytazit' zo svojej prehliadky st show
Victoria’s Secret. Pri prezentacii svojho produktu, spodnej bielizne, vychadza
z 3 predpokladov. Show musi byt zabavnd, obsahovat’ nieCo pre muzov aj Zeny a zaujat

novych aj lojalnych zékaznikov. (Maher, 2011)

Pre doplnenie treba poznamenat’, ze moznou budiicnostou mdédnych prehliadok bude ich

digitalizacia — vzniknu virtualne modne prehliadky. (Okada, 2006)

2.2.6 Individualny styling

Mnoho l'udi nemusi dokéazat” dostatocne uchopit’ informaciu z vonkajSiecho sveta o tom,
¢o by mali nosit, pre aku prileZitost’ a pod. Prave vel’ky pocet moznosti vyberu sposobuje
dezorientaciu jednotlivca. Problematickym to moze byt hlavne v profesijnej, formalnej

sfére. Na tieto otdzky odpoveda individualny styling.

Kazdy ¢lovek ma urcity imidz, oznaCovany ako osobny. Vd’aka nemu neustale komunikuje
so svojim okolim. Obsahuje nemenné ale aj premenlivé Casti. Vyber odevu si ¢lovek voli

sam. (Sampsonova, 1996, s. 11 - 12)

Oblecenie je Cast'ou neverbalnej komunikacie. Tato odovzdava az 55 % informdcii smerom
k prijemcovi. (Spenserovd, 2001, s. 10) Vyzor prezradza o ¢loveku za koho sa povazuje,
¢o chce, v ¢o veri, kam smeruje. To ¢0 je pre ¢loveka typické, by sa malo zrkadlit' v jeho
osobnom $tyle. V podstate by malo dojst’ k suladu medzi predstavami o sebe samom
(self - image), vnimanym (vyvolavanym) a vyzadovanym imidZzom. (Sampsonovd, 1996,
s. 11 - 12) Budovanie osobného imidzu sa prejavi aj v psychike, poméha sebadbvere

a sebadcte. (Spillaneova, 1997, s. 14)

Specifickou formou individudlneho stylingu je budovanie imidzu medialne zndmych osdb.
Tu sa v celom procese eSte navySe musi zohladiiovat medialne poOsobenie

vybraného ¢loveka. Kym pri beznych Tudoch, ide vyslovene o vyber pracovného
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oblecenia, medidlne zndmi l'udia st neustale na o€iach verejnosti. Potrebuju viac ako len
vyber odevu pre vykon ich zamestnania. Stylista potom vybera odevy pre slavnostné

galavecery, nakupy i Sportové aktivity. >
Pojem imidZ sa vel'mi Casto pouziva v médiach v savislosti, kedy znamena:

“..predstavu, obraz osoby, veci alebo javu, zamerne pestovany s cielom ziskat uspech.
Vytvaranie imidzu v medidlnom prostredi je dnes jednou z najdélezitejsich stratégii
posobiacich na medialneho prijemcu - vo vdcsich elektronickych médiach si uz pracovnici,
ktorych hlavnou ulohou je vytvdranie a Sirenie takychto predstav v medidlnej verejnosti,

tzv. imidzmakeri. *“ (Gregorova, Rusnédk a Sabol, 2004, s. 49 cit. podl'a Gero, 2012, s. 199)

Gero (2012, s. 200) upresiuje, ze pri individualnom stylingu ide o vytvorenie
niecoho charakteristického, ¢o sa bude s danou osobou spajat’ po celti dobu. Ur¢ite ¢lovek

takto konkrétne prezentuje aj svoj Zzivotny styl. (Zoe, 2008, s. 2)

Specialne fotografie znamych osobnosti, ktoré vznikli na vyznamnych spolo&enskych
podujatiach (ako odovzdavanie cien filmovej akadémie v USA), st silnym marketingovym
nastrojom velkych moddnych domov. Odevy tymto osobnostiam zapoZzi¢ia znacka,
0 celkovom vzhlade rozhodne Stylista a vzniknuté fotografie sa po schvaleni predavajd
médiam. (Shaw a Jackson, 2006, s. 187) Cely tento mechanizmus zapadd do mozaiky
fenoménu konzumerizmu celebrit. (Mackenziovd, 2010, s. 134)

Vytvaranie individudlneho stylingu pre zname osobnosti moézu dospiet az Kk tomu,
7ze sa zdanej osobnosti, resp. celebrity, stane tzv. ,, fashionbrity” alebo ,stylebrity. Potom s fiou
spolupracuju modne znacky ako so svojimi ambasadormi. Na druhej strane — zndmym sa stava aj stylista

celebrity.

Modny zurnalista Tim Blanks sa vyjadril, Ze tento jav je monstrudzny a prirovndva ho k medialnemu vplyvu

reality show. (Zhukova a Ha, 2013)
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2.2.7 Nove formy marketingovej komunikacie a styling

V sucasnosti s neustalym napredovanim moznosti digitdlnej komunikacie vznikaju
aj v oblasti fashion marketingu rézne nové komunika¢né pristupy, ktorych zakladom

je vizualizacia a ich sti¢ast'ou zakonite musi byt styling.

Snad’ najmarkantnej$im ndstrojom st modne blogy. Dostdva sa im obrovskej pozornosti
ato zo strany médii, ale aj samotnych znaCiek a samozrejme S$irokej verejnosti. Stali

sa vyznamnym ohnivkom v retazci médneho marketingu.

Kazda znacka by mala ziskat” ur¢iti vedomost’ o blogosfére, ktord sa jej dotyka a tiez
aktivne participovat’ v tomto komunikac¢nom prostredi. To je mozné spravidla 2 sposobmi:
viest’ vlastny firemny blog, alebo spolupracovat’ s vybranymi individualnymi blogermi.
(Scott, 2010, s. 56 - 57) Ukazka spoluprace znacky, ktorej produkty sa budd skimat

vo vyskumne;j Casti, a blogera sa nachadza na obrazku 2 v prilohe P3.

Aktudlne vSak dochadza k stavu, kedy sice existuje obrovsky pocet modnych blogov,

ale ich kvalita nie je zaruCena a odraza sa to vo vystupoch.

Expanziu blogov, samozrejme, na jednej strane podmiefiuje rozvoj novych médii

a technologicka vyspelost’ spolo¢nosti, ale mozno je to aj dosledok sociologickych javov.

LCudia s obl'ubou unikaju z reality k vysnivanému ,,glamour* Zivotu. Méda ponuka tento
unik. V 90. - tych rokoch ho zosobnovali supermodelky. Dnes uz nikto nechce vtiahnut’
I'udi tam, kde vlastne nemdzu vkrocit, ale preferuje sa moznost, ze kazdy sa mdze
na tomto diani podielat. Takato filozofia je typickd najmad pre blogy streetstylovych
fotografov. Ich pozornost’ sa ststredi na odievanie obycajnych I'udi na uliciach miest,
na $tyl ulice, kedy sa snazia zachytit’ esenciu momentu — ¢loveka, jeho odev a situaciu,
v ktorom ho nosi. Sblogermi sa verejnost TlahSie identifikuje, dodavaju mode
demokraticky raz. Pre zacinajucich fotografov ¢i navrharov je to sposob, ako sa dostat
do brandze. Pre dizajnérov ma streetstyle aj d’als$i rozmer — je to pre nich zrkadlo,
Vv ktorom sa odraza, ako ich predstavy pretavi do kazdodennej reality spolo¢nost.

(Zhukova, Ha, 2013)
Treba si tiez aj uvedomit’, Ze kym v tematickych médiach redaktori piSu ¢lanky velmi
vSeobecne zacielené, blogeri prezentuju svoj vlastny osobity pohl'ad na javy. Svoje

prispevky chapu ako priestor pre vyjadrenie ndzorov. (Scott, 2010, s. 58)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Dalsie priklady zoblasti novych foriem marketingu sa so stylingom spéajaju
predovsetkym ako s podpornym nastrojom — zrejme bude uzitoény pri rozhodovani
0 umiestiovani produktov a vobec nardbanim s nimi. [lustrovat’ to mozno na jednotlivych

prikladoch.

Znacka Gant nadviazala spolupracu s blogerkou avytvorili microsite s nazvom
Preppyslovakia.sk a nasleduje tak &esky priklad. Ulohou blogerky je fotit' tudentov
niekol’kych univerzit a zaznamenat’ ich Styl. Nasledne mé verejnost’ v stt'azi hlasovat’
za najStylovejsieho Studenta. Microsite obsahuje charakteristiku preppy Stylu, produkty

¢i inSpiracie. Takto Gant komunikuje svoj brand a oslovuje cielova skupinu.

(Preppyslovakia, ©2013 ) Ukazka je na obrazku 3 v prilohe P3.

Pojem ,8tyl“ alebo styling ako odbor vyuzivaju znacky v prostredi svojich webov
¢1 mobilnych aplikacii. Zékaznik si moze sortiment triedit’ v aplikécii podl'a §tylu (iShoes),
alebo dokonca podla aktualnych trendov (Trendstop TrendTracker). Navstevnik e-shopu
moze vyuzit' rady online Stylistu (Asos) alebo v mobilnej aplikacii kombinovat’ produkty
znacky s fotografiami vlastnych veci a otestovat, ¢i sa produkty hodia k jeho osobnému
Stylu (Gap Style Mixer). Cez mobil si tiez mdéze nechat od Stylistu poradit’ Citatel
magazinu (Ask A Stylist od magazinu Glamour). Takto sa styling vo fashion marketingu

vyuziva jednak priamo pre elektronicky obchod (e-commerce), ale aj ako sucast’ brandigu.

Styling sa §iri aj na socidlnych sietach znaciek. Prikladom je komunikécia fantasikovskej
stranky znacky Jimmy Choo na Faceboooku. Znacka vytvorila vyber 25 najvplyvnejSich
Stylistov a postupne prezentuje ich pracu na socialnej sieti.

Samozrejme, s odkazom na vlastny produkt. (The Power Stylist, ©2013)

Projection mapping, je technika premietania obrazu na rézne povrchy. (Integrated Visions,
©2012) Tieto realizacie sa bud’ premietaji v redlnom case
na urCitom verejnom priestranstve, alebo su vyrobené ako kratke videozaznamy
a prenechané online prostrediu. Podla Juraskovej, Hornaka akol. (2012, s. 30) je
projection mapping istou formou rozsirenej reality a vystupy z nej vo forme videi maju
viralny potencial. Ralph Lauren premietal svoju prehliadku na stenu budovy (The Official
Ralph Lauren atd’., ©2010) Prehliadka velmi doésledne dodrzala branding znacky.
Tvorcovia vyuzili moznosti takejto projekcie aj pre efektivne zobrazenie produktov (vejuce
kravaty na stene budovy), dokumentuje to obrézok 4 v prilohe P3. Znacka Louis Vuitton

vyuzila svoj legendarny kufor, na ktory sa postupne premietali jeho variacie — styly
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v roznych obdobiach, pozadie zas tematicky dotvaraju exteriérové varidcie. Takto, siCasne
S pouzitim modernej hudby, sa video stava ukdzkou spdjania tradicie s modernostou.

(Louis Vuitton presents atd’., 2013) Ukazka je na obrazku 5 v prilohe P3.

Guerilla marketing poskytuje invenéné komunikacné moznosti za pouzitia minimalnych
nakladov v offline prostredi. (Piikrylova, 2010, s. 258) Svédsky secondhandovy retazec
Fretex pripravil pre obyvatelov mesta Oslo necakany happening. Jeho ideou bolo
predstavit’ verejnosti streetstyle, ktory tato znacka predava. Pocas fashion weeku v meste
Oslo usporiadali vlastnu prehliadku — prehliadkovym molom sa stala trasa po vychode
zo stanice z metra. Tato trasa fungovala ako ambientné médium. Takto sa kazdy ¢lovek,
ktory prave vychadzal z metra, stal na par sekind modelom alebo modelkou
a odprezentoval svoj vlastny S§tyl.  Odniesol si  daréekovy poukaz a bol
povzbudeny, aby venoval svoje vlastné Satstvo tomuto obchodu. (Fretex ,,Surprise

Catwalk®, 2010)

2.2.8 Profesia Stylista

Vychadzajuc  z predchadzajdcich  charakteristik  jednotlivych  druhov  stylingu,

mozno sa domnievat’, Ze pole posobnosti Stylistu je v moédnom marketingu celkom Sirokeé.

Vlastnosti ¢1 schopnosti, ktoré by mali byt’ osobnostnou vybavou $tylistu su, zda sa, tiez
vel'mi rozne, o sa odvija od interdisciplinarnej povahy tohto odboru. Burns (2011, s. 557)
uvadza ukazku inzeratu na poziciu $tylista pre znacku, ktoré predava doplnky

do domécnosti (home fashions):

,, Be responsible for assisting the design manager in the development of concepts, finished
art, colorways, conceptboards, and vendor specification packages for sourced top-of-the

bed and sheeting products.

Typical Tasks and Responsibilities

- Assist the design manager to develop concept boards.

- Utilize CAD and graphics software programs to create finished art for textile prints.
- Be responsible for providing vendor specification packages for top-of-the-bed and

2

sheeting products.
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Z tohto vyplyva, Ze profesia Stylistu nevykazuje vel’kt moznost’ individudlnej prace, prave
naopak. Iba spolupraca Stylistu so zvy$kom timu mdze viest’ k adekvatnym vystupom.

(Dingemansovej, 1999, str. 2)

Svojou povahou je to praca velmi kreativna, ale zaroven vyzaduje vysoku mieru

organizacie. To plati pre ktorykol'vek druh stylingu. (Shaw a Jackson, 2006, s. 187)

.....

streetstylovych fotografii, magazinov, ale aj cestovanim a spoznavanim inych kultdr.
(McAssey a Buckley, 2011, s. 16)

Znalost’ jednotlivych moédnych S$tylov a etikety odievania (dresscode) je nevyhnutna.
Navzdory tomu, Ze styling zohl'adiiuje cielovi skupinu ¢i imidz znacky, byva do urcitej
miery subjektivny. Stylista prindsa do prace jeho vlastny pohlad, idey a vkus.
Musi pritom uvazovat’ aj nad praktickou rovinou zvolenych konceptov.

V rdmci tohto zamestnania existuju aj profesné zdruZenia (Dingemansova, 1999, str. 158).

Tiez sa tento odbor rozvija aj v oblasti vzdeldvanie, bud’ uchadzaci absolvuju kurzy,

alebo ho mézu Studovat’ aj na vysokoskolskom stupni vzdelavania. (Polimoda, ©2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

3 ZNACKA, PRODUKT A ICH IMIDZ

3.1 Charakteristika znacky

Tato praca predpoklada Uzke prepojenie pojmu styling s imidzom znacky a S imidzom
jej produktov. Definovat’ znacku nie je jednoduché a odborna literatira poskytuje niekol'’ko

pohladov.

Znacka je ohrani¢end svojimi vonkaj$imi a jednoznacnymi prvkami ako je nazov, meno,
vizualny $tyl. Tie ju odliSujui od ostatnych konkurentov na trhu. Typické je pre fiu aj nieco,
¢o vychadza z jej vnatornej povahy, ale neda sa jednoznacne kategorizovat. To moze byt
pridana hodnota vyrobkov, sluzby, zédkaznicky servis alebo komunikécia. Zdkaznik vnima
vSetky tieto Cinitele. Aj na zéklade ich pdsobenia sa potom v mysliach spotrebitelov tvoria
predstavy, nazory o znacke a jej produktoch. (Vysekalova a kol., 2011, s. 136) Tie potom

za Ucasti d’alsich faktorov vedu k vzniku postojov.

V marketingu sa vyformovalo niekol’ko pojmov uzko spitych so znackou. Je to hodnota
(equity), osobnost’ (personality), identita a imidz. Aky je medzi nimi vztah objasiiuje
Aaker. Osobnost’ zna¢ky sa da podl'a neho vysvetlit' tak, Ze ¢lovek vnima znacku
ako iného c¢loveka s jeho vlastnostami, charakterom ¢i spravanim. Hodnota znacky
vychadza z jej osobnosti. Osobnost’ je na zac¢iatku iniciovana identitou a na konci by mala

byt zavfSend imidZom. (Aaker, 2002, s. 180)

Prakticky vSak znacka nema osobnost’, ale je to len odraz predstav spotrebitel'ov o znacke.
Je to mozno len odpoved’ na otdzku, ako by vyzeral idedlny spotrebitel’ znacky. Vyber

znacky tiez odkazuje na to, kym by ¢lovek chcel byt’. (Du Plessis, 2011, s. 106 - 107)

Identitu znacky stanovuje firma, su to teda predstavy, akysi manudl na to, aby sa znacka

mohla sprévat’ urcitym spdsobom a nadobudla tak osobnost’. (Aaker, 2002, s. 180)

Identita sa stane zdkladnym stavebnym kameniom stratégie znacky. Firma by mala mat
k dispozicii material s pozadovanou charakteristikou svojej znacky, aby mohla z neho
stale vychadzat’. (Idealisti, 2013)

Suvislost” stylingu so znackou by sa dala Specifikovat’ nasledovne: styling ma pomocnu
funkciu pri umiestiovani produktov. Poméha rozhodnut ako ma vyzerat vysledna
vizualizacia produktov. Pritom je ddlezit¢ zohladnit’ komunikiciu znacky, jej vizualny

Styl, hodnoty a pod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

3.2 Imidz znacky a produktu

Imidz znacky su vsSetky predstavy spotrebitelov o znacke, to Co si redlne myslia, ako ju

vnimaju. V idealnom pripade by sa imidz mal zhodovat’ s identitou. (Aaker, 2002, s. 180)

Znacka si na zaciatku ujasni, ako chce pdsobit’. Potom méze zacat’ komunikovat’ so svojim

okolim a postupne skimat’, aky imidz si tymto svojim poc¢inanim vysluzila.
Vysekalova a kol. (2011, s. 124 - 125) definuje imidZ takto:

,Imidz ma povahu zovseobecneného a zjednoduseného symbolu, ktory je zaloZeny
na suhrne predstav, postojov, nazorov a skusenosti cloveka vo vztahu k urcitému objektu.
Imidz produktu ¢i znacky je teda obrazom, ktory si clovek vytvoril o jeho skutocnych
aj imaginarnych vlastnostiach, je to subjektivne preZivand predstava o potrebdch,

¢

ktoré moze uspokojovat, aj s obsahom urcitych ocakdvani. *

Imidz je teda nielen siborom predstav, ale obsahuje aj postoje. Tie mézu vd’aka svojej
aktivacnej zlozke iniciovat’ ndkupné spravanie. Vplyva potom na konanie spotrebitela.

( Cihovska a Hanulakova, 2001 cit. podrla Juraskova, 2006, s. 39)

Pri¢iny, ako vObec vznikd imidZ v psychike cloveka sa zjednoduSene daju schematicky
objasnit’ takto: urcity objekt vstipi do vedomia ¢loveka, potom je spracovany V oblasti
prezivania. V nej posobia rozli¢né vplyvy, nahromadené informacie, a tie kreuju vnimanie
objektu avytvori sa postoj. Niekedy postoj nemusi byt vdbec v sulade s realitou.
(Vysekalova, 2011, s. 124)

To, ¢o ma Clovek nahromadené vo svojom vnutri, sa potom vo forme emocionalnej reakcie
premietne do posudenia objektu vnimania. Clovek asociuje, vytvara si spojenia
medzi objektom vnimania a tym, ¢o ostalo ako stopa po nie¢om v jeho vnutri. (Du Plessis,
2011, s. 3)

Imidz sa d4 kategorizovat' podl'a réznych kritérii, a tak sa rozliSuje imidz druhovy,
firemny, podnikovy, odvetvovy, produktovy alebo znackovy.

Rozdelit’ sa d4 aj podla nositelov (interny, externy), poziadaviek (redlny, ideélny),
pdsobnosti (univerzalny, Specificky), subjektov (vlastny, cudzi), podla objektov (firmy,

vyrobku, sluzby, predajne, osoby, miesta, myslienky). (Juraskova, 2006, s. 40)
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Produktovy a znackovy imidz umozZiuje spotrebitel'ovi orientovat’ sa v ponuke. V zéplave
tovaru je schopny jednoducho odlisit’ produkt ¢i znacku od ostatnych. Ddlezity je jasny
benefit, ktory uspokoji potrebu spotrebitel’a. (Vysekalova a kol., 2011, s. 126)

V oblasti fashion marketingu sa v suvislosti s imidzom c¢asto spomina pojem §tyl.
Ide 0 mdédny §tyl, ktory je sam 0 sebe uz uréitou sumou charakteristik. Tie by sa mali
zohladnit’ pri zostavovani identity znatky. Styl by mal byt dobre zadefinovany,
aby ho vedela cielova skupina precitat’, stotoznit’ sa s nim. (Hines a Bruceova, 2007,
s. 202)

Styling by mal zohladiovat imidz produktu ¢i znacky. Sucastou strategického
rozhodovania o d’alSom rozvijani imidzu by mali byt Stylisti, fotografi, kadernici
aj vizdzisti. Zapojit by sa mali do kreativnych procesov, pretoze oni participuji
na najdolezitejSich komunika¢nych aktivitaich modnej znacky — tvorbe vizualov.
Predpoklada sa, Zze nadobudli uz vel'a skusenosti, aby vedeli objektivne posudit’ nové

moznosti zobrazovania a poradit’ firme s planovanim. (Dingemansova, 1999, s. 142)

3.3 Postoje k znacke ¢i produktu a emdcie

3.3.1 Postoje

Meratelnou zlozkou imidzu znacky ¢i produktu su postoje. V odbornej literatdre
sa uvadza, Ze pre marketingovi komunikaciu je uZzitocné ich poznat kvoli adekvatnemu
spracovaniu obsahu i formy reklamy. Potom moZno predpokladat’ aj o¢akavanu reakciu

cielovej skupiny. (Hornak, 2003, s. 211)

Nemozno si ale predstavovat, ze postoje su to jediné, ¢o rozhoduje o nakupnom
spravani. AvSak su sucastou tzv. individudlnych charakteristik, kde esSte okrem nich patri
myslenie, skdsenosti, vnimanie apozornost, pamit, potreby, hodnoty a zivotny Styl.
(Hradiska, 2005, s. 28)

Podl’'a Hradiskej (2005, s. 28) su postoje zlozité Struktury, ktoré sa nedajua I'ahko popisat’:

,,... Pri poznavani spravania zdkaznika, pri jeho ovplyviiovani je nevyhnutné zohladnovat
aj jeho postoje. Su to generalizované tendencie reagovat pravidelne rovnakym sposobom

na rovnaky podnet, su to ststavy stanovisk k veciam a javom...
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Zname je, ze postoje maju tri zlozky: kognitivnu, afektivnu a konativnu. Kognitivna
(poznévacia) obsahuje nazory jednotlivca, afektivna (citovd) je uhrn emocii a konativna je
t4, ktora by sa v idealnom mala prejavit’ u spotrebitel’a. Je to impulz ku spravaniu uréitym

spésobom. (Hradiska, 2005, s. 28)

Spotrebitel’ si  vytvori uréity hodnotiaci sid o objekte. Moze hodnotit’ kladne
alebo zaporne. Objekt ho mdze zaujimat’ a sustredi sa nan, alebo nie. To, ze vobec nieco
hodnoti je doésledkom faktu, Ze l'udia maji potrebu zaujat’ k objektom stanovisko,
ak nie rovno vyjadrit’ svoj nazor. Postoj je potom zakladom pre motivaciu konat’ urcitym
sposobom. Idedlne je ale dosiahnut’ pozitivne postoje spotrebitelov, pretoze potom budu
radi nakupovat. Postoj vznikd nevedome, kedy spotrebitel ani nevie vysvetlit
preco k nie¢omu zaujal ur¢ité stanovisko, alebo naopak celkom vedome. Prikladom
vedomého procesu je identifikdcia, kedy clovek tizi zit' svoj Zivot, ako mu ho nika

reklama. (Hradiské, 2005, s. 80 - 84)

Horndk (2003, s. 211) obohacuje toto psychologické nahliadanie aj o rozmer socialnej
komunikacie (aj na zdklade medziludskych vztahov sa utvadraji postoje), ale tiez

zdoraziuje jeho tlohu v motiva¢nych Strukturach osobnosti a vplyv emacii.

3.3.2 Emobcie

Silu alebo intenzitu postoja urcuju bud’ emdcie, alebo raciondlne nazory. (Hradiska, 1998,
s. 81) Takisto aj vreklame dominuji bud emocionilne alebo raciondlne apely,
pripadne dochédza ku ich kombinacii. (Horndk, 2003, s. 149)

Emaocie maji svoje miesto v hierarchii citov ¢loveka. Zname je za¢lenenie emocii do triedy
niz§ich citov. Okrem nich eSte existuji vyssie city, citové stavy a citové vztahy. (Dolnik,

2005, s. 34)

Definovat’ emécie nie je jednoduché, hoci st to Ustredné javy duSevného Zivota l'udi.
Typické sU svojou premenlivostou. Aj bez toho, aby doslo vo vonkajSom prostredi
k nejakej zmene situacie, ¢lovek moéze vo svojom vnitri jednu emociu transformovat

na in0. Spbsobuje to jeho subjektivita. (Stuchlikova, 2002, s. 11)
Emocie st psychické procesy, Specifikované 3 znakmi. Emocia je zdzitok, ktory je
prijemny alebo neprijemny, ktory sposobuje urcitli Groven vzruSenia a sucasne ma urcity

typicky obsah oznaCovany ako cit. Prave city su najdolezitejSou témou psychologie emacii.
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Autor ich $pecifikuje na nasledovné druhy: strach, hnev, smutok, radost’, starost’, udiv,
hnus, obava, nadej, zl'aknutie. Vyznam emocii vyplyva aj z ich psycho - fyziologickej
povahy. Na zéklade impulzu zexterného prostredia, dochadza k zmenam

vo vnutri organizmu. (Nakone¢ny, 2006, s. 73 - 77)

Emocionélne argumenty posobia v reklame vdaka rozliénym prostriedkom — pribeh,
obrazova kompozicia, hudba, ucinkujici. Jednym slovom ich sndd’ mozno zhrnut
ako vyrazové prostriedky. Tie v sebe maju potencial vyvolavat' pocity — prijemné
¢i neprijemné, také Co sa pacia, alebo st odpudivé. (Hradiska, 1998, s. 84)
Reklama by mala vyvolavat' pozitivne emdcie, pretoze tie potom pritiahnu pozornost

recipienta. (Du Plessis, 2007, s. 86)
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4 METODIKAVYSKUMU

Juraskova (2006, s. 41) uvadza, ze imidZz je vel'mi obsiahly pojem, pre ktory sa neda
stanovit’ jedina najvhodnej$ia vyskumna metoda. Na vyber je nickol’ko moznosti a v tejto

Casti prace je na mieste objasnit’ si zvolené vyskumné metody.

Marketingovy vyskum sa vo vSeobecnosti moze skladat’ z dvoch druhov dat — primarnych
a sekundarnych. Primarne data su ziskané vlastnym usilim vyskumnika z terénu a uzko
suvisia svyskumnymi otazkami.  Sekundarne je mozné vyhladat  jednoducho

a bez vacsich finan¢nych nakladov. Ich funkcia je doplnujuca. (Richterova, s. 51, 2007)

NajdoélezitejSou Castou vyskumu tejto prace je analyza primarnych dat. Analyzovat sa
budi postoje ku produktom vybranej znacky. Vyuzije sa na to psychologickd metdda
sémantického diferencialu. Tato metoda bude vo vyslednom dotazniku doplnena d’al$imi
otdzkami pre ziskanie predstavy o cielovej skupine. Pozorovat' sa bude demograficka,
geograficka a psychografickd charakteristika skimanej vzorky. Primarny vyskum bude
eSte podporeny sekundéarne —  vyhotovend bude reSer§ vybranych vizualov
komunika¢nych kampani konkurencnych znaciek. V tejto Casti prace je na mieste objasnit’

teoretické vychodiské zvolenej metddy.

4.1 Charakteristika cielovej skupiny

Na zaciatku kazdej komunikacnej kampane je dolezité poznat’ cielovl skupinu. VSetky
marketingové aktivity sa planuju pre l'udi, pre spotrebitel'ov. Vzdy to treba mat’ na paméti.
Charakterizovat cielovil skupinu sa neda bez zamerného a dobre naplanovaného
zhromaZzdenia dat onej. Segmentovat sa dd na zéklade kritérii geografickych,

psychografickych a demografickych.

Vdaka geografickym znakom sa da cielova skupina lokalizovat’ v rdmci urcitej tzemne;j
jednotky. Vyskumnik potom vie, ¢i ide o narod, okres, mesto alebo oblast’. Demografia
sa vzt'ahuje k typickym Statistickym tdajom ako vek, socialna skupina, prijem, pohlavie
a pod. Obe podaju spravu o tom, kto je cielovou skupinou, ale nedaju sa z nich objasnit’

pri¢iny spravania (preco nieco kupuju alebo nie). (Vysekalova, Mikes, s. 46 - 47)

Na otazky preCo sa ludia spravaju uréitym spésobom odpovedd psychograficka

segmentacia ata sa Cleni na psychologicki segmentaciu, nakupné spravanie, skimanie
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osobnosti  a zivotného S$tylu. Nakupné spravanie obsahuje zvyklosti spotrebitel'ov
ako vyber nakupného miesta, vernost’ znackam, vyska nakupu. Tiez podava obraz o tom,
¢i ide o pravidelnych zakaznikov, obc¢asnych zakaznikov, uZ existujicich
alebo nezadkaznikov. Aj ked poznat’ tieto charakteristiky je uZzitocné, stale to nebude

dostacujuce pre odhad d’alsieho vyvoja. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 48 - 49)

Na mnozstvo taziskovych otazok dava odpoved vyskum zivotného Stylu, osobnosti
avnimania znaCky. Vnimanie znacky sa da skumat rdéznymi metéodami. Jednym

Z moznych pristupov je teoria archetypu znacky.

411 Archetypy znacky

ESte predtym, ako bude znacka komunikovat, mala by vytvorit' svoju identitu. Vd’aka
prepracovanej stratégii potom dosiahne zelany imidz. Identita alebo osobnost’ znacky
posobi na spotrebitel'a a on si vytvara o nej vlastnd predstavu - imidz. Osobnost’ zna¢ky

je vo velkej obsiahnutd v imidzi. (Richterova, 2010, s. 298)

Identifikovat’ svoju osobnost’ pomahajii znackdm archetypy. Pojem archetyp pochéadza
zo starovekej filozofie, kde nim oznaCovali pravzor idei alebo veci. V psycholdgii
nachadza svoje uplatnenie v oblasti psychickej percepcie. EXistuje predpoklad, ze uréité
kulttrne spolocenstva si pocas svojej existencie vybudovali vzorce, podla ktorych chapu
vsetky javy, s ktorymi pridu do kontaktu. Tieto vzorce sa nachadzaju hlboko v osobnosti,
v podvedomi ¢loveka. Znacky narabaju s emociami tak, aby pomocou nich potvrdzovali
zvoleny archetyp. Mechanizmus spociva vtom, Ze znacka identifikuje svoj archetyp

a bude Studovat’ jeho rolu v suc¢asnej kultare. (Vysekalova, 2011, s. 155)
Ak sa respondent dostane do kontaktu so znackou, ktora ma jasne vyprofilovany archetyp,
jednoduchsie pochopi, o ¢o jej ide. (Archer, 2013)

V marketingu existuja rozne delenia archetypov. Vznikaju aj z iniciativy reklamnych
agentur, ktoré si ich pripravia na mieru sami pre seba. Pre potreby tejto prace bude vybrane
delenie na 12 archetypov, ktoré uviedol Cir. (2008, cit. podl'a Vysekalova, 2011, s. 156)
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Tabulka I: Archetypy znacky

Zdroj: Cir, 2008 cit. podl'a Vysekalova, 2011, s. 156

Archetyp Poméha nam zbavit’ sa A pomaha nam

Tvorca Priemernosti Vytvarat’ nie¢o nové

Starostlivy Sebeckosti, nevd’a¢nosti Zbavit sa nadbytocného ega,

starat’ sa o druhych

Vladca Chaosu, zranitel'nosti Uplatnit’ kontrolu

Klaun Nudy Bavit sa

Oby¢ajny chlapik PrilisSného dorazu na status a Na ni¢ sa nehrat
hranie sa na niekoho iného

Milovnik Byt sam a nemilovany Najst’ a dat’ lasku

Hrdina Slabosti a strachu Konat’ odvazne

Vyhnanec Prili$ného lipnutia na Porusovat pravidla
pravidlach

Mag Negativnych (neocakavanych) Transformovat sa
dosledkov

Nevinny Cynizmu Zachovat’ si vieru

Cestovatel’/Prieskumnik

Mudrc

Konformity, stagnécie
HIGposti, naivity a schopnosti

nechat’ sa oblbnut’

Zachovat’ si nezavislost’

Porozumiet’ svetu

Ked’ si znacka stanovi, aky archetyp jej zodpovedd, moze planovat’ svoju indentitu. ® Méze

si vybrat’ ton reci (tone of voice), ktory sa bude niest’ celou komunikaciou, vyberat’ hlavné

posolstvo (message), média, pondkany obsah (content strategy) a pod.

6 . . . .. , . . . .
Autorka prace sa domnieva, hoci v odbornej literatire napriek snahe toto zistenie nereflektovala, Ze

existuju situacie, kedy jedna znacka sice zodpoveda prevazne 1 hlavnému archetypu, ale v istych mensich

percentach nadobuda vlastnosti z d’alSich archetypov.
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4.2 Meranie postojov - semanticky diferencial

K mode a vkusu mozno pristupovat’ aj psychologicky. Psychologické faktory zohravaju
omnoho doélezitejSiu ulohu ako tie historické. (Szabod, 1982, s. 132) Aj z tychto dévodov
bola zvolena vyskumnd metdda, ktord pomaha na urcitej urovni odhalit’ psychologické

pohnttky spotrebitel'ov.

Predmetom skumania Vv praktickej Casti prace su postoje, ktoré vznikaji na prevaZne
emociondlnom zéklade. Moznostou, ako postoje zmerat’ a overit’ si pripadné rozdiely
medzi zelanym (idedlnym) a realnym imidZzom produktu, je kvantitativna metoda s ndzvom

sémanticky diferencial (d’alej len SD).

Autor, C. S. Osgood, vytvoril tento Skalovaci postup tak, Ze umoziuje zachytit' dojem,

ktory sposobili urcité javy. (Hradiska, 1998, s. 192)

Predpoklada sa, ze hoci kazdy clovek vnima svet individudlne, existuje spolo¢ny
psychologicky menovatel. Uréita socidlna skupina ma tendenciu posudzovat javy
podobnym spésobom. SD je zostaveny z pojmov, ale stale vyznam daného pojmu moze
pre jednotlivca (hoci zrovnakej socidlnej skupiny) znamenat' nie¢o celkom iné
ako pre druhého. Niekedy dokonca I'udia ani nevedia sami objasnit’, preco javom pripisuju
urité vyznamy. Pravdepodobne k takémuto podrobnému objasneniu by sa dalo
prepracovat’ inymi metodami, ato kvalitativnymi, ako su napr. projektivne techniky.
Nakoniec vSak [ludia komunikuju prostrednictvom pojmov amusia teda vediet,

¢o znamenaju a ako ich pouzit’ v komunikacii. (Kerlinger, 1972, s. 547)

SD vyzera ako kala, pozostavajuca z niekol’kych riadkov a stipcov. V kazdom riadku sa
nachadza par tzv. bipolarnych alebo kontrarnych adjektiv. Vyberd ich vyskumnik
podra toho, ¢o chce sledovat’. (Hradiska, 1998, s. 192)

Prvé adjektivum je uplne na 'avom konci riadka, druhé na pravom. Respondent sa ma
rozhodnut pre jedno znich. Tieto adjektiva sa vzdy vztahuji k uréitému predmetu
skumania a vyber adjektiv je vobec na celej metode to najdolezitejSie. Nejde vsak iba o to,
aby si respondent zvolil adjektivum. Doélezité je, aby vyznacil aj mieru, do akej so svojim
vyberom presvedéeny. Toto umozni implikacia stipcov pomedzi riadky a takto sa vytvoria
polia a teda Skala. Pocet poli zavisi najméa od veku respondenta. Pre dospelych sa odportaca
7 - stupnova skala. Jej stred tvori neutrdlna ,,Stvorka®, alebo ,,nula* v zavislosti od vol'by

vyskumnika. Ak SD obsahuje v strede ¢. 4, znamena to, Ze pred nou st hodnoty 1 az 3
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azanou 5 az 7. Pri ¢. 0 ako stredovej hodnote st hodnoty zl'ava 3 az 1 a od 0O doprava
bud’ -1 az -3, alebo opit’ 1 az 3. Ciselné hodnotenie byva doplnené aj slovnym popisom.

Pre stredov( hodnotu je to neviem, d’alej skor sthlasim, takmer suhlasim a uplne suhlasim.

Respondent si teda voli adjektivum a jeho intenzitu vo vzt'ahu k ur¢itému pojmu. Slovo
nema len denotativny ale aj konotativny vyznam. Prave konotéacie sa spajaju s emociami
a to sa prejavuje potom v hodnoteni. Osgood rozdelil protikladné adjektiva do 3 dimenzii
(faktorov): hodnotenia (dobry - zly), sily (silny - slaby) a aktivity (aktivny - pasivny).
(Hradiska, 1998, s. 192)

Ako uvadza Janousek (1986, s. 148), Osgood poévodne pomocou faktorovej analyzy
vytvoril zoznam 50 adjektiv a priradil im ich faktorovi véahu, teda dimenziu. Zistil,
ze vsetky adjektiva v sebe obsahuju uvedené 3 dimenzie. AvSak vzdy niektord dominuje.
Vo vSeobecnosti sa netreba drzat” Osgoodovho zoznamu, ale Skala sa moze prisposobovat’
ucelu vyskumu. Podla Kerlingera (1972, s. 548) su asi najpodstatnej$imi hodnotiace

adjektiva.

Kognitivny, afektivny a konativny charakter postoja sa prejavi aj v jeho merani. Mozno sa
domnievat’, Ze kognitivne zafarbené adjektiva su typické svojou vecnost'ou a afektivne zas
kladi déraz na emdcie. Existuje predpoklad, Ze ¢im vys$iu hodnotu na Skale respondent
afektivnemu adjektivu priradi, tym je emocia intenzivnejS$ia. (Richterova, 2007,

5. 112 - 113)

Vo vieobecnosti by mali adjektiva spifiat’ 2 predpoklady: reprezentativnost’ a relevanciu
vo vztahu kvybranym pojmom. Skéla je reprezentativna, ak obsahuje adjektiva
zo vSetkych 3 dimenzii. Avsak niekedy staci aj len 1 dimenzia. Relevancia sa posudzuje

podl’a toho, ¢i adjektiva suvisia so skimanym pojmom. (Kerlinger, 1972, s. 552)

Hradiska (1998, s. 192) v oblasti marketingovej komunikacie identifikuje dvojaké

moznosti vyuzitia metody SD. A to bud’

,,...V testovani tlacovej reklamy na postihnutie ucinku grafickych a textovych detailov,
cielom je zistit, ¢i sledované prvky inzeratu posobia na prijemcu tak, ako ich tvorca

predpokladal

alebo tiez



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

,,...pre ziskanie predstavy o typickom spotrebitelovi, na ktorého sa inzerat obracia, cielom
je posudenie miery psychologického sdladu medzi spdsobom prezentacie ponuky

a vlastnostami cielovej skupiny *.

Existuje niekol’ko sposobov vyhodnotenia SD. Hradiska (1998, s. 194) v suvislosti
s marketingovou komunikdciou odporaca vyhotovit polaritny profil s vyznacenim

charakteristik, ktor¢ treba zohl'adnit’ (napr. pre zlepSenie zrozumitel'nosti).

4.3 Ciel’ vyskumu, vyskumné otazky

Teoreticka zakladiia obsiahnutd v tejto kapitole umoznuje stanovit’ ciel’ prace a polozit’
vyskumnu otazku. Ked’Ze styling je prepojeny s budovanim imidzu a naraba s konkrétnymi

produktmi,
ciel’ vyskumu je zmerat postoje cielovej skupiny vyskumu ku vybranym produktom.

Tato snaha ma svoj kvalitativny aj kvantitativny rozmer. Jednak to je
identifikovanie, aky druh postoja si cielova skupina k produktu vytvorila a jednak je to

aj identifikacia jeho intenzity. Vyskumna otazka bude polozena nasledovne:
Aké postoje ma cielova skupina k produktom?

Vyskum by mal tak dopomoct’ k pochopeniu, ako vizudlne uchopit’ dany produkt.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMAVENEO

Vyskumna cast’ prace vychadza z charakteristiky vybranych oblasti pésobenia firmy
Veneo. Pre ucely prace boli vybrané informacie z dostupnych zdrojov ato z webovej
stranky firmy apriamo od vedenia firmy také, aby poskytli informa¢na zakladiu

pre hl'adanie vychodisk navrhu imidzovych vizualov produktov.

5.1 Historicky vyvoj

Firma vznikla v roku 1991 v Prostéjove. Dodnes tam sidli na Plumlovskej ulici ¢. 49,
796 01. Zalozil ju Lubomir Krémat najskor ako zlatnictvo, neskor v roku 1992 zacal
aj spredajom Sperkov. Zlatnictvo sa  Specializovalo najmd na  vyrobu

pre vel'’koobchodnikov, ale produkovalo aj tovar pre maloobchodné tcely. (Krémat, 2013)

V roku 1997 zaznamenala firma vyraznejsi zisk, potom nasledoval vSak pokles a v roku
2010 sa firma prestala sOstredit na B2B segment a preorientovala sa Uplne
na B2C, ¢o sa javilo ako schodna cesta k zisku. V tom case vznikla znaCka Veneo

ako internetovy obchod a jej korporéatna identita. (Kr¢mar, 2013)

Spustenie e - shopu bolo sice sprevadzané nedostatkom financii pre marketingové aktivity,
ale jeho rast zabezpeCili vyhladavaCe aj pozitivne skuasenosti zakaznikov aich
odporucania. E — shop dosiahol uroven zisku kamenného obchodu v 2. Stvrtroku 2012
avo viano¢nom obdobi vtom istom roku firma siahla na hranice svojich vyrobnych
moznosti. V rdmci rozvoja e — shopu s firmou spolupracuje 7 externych poradcov
a pomocnikov (PPC, vyvoj e — shopu, marketing, fotenie Sperkov), ktorych sluzby
su vyuzivané podla potreby. Interni zamestnanci su 2 zlatnici, 1 administrativny
pracovnik, 1 Specialista pre e - shop a marketing. Firma podl'a po¢tu zamestnancov patri

ku malym podnikom. (Krémar, 2013)

5.2 Ponuka

Aktuélne je predmetom podnikania vyroba a predaj zlatych a striebornych Sperkov,
ktoré obsahuju umelé alebo drahé kamene. Sperky su vyrabané podla vlastnych vzorov

alebo na prianie zdkaznika. Firma sa $pecializuje na 3 druhy produktov.
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Su to:

1. strieborné a zlaté Sperky s umelymi kamefimi, drahymi kamenimi ¢i bez kamenov,
(prstene, nausnice, privesky, naramky, nahrdelniky, stupravy, retiazky),
2. snubné prstene a svadobné obrucky,

3. panske doplinky (kravatové spony a manzetové gombiky). (Krémat, 2013)

Produkt by mal podl'a triedenia Sperkov na trhu patrit’ do kategérie ,,bridge jewelry®.
(Burns, 2011, s. 517) Ide o Sperky, ktoré¢ st vyrobené z drahych kovov a kamefov,
ale st cenovo dostupné Gasto aj dovodu umelého pévodu kamenov. Uroveii modneho trhu
by bola niekde v nizsich poziciach ready — to — wear trhu, pravdepodobne pdjde o Uroven
masoveho trhu. (Posner, 2011, s. 13- 15) Cena Sperkov sa pohybuje od priblizne 200 K¢
za strieborné retiazky do cca 6 000 K¢ za supravu s kameiimi vsadenymi v striebre. Vsetky
Sperky sa mozu vyrobit aj v zlatej verzii, kde bude cena podstatne vysSia.

Sperky sa vyrabaju na objednavku, z 1 vzoru aj viac kusov podl'a dopytu. (Veneo, ©2012)
Okrem hotovych produktov pontika aj sluzby:

1. vyroba $perkov zo zlata a striebra na zakazku,

2. Uprava Sperkov v katalogu na mieru,

3. vyroba unikatnych predmetov zo zlata a striebra na zakazku,
4

renovacie a opravy Sperkov zo zlata a striebra. (Kré¢mat, 2013)

5.3 Konkurencia

Firma eviduje vlastné zaznamy o konkurencii zo septembra 2011, ktoré sa nachadzajd
v prilohe P 5. Vyty¢uje si 12 hlavnych konkurentov. Pre uéely prace je najzaujimavejsi
udaj, ze ani v 1 pripade nejde o remeselného vyrobcu Sperkov. Vsetky firmy ponudkaju
sériovo vyrabané produkty. To by mohlo viest' ku zisku konkuren¢nej vyhody najma
v oblasti brandingu — Sperky sa mézu komunikovat ako tradicne vyrobené, rucne

podla dizajnu realneho $perkara. (ReSer§ konkurencie znacky Veneo, 2011)
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5.4 Segmentacia zdkaznikov

Ciel'ové skupiny zékaznikov, ktoré firmu v sti¢asnosti vS§ima, sa vyselektovali na zaklade

vlastnych skusenosti. Takto vznikli hlavné tri typy zakaznikov:

1. muz, ktory chce kuapit’ zdsnubné prstene alebo svadobné obrucky,
2. zena, ktora si chce kupit’ Sperk pre vlastna spotrebu — pre potesenie,
3. muz, ktory chce prekvapit Sperkom priatelku alebo manzelku pri urcitej

slavnostnej prilezitosti.

Najviacsi zdroj zisku (60 %) prindSa firme prave druhy typ zakaznikov. Firma predpoklada,
ze ide o zeny vo veku 24 — 45 rokov. Pravdepodobne patria do strednej ekonomickej
triedy. (Krémat, 2013)

Autorka prace si utvorila mienku na zaklade pracovnych skdsenosti vo firme
ana tomto mieste preto bude poskytnuty aj jej vlastny insight do ciel'ovej skupiny.
Charakterizovat’ by sa dali ako Zeny, ktoré ocenia kvalitu, klasické jemné spracovanie
achcii sa pacit. Vyznavaju tradicné hodnoty ako laska, manzelstvo, rodina, deti.
Sperky nosia denne, nielen pri slavnostnych prilezitostiach. Na svoje $perky st zvyknuté
a povazuju ich za sucast’ svojej osobnosti. PoteSenie kupit' si Sperk pre radost chéapu
ako odmenu za ich pracu, oddanost’ rodine. Taktiez sa rady pochvalia a ukédzu Sperky
pred priatelkami. Rady sa pozeraju aj na ponuku konkurencie a preto si narocné,
no v pripade spokojnosti sa vratia k d’alSiemu nakupu. Maji prehlad o aktudlnom

spolo¢enskom diani, ¢itajii bulvar a magaziny pre Zeny.

5.5 Komunika¢na stratégia a kanaly

Komunika¢na stratégia firmy sa opiera o jej marketingovl stratégiu. Praca sa
nekoncentruje na skiimanie moZznosti marketingovej stratégie, ale len na cast jej
komunikac¢nej zlozky. Firma vyuZziva vrdmci svojich moZnosti rozne nastroje
komunika¢ného mixu. Pokial’ ide o formu a obsah komunikovanych informéacii z hl'adiska
stratégie, snazi sa firma prezentovat prostrednictvom soft posolstiev, vyuzivat' skor
stratégiu pull ako push anadobudnit’ zakaznikov vdaka organickému rastu. (Smith
a Taylor, 2004, s. 13)
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Ciel'om tejto prace je priblizit' rozhodovacie procesy, ktoré stoja za vznikom imidzovych
vizualov produktov. Z tohto dévodu je adekvatne uviest vSetky mozné miesta, kde sa
vzniknuté vizualy mozu neskor vyskytnat ako stcast’ propagacie. Firma ma k dispozicii
pretieto ucely svoje predajné a komunikacné kanaly. Predajné miesta su situované
okrem kamennej predajne predovsetkym v internetovom prostredi ato vlastny e-shop
www.veneo.cz a profily na komunitnych e-shopoch v ramci Ceskej republiky na portali
Fler ana americkom Etsy. Komunikaciu uskutoéiiuje prostrednictvom profilov
na socidlnych sietach Facebook a Pinterest; dalej umiestiuje PPC reklamu,
remarketingové odkazy, sut'aze na sutazné portaly, rozposiela newsletter 1 — 2 - kréat

mesacne formou direct mailu. (Krémat, 2013)

ZnaCka planuje v buducnosti redizajn e-shopu, inovovat stratégiu a obsluhovat
aj zahranicné trhy v USA, Rusku ¢i Slovensku, kde uZz v sucasnosti expeduje 5 %
objednavok. Pritom sa chce drzat’ svojho dlhodobého ciel'u — ponukat’ kvalitné produkty

so spol'ahlivym zakaznickym servisom. (Krémar, 2013)


http://www.veneo.cz/
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6 VYSKUM POSTOJOV

Prakticka Cast’ prace obsahuje dva typy vyskumov. NajdolezitejSim je vyskum primarnych
dat, ktory sa realizoval formou dotaznika zostaveného autorkou prace. Dopliiujicim,
sekunddrnym vyskumom je reSer§ vizudlov reklamnych kampani vybranych

konkuren¢nych znaciek na trhu.

Dotaznik sleduje ciel’ vyskumu, ktorym je zmerat’ postoje cielovej skupiny k vybranym
produktom. Nie je vSak zostaveny tak, aby poskytol iba tdto jedind informéciu,
ale dopliiajii ho otdzky demografické, geografické a dotykajlce sa nakupného spravania.
Jeho Struktira umozni takto podat’ zdkladnu informéciu o tom, kto je cielovou skupinou

vyskumu a aké su jej charakteristiky.

Dotaznik bol vyhotoveny v slovenskej aj ¢eskej jazykovej mutacii kvoli zrozumitel'nosti.
Mozno ho typizovat’ ako Standardizované, priame a elektronické dopytovanie. Otazky boli
bud’ uzavreté s ohrani¢enym poétom odpovedi, alebo islo o $kaly. (Richterova, s. 99 - 110,
2007) Skélovy druh odpovedi bol zostaveny ako metéda sémantického diferencialu.

Diferencial sa stal nositel'om kI'aicovych informacii vzhl'adom k ciel'u vyskumu.

6.1 Distribucia dotaznika

Dotaznik bol $ireny elektronickym prostredim, predovsetkym prostrednictvom sociélnej
siete cez sukromné profily vyhotovatel’ky, ¢im sa zabezpecovala jeho navratnost’. TieZ bol
dotaznik zdiel'any aj na profile fantisikovskej stranky firmy Veneo na Facebooku. Dalej
bol $ireny prostrednictvom direct mailu zo sUkromného uétu jeho vyhotovitel’ky. Mozno
teda predpokladat, Ze cielové publikum bude predovietkym na ziklade veku

determinované tymito spésobmi jeho distribdcie.

6.2 Casovy plan zberu dat

Distribucia prebiehala v termine od 23. marca do 30. marca 2013. Nésledne bol dotaznik

vyhodnocovany.
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6.3 Respondenti

Celkovy pocet evidovanych dotaznikov je 294, zlozenych z Ceskej aj slovenskej verzie.
Ztoho zceskej verzie bolo vyradenych 6 respondentov kvoli  odliSnym
odpovediam na kontrolnu otazku. Zo slovenského to bolo 7 respondentov. Vo vysledku sa
posudzovala teda vzorka 281 respondentov.

Na zéklade zozbieranych dat sa da popisat’, kto boli respondenti vyskumu. Podl'a veku ide
prevazne o skupinu 20 az 29 — ro¢nych a potom sU to 30 az 39 — ro¢ni l'udia. Podl'a firmy
Veneo je ich cielova skupina vo veku 25 aviac rokov. Vo vyskume sa podarilo
zhromazdit’ najviac respondentov z dolnej hranice cielovej skupiny. Posudzovanie takejto
vekovej kategorie ma vSak svoj zmysel z hl'adiska budovania komunikacie v internetovom
prostredi, na ¢o sa firma plénuje v buducnosti naplno koncentrovat. Produkt firmy
je typicky tym, ze zdkaznik sa moéze k nemu periodicky vracat’ pri réznych zivotnych
prilezitostiach (jubileach, oslavach a pod.). Najvacsiu Cast’ zisku podla vedenia firmy
tvoria zakaznici, ktori sa k nej vracaju. Znamena to, ze boli s nakupom spokojni a pokial
sa firme podari zachytit mladSiu vrstvu zradov svoje cielovej skupiny, je velmi

pravdepodobné, ze tato bude s nou starntt’.

Pokial’ ide o teritoridlne izemie prevazna vacsina pochadzala zo Slovenska. V niektorych
otazkach sa sktimala aj eventudlna rozdielnost medzi krajinami, pretoze firma planuje

roz§irit’” posobenie na slovenskom trhu.

6.4 Udaje

Odpovede zo vSetkych dotaznikov boli generované do databazy. Dotaznik bol
naprogramovany $pecialne pre ucely vyskumu so sidlom na stranke e — shopu. Po ukonéeni

zberu dat sa vyexportovali databazy slovenskych aj ¢eskych odpovedi.

Vysledné hodnoty sa z Udajov ziskavali trojakym spdsobom. Zakladom bola matematicka
operacia suctu. Pri vyhodnocovani sémantickych diferencidlov sa vyuzival eSte rozdiel,

d’alej aritmeticky priemer podl'a vzorca:
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X — aritmeticky priemer
n — pocet respondentov
X1, .-y Xnp— postupnost’ hodnot

a smerodajna odchylka podl'a vzorca:

n
_ 12 52
o= s (x; — %)
=1

o — smerodajna odchylka
n — pocet respondentov
Xj — namerana hodnota

X — aritmeticky priemer.

Ziskané hodnoty sa spravidla prevadzali do percentualnych hodnét kvoli prehladnosti.

Cisla boli e$ze zaokriihlené podl'a potreby na dve alebo jedno desatinné miesto.

6. 5 Analyza a interpretacia vysledkov

Pre sprehladnenie prace s vysledkami vyskumu bude v Struktare dizajnu vyskumu
dotaznik rozdeleny na 2 ¢asti a to Skalovi a neSkalova. V kazdej bude uvedeny popis

zisteni pri jednotlivych otazkach a ich interpretacia.

6.5.1 Neskalova ¢ast’ dotaznika

Neskalova cast' dotaznika pozostavala z otdzok zameranych na ziskanie vedomosti
o ciel'ovej skupine dotaznika. Boli to otazky demografické, geograficke, sledujuce nakupné

spravanie, ale aj percepciu znacky.
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6.5.1.1 Otézka 1

Znacku celkovo nepozna 70 % respondentov, pozna ju 30 % respondentov. Z toho v CR
znacku poznalo 52 % respondetov a nepoznalo 48% respondentov. Na Slovensku znacku
poznalo 11 % respondentov, ale nepoznalo 89 % respondentov. Z toho vyplyva, Ze znalost’
znalky zavisi aj od teritorialneho vymedzenia. Respondenti Zijuci v CR poznajii znacku
skor ako respondenti zo Slovenska. Grafické znézornenie sa nachéadza v grafe 1, grafe 2

a grafe 3 v prilohe P 1.

6.5.1.2 Otazka 2

Frekvenciu ndkupu zlatych ¢i striebornych Sperkov zistovala otazka ¢. 2 nasledovne:
bud’ si respondenti kupuju Sperky menej jako 1 - krat ro¢ne, 1 az 2 - krat rocne
alebo viac ako 2 - krat roéne. Vysledky po séitani odpovedi z oboch krajin ukazuju,
7e menej ako 1 — krat ro¢ne si Sperky kupi 75 % respondentov, 1 az 2 — krat v roku nakup
realizuje 21 % respondentov a 4 % nakupuji Sperky viac ako 2 — krat ro¢ne. Vysledky
naznacuju, ze pre cielova skupinu vyskumu nie je zvycajné pocas roka uskutoénit’ nakup
zlatych ¢&i striebornych Sperkov. Jednotlivé vysledky z obidvoch Uzemi nevykazujd
vyrazné vzajomné rozdiely. MozZno teda tvrdit, Ze frekvencia ndkupu je velmi podobna.
To, ze si $perky kupuju spotrebitelia len zriedkavo kladie na potrebu retencie, teda udzania

zékaznikov, eSte vacsie naroky. Vysledky znazoriuje graf 4 v prilohe P 1.

Tato otazka tvorila spolu s otdzkou 8 kontrolny par otadzok, preto sa 8. otdzka nebude

analyzovat.

6.5.1.3 Otazka 3

Tretia otazka bola zostavena tak, aby poskytla predstavu
o vnimani znacky respondentmi. V prvom rade pri posudzovani vysledkov treba mat
na zreteli, Ze pre ziskanie komplexnej vedomosti o percepcii znacky by bolo s najvacsou
pravdepodobnostou nutné vykonat samostatny rozsiahlejsi vyskum. Otazka ziada
od respondentov, aby vybrali maximalne 3 vlastnosti  z ponukanych
12 moznosti, ktoré by sa spdjali so znackou, ak by bola ¢lovekom. Adjektiva zodpovedaju
12 archetypom znacky. (Cir, 2008, cit. podla Vysekalova, 2011, s. 156)
KedZe respondenti mohli vybrat aj 3 polozky v dotazniku, celkovy pocet zvolenych
adjektiv bol 667. Z toho vyplyva, ze kazdy respondent si v priemere vybral 2,37 adjektiv.

Po s¢itani poétov jednotlivych zvolenych adjektiv vzniklo nasledovné poradie v tabulke II.
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Tabulka II: Vysledné poradie vlastnosti osobnosti znacky Veneo

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda 2013

Poradie Archetyp Vlastnost Pocet, Zastupenie
kol'kokrat v %
bola vlastnost
vybrana

1. Tvorca Tvoriva 126 18,9
2. Még Kuzelna 99 14,8
3. Milovnik Vagniva 79 11,8
4, Nevinny Nevinna 69 10,3
5. Mudrc Mudra 64 9,6
6. Starostlivy Starostliva 52 7,8
7. Oby&ajny chlapik Bezna 36 5,4
8. Hrdina Priebojna 34 51
9. Prieskumnik Zvedava 33 4,9
10. Klaun Zabavna 31 4,6
11. Vladca Poriadkumilovna 30 4,5
12. Vyhnanec Porusujuca pravidla 14 2,1

V prilohe P 1 este vysledky ilustruje graf 5. Z hl'adiska analyzy bude zaujimavych prvych
5 adjektiv. Archetypy, ktoré mali zastupovat’, sU tvorca, kuzelnik, milovnik, nevinny,

mudrc a starostlivy.

Z dovodu, ze znacka planuje expandovat aj na slovensky trh, bola vyhotovena
aj komparacia percepcie vramci SR a CR. Najvyraznejsie rozdiely boli pri hodnoteni
vlastnosti  zdbavna (zabavnejSia pre Slovakov; rozdiel v absolUtnej hodnote

je 5,8).Vysledky ilustruja graf 6, graf 7 v prilohe P 1 a Tabul’ka III v prilohe P 2.
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Pri zostavovani dotaznika sa nad tretou otazkou neuvazovalo len v intenciach ziskania
informécie o percepcii znacky vo vSeobecnosti, ale prihliadalo sa aj na dbleZity moment —
¢i uz respondent mal skusenost’ so znackou, alebo ju vobec nepozna. Vznikol predpoklad,
ze skusenost’ so znackou ovplyvni aj jej vnimanie a tieZ sa tym treba zaoberat’. Z tohto
dévodu sa v databaze eSte rozdelili respondenti, ktori znatku poznaju a nepoznajl
a u tychto individudlnych skupin sa skimala vol'ba jednotlivych vlastnosti. Pri porovnani
respondentov, ktori znacku poznali a ktori ju nepoznali, namerané hodnoty ukazuju,
7e prva pética vlastnosti je rovnaka v oboch pripadoch. NajrozdielnejSie bolo posudzované
¢i je znacka zabavna. Pre tych, ktori znacku nepoznaju bola zédbavnejsia (tu sa potvrdzuje
aj vyssie uvedené zistenie, pretoze vacsi poéet respondentov pochadzal zo Slovenska a tito

znacku skor nepoznali). Ukazuju to tabul’ky IV v prilohe P 2 a grafy 8 a 9 v prilohe P 1.

6.5.1.4 Otazka 6

Prilezitosti k nakupu zistovala Siesta otdzka dotaznika. Vysledky v grafe 10 v prilohe P 1
ukazujt, Ze vacSina respondentov kupuje Sperky ako dar pre iného ¢loveka. Tuto moznost’
oznacilo 64 % respondentov a zvySnych 36 % kupuje Sperky pre seba. Tento fakt by sa
mohol odzrkadlit aj v komunikacii znacky rovnako ako aj Vv ponuke sortimentu.
(Komunikované obsahy by boli vyzvami k nakupu pre niekoho blizkeho a nazvy

produktov by mohli byt’ oznac¢ené ako nahrdelnik pre najlepsiu mamu. a pod.)

6.5.1.5 Otazka 7

Siedma otazka sledovala preferencie druhu média vo vztahu k obsahom stémou mady.
Vyskum ukazal, Ze 78 % respondentov sa 0 modnych novinkach dozveda z internetu, d’alej
nasleduju noviny a casopisy 19 % a 3 % televizia. Vyskumna vzorka
sa 0 mode nedozveda vobec zknih a len 1 respondent pociiva o mode v radiu.
Vysledky su vizualizované v grafe 11 v prilohe P 1. Znacka by mala orientovat’ svoju

komunikaciu do prostredia internetu.
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6.5.1.6 Otazka 9

Demograficky tidaj o pohlavi respondentov hovori, ze 69 % (195) tvorili Zzeny a 31 % (86)
muzi zndzornené v grafe 12 v prilohe P 1. Distribucia dotaznika pritom nebola vyhradena
na zaklade kritéria pohlavia. To, ze na otazky odpovedali prevazne Zeny, by sa mohlo
premietnut’ do charakteru odpovedi. Porovnavanie percepcie zien a muzov vsak nie je

nevyhnutné, pretoze ciel'ovou skupinou znacky st prevazne Zeny.
y > y y

6.5.1.7 Otazka 10

Do vyskumu sa zapojilo niekolko vekovych Kkategorii. Dominantnd bola skupina
20 — 29 — ro¢nych s 86 % podielom (242 respondentov), d’alej nasledovali 30 — 39 ro¢ni
s 9 % (25 respondentov), 40 — 49 — ro¢ni s 3 % (9 respondentov) a 50 — 59 — ro¢ni s 2 %
(5 respondentov). Vyskumu sa nezucastnil Ziadny respondent vo veku 60 a viac rokov

ani respondenti mladsi ako 20 rokov. Vekové zloZenie ilustruje graf 13 v prilohe P 1 .

6.5.1.8 Otazka 11

Demografiu vyskumnej vzorky skiimala aj otazka €. 11. Pytala sa na stupenn dosiahnutého
vzdelania. Vysledky ukazali, ze vyskumu sa nezucastnil nikto s ukon¢enym iba zakladnym
vzdelanim. Vyuceny bol 1 respondent , strednti $kolu s maturitou uviedlo 27 % opytanych
(76 respondentov), 1 respondent skoncil vyssiu odbornt skolu, 48 % (135 respondentov)
dosiahlo bakalarsky stupen vysokoskolského studia a 24 9% (68 respondentov) ma
inziniersky, magistersky alebo doktorsky titul. Vysledky znazornuje graf 14 v prilohe P 1.

6.5.1.9 Otazka 12

Dotaznik bol vyhotoveny v 2 jazykovych mutéciach — slovenskej a Ceskej. Dovody boli
pragmatické — kedze sa S§iril socidlnymi sietami predovSetkym jeho zadavatelky,
ktoré zdruzuju Ceskych aj slovenskych potencialnych respondentov, musel byt v ich
rodnom jazyku, aby mu porozumeli ¢o najlepSie. Kazdy respondent bol upozorneny,
aby vypiial dotaznik v jeho rodnom jazyku. Vysledne pozostdva vyskum zo 128 &eskych
(46 %) a 153 slovenskych respondentov (54%). Tento udaj znazornuje graf 15
v prilohe P 1.

6.5.1.10 Otazka 13

Dalsia z demografickych otazok smerovala k ziskaniu predstavy o zamestnani

respondentov. Dostali na vyber z 12 moznosti. Vyskumu sa nezucastnil ziadny Student
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zakladnej Skoly, wucilista, strednej Skoly, vySSej odbornej Skoly, nezamestnany,
v domécnosti, na materskej dovolenke a ani penzista. Respondenti boli z 20 % Studenti
bakalarskeho stupiia VS, zo 42 % $tudenti 2. stupiia VS, z 31 % zamestnanci a zo 7 %

podnikatelia. Vysledky znazorituje Graf 16 v prilohe P 1.

6.5.1.11 Otazka 14

Potom, ako si respondent v 13. otazke zvolil moznosti, mohla mu byt pontiknuta posledna
14. otazka. Ak respondent oznadil, Ze je Studentom VOS alebo VS, d’alej si vyberal podla
svojho Studijného odboru. Pri zostavovani dotaznika sa uvazovalo tak, ze Studijny odbor
stredoskolakov nie je podstatny, ked’Ze sa eSte nepriblizuju k veku cielovej skupiny firmy.
Studentov. VOS a VS bolo spolu 173. Zistilo sa, ¢ umelecky odbor $tuduju
4 % respondentov, humanitny 20 %, ekonomicky 56 %, pravnicky 3 %, lekarsky 2 %,
pol'nohospodarsky 1 %, prirodovedny 2 %, technicky 11 %, Sportovy 1 %. Grafické

znézornenie sa uvadza v Grafe 17 v prilohe P 1.

6.5.1.12 Otazka 15

Tato otdzka mala redlne v dotazniku oznacenie ako 14. v poradi, avSak v ramci
sprehl'adnenia vyhodnotenia bude oznafend na tomto mieste ako 15. Jej cielom je zistit,
v akom odbore pracuju respondenti, pokial’ v otazke €. 13 vyznacili moZnost’ zamestnanec
alebo podnikatel’. Vysledky naznacuju, ze z celkového poctu 108 pracujucich respondentov
je manazérom alebo riadiacim pracovnikom 12 % opytanych; administrativnym
pracovnikom vo firmach alebo neStatnych organizaciach 10 %; uradnikom v $tatnej
alebo verejnej sprave 5 %; ucitefom 11 %; Specialistom v zdravotnictve, advokacii
¢i poradenstve apod. 9 %; Specialistom v technickych odboroch ako strojarstvo
¢i stavebnictvo 2 %; manualne pracujucim 3 %; pracujicim v sluzbach 7 % ; pracujucim
v umeleckej, tvorivej ¢i kreativnej oblasti 11 %; pracujucim v médiach 6 %; IT
odbornikom 6 %; pracujici vo financiach a obchode 13 % alebo v inom odvetvi 5 %.
Vidiet’ teda, Ze pracovné zameranie bolo rovnomerne rozlozené. Tieto Udaje su zahrnuté

v grafe 18 v prilohe P1.

6.5.2 Skalova &ast’ dotaznika

Pre zmeranie postojov bol zostaveny sémanticky diferencial. Je to bipolarna intervalova

Skala zlozena z kontrarneho paru adjektiv. Vyber adjektiv je najdolezitejSim krokom
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pri tvorbe diferencialu. Malo by platit, aby diferencial obsahoval adjektiva zo vSetkych 3
dimenzii, ako uvadzal Osgood. (Hradiska, 1998, s. 192) Avsak nie je to pravidlo
aV zavislosti od cielu vyskumu sa toto pravidlo nemusi dodrzat. Skéala moZe byt

relevantnd a reprezentativna pokial’ obsahuje adjektiva stvisiace so skimanym pojmom.

Adjektiva sa daju rozdelit’ aj podla ich konativnej, kognitivnej alebo afektivnej povahy.
(Richterovg, 2007, s. 112 - 113) Adjektiva boli zvicsa vybrané tak, aby obsahovali hlavne

afektivny naboj a odrazali emdcie respondentov.

Vo vyskume boli pouzité 2 Skaly, ¢ize 2 sémantické diferencidly. Tieto obsahovali vzdy
rovnaki sumu adjektiv. Kontrolny par adjektiv sa uz neuvadzal, nakol’ko sa predpoklada,
7ze kontrolna otazka vtvode (€. 2) azavere dotaznika (¢.8) overila stupen zaujatia

respondenta vypliianim dotaznika.

Podla vyznamovej roviny pouzité adjektiva mozeme rozdelit na kladné a negativne.
V diferenciali su ale rozmiestnené nepravidelne. Neplati, 7¢ by v jednom stipci boli
pod sebou len kladné a na opacnej strane len negativne adjektiva, pretoze u respondenta
by mohlo dojst k stereotypizacii vyznaCovania moznosti. Vybrané adjektiva boli

konzultovane aj s vedenim firmy Veneo. (Krémat, 2013)

Tabulka VI: Vyber adjektiv

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Pozitivne adjektivum Negativne adjektivum Dimenzia Zlozka
vesela Smutnd hodnotenie afektivna
l'ahka Tazka sila afektivna

seridézna Lahkovazna hodnotenie kognitivna
vasniva Chladna hodnotenie afektivna
prirodna Mestska hodnotenie afektivna
osobna Neosobna hodnotenie afektivna
tradi¢na Moderna hodnotenie kognitivna

luxusna Bezna hodnotenie afektivna




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Skala kombinovala &iselné aj verbalne oznaGovanie kvoli zrozumitelnosti. Respondent si
vyberal na $kale - 3 az + 3 a kazda ¢iselna hodnota bola verbalizovana ako Uplne sthlasim,
takmer suhlasim, skor suhlasim a prostredna hodnota ako neviem. Pouzité numerické
kontinuum teda obsahovalo spolu 7 hodnét. Vyhodnotenie sémantického diferencialu
prebehlo tak, Ze sa najskor sc¢itali hodnoty z Ceskych aj slovenskych dotaznikov spolu.
Nasledne im bola priradena stupnica v hodnotach 1 az 7 a to vzdy v smere od pozitivnych
adjektiv k negativnym. Vyhodnocovanie sa opiera aj o slovné hodnotenie, ktoré sa

uvadzalo v dotazniku.

6.5.2.1 Vzorky vyskumu

Respondent hodnotil najskor samostatne supravu Sperkov ¢. 1,
po vyplneni sa zobrazila obrazovka so stpravou ¢. 2. Obidve sUpravy pozostavali z 1 ks
prstena, 1 ks privesku a 1 paru ndusnic. Supravy sa navzijom liSia svojou farebnostou
(teplé a studené farby), Strukturou (hladké jednoduché tvary, ozdobnost’ s vySSou

mierou Struktirovanosti), materidlovym zloZenim (opal, zafir so zirkonom).

Obrazok 6: Suprava ¢. 1

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013
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Obréazok 7: Suprava ¢. 2

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

6.5.2.2 Percepcia supravy ¢. 1

Analyza supravy ¢. 1 zaznamenala pre jednotlivé pary adjektiv hodnoty uvedené
v Tabulke VII.

Tabulka VII: Priemerna hodnota adjektiv stpravy €. 1

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota Smerodajné odchylka
vesela — smutnd 2,01 1,18
lahka — tazka 2,57 1,67
seriézna — Fahkovazna 4,14 1,57
vasniva — chladna 3,08 1,25
prirodna — mestska 4,25 1,74
0sobné — neosobna 3,05 1,58
tradi¢na — moderna 4,61 1,79
luxusna — bezna 3,90 1,18

Vysledky naznaCuju, Ze stprava poOsobi na respondentov takmer veselym dojmom,
je vnimana ako takmer az skor 'ahka. Respondenti sa nevedeli rozhodnut’, ¢i je seridzna
alebo I'ahkovazna, ale skor by bola I'ahkovédzna. TieZ sa nevedeli rozhodnut’, ¢i je prirodna

alebo mestska, ale skor pésobi prirodne. Problém v rozhodovani bol aj vo vybere
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medzi tradi¢nou a modernou. Priklonili by sa ale viac k modernosti. Suprava je skor
osobna nez neosobna, skor vasniva nez chladna a tiez je skor luxusna nez bezna. Kritérium
luxusu vSak nie je tak jednozna¢né, ale priblizuje sa k stredovej hodnote 0. Priebeh hodnot
znazornuje aj Graf 18 v prilohe P 1. Smerodajna odchylka bola najvyraznejSia pri vybere

z parov tradi¢na — moderna a najniZ$ia pri vesela — smutna a luxusna — bezna.

6.5.2.3 Percepcia supravy ¢. 2

Namerané hodnoty stpravy ¢. 2 priniesli vysledky, ktoré eviduje tabulka VIII. Vysledky
znazorhuje aj Graf 20 v prilohe P 1.

Tabulka VIII: Priemerné hodnota adjektiv supravy ¢. 2

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota Smerodajna odchylka
veseld — smutna 3,77 1,47
Pahka — tazka 4,28 1,59
seridzna — 'ahkovazna 2,32 1,24
vasniva — chladnd 4,27 1,86
prirodna — mestska 5,06 1,71
0s0bn& — neosobnd 3,36 1,72
tradi¢na — modernd 4,48 2,02
luxusné — bezna 2,21 1,47

Ukazalo sa, ze suprava ¢. 2 je skor vesela, no priemerna hodnota sa blizi k stredovej
hodnote 0. Respondenti sa nevedeli rozhodntt, ¢i je siprava l'ahkéa alebo tazka. Zda sa,
ze by sa priklonili pravdepodobne k tomu, Zze pdsobi lahko. Rovnako dopadlo
rozhodovanie medzi vasnivou a chladnou, ale bola by skor vasniva. Stredové hodnoty sa
Casto

vyskytovali aj pri pare tradicnd a modernid. Nakoniec by bola stprava zrejme skor
moderna. Tato sUprava pdsobi viac mestsky neZ prirodne, takmer luxusne

a takmer seriozne. Smerodajnd odchylka bola najvyraznejSia pri vybere z parov

vve
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6.5.2.4 Porovnanie percepcie supravy C. 1 a supravy ¢. 2

Pre porovnanie je na tomto mieste dolezité uviest’ aj spolo¢né grafické znazornenie hodnot
zmeranych pri oboch vzorkdch vyskumu. Graf 21 naznaCuje, ze hodnoty sa
pri niektorych adjektivach priblizovali, v inych sa lisili vyraznejsie. Pri pohl'ade na obidve
krivky grafu by sa pozornost mala upriamit na miesta, kde sa najviac schadzaju

a rozchadzaja.

Kvoli presnejSej orientacii bol eSte vypocitany rozdiel hodnét aten sa previedol
do absolutnych hodnét, evidovanych v tabulke IX v prilohe P 2. Znich sa vybrali
adjektiva snajvacsim anajmen$im zaznamenanym rozdielom. NajvicsSie rozdiely su
identifikované pri adjektivach seri6zna a vesela. Zda sa, ze seridznejs$im dojmom posobi
siprava ¢. 2 aveselsim zas suprava ¢. 1. NajmenSie rozdiely v percepcii boli

pri adjektivach osobna a tradi¢na.
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Graf 21: Porovnanie priemernych hodnét adjektiv supravy €. 1 a supravy ¢. 2

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

6.5.2.5 Percepcia supravy ¢ 1 vchPadom k znamosti znacky

Uz vo faze pripravy dotaznika, vznikla domnienka, Ze percepcia produktov moze
byt ovplyvnena skusenostou so znackou. Kvoli overeniu tohto predpokladu boli
vykonané Specifické prierezové analyzy vybranych segmentov. Zvolenymi segmentmi sa
potom stali 2 skupiny respondentov — ti, ktori znacku poznaju a ti, ktori s fiou este ziadnu
skusenost’ nemali. Najprv sa v databaze museli roztriedit’ tieto dve skupiny. Potom sa

sktimali stiprava €. 1 a stiprava €. 2 samostatne v zavislosti od skusenosti so znackou.

Priemerné hodnoty, ktoré si respondenti zvolili pocas hodnotenia supravy €. 1 a znacku
eSte nepoznali uvadza tabulka X. Hodnoty zmerané pri respondentoch, ktori znacku
uz poznali st v Tabulke XI, obe vprilohe P 2. Porovnanie vysledkov je tym

najpodstatnej$im vystupom a uvadza ho Graf 22.
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Graf 22: Porovnanie hodnotenia supravy ¢. 1 urespondentov, ktori znacku poznaja

a nepoznaju
Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiely hoci len na Grovni desatin, v absolutnych hodnotach ukézali, v ktorych miestach
sa vnimanie produktu podoba a kde sa vzd’al'uje. Vysledné udaje st v tabulke XII v prilohe
P 2. NajzaujimavejSie s0 aj tu prve aposledné hodnoty. Najviac sa respondenti
rozchadzaju v postoji ku tomu, ¢i je produkt luxusny. Viac luxusny je pre tych,

ktori znacku poznaji. Opytani sa takmer zhoduju v rozhodovani, ¢i je produkt vesely.
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6.5.2.6 Percepcia supravy ¢. 2 vzhl’adom k znamosti znacky

Pri skimani percepcie podla znamosti znaCky pri suprave ¢. 2 bol postup totozny
ako v predchadzajucom pripade a zmerané hodnoty eviduje tabulka XIII a XIV v prilohe
P 2. Tieto ¢isla boli odratané a vznikol tak rozdiel, ktory v absolltnej hodnote nadobuda
vypovednu hodnotu o tom, do akej miery sa 1i§i vnimanie podla sktsenosti so znackou.
Udaje z Tabulky XV nazna¢ujii, ze respondenti sa najviac odliSovali v ndzore na to,
¢1 je suprava tradi¢nd. Viac tradi¢na bola pre tych, ktori uz znacku poznali. NajmenSie
rozdiely vo vnimani stpravy boli pri rozhodovani o tom, ¢i je osobna. Priebeh hodnotenia
eSte dokumentuje Graf 22. Respondenti sa najviac rozchadzali vtom, ¢i je produkt
tradi¢ny. Tradi¢nejsi bol pre tych, ktori znaCku poznali. NajzhodnejSie odpovede boli

pri ur€ovani, ¢i je produkt osobny.
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Graf 23: Porovnanie hodnot supravy €. 2 podl'a znamosti znacky

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

6.5.3 Zhrnutie vysledkov vyskumu

Cielom vyskumu bolo zmerat postoje respondentov k produktom znacky. Postoje
sa merali zvlast' u jednotlivych vzoriek vyskumu. Najskor suprava €. 1, potom suprava €. 2
a do tretice ich porovnanie. Druhou uroviiou skiimania postojov boli prierezové zistenia.

Skumalo sa, ¢i moZe skusenost’ so znackou ovplyvnit’ percepciu jej produktov. Zndmost
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aneznamost znacky ajej vplyv na vnimanie produktov bol porovnavany samostatne

pre kazdu stpravu.

Z vysledkov diferencialu sa mozno domnievat’ ako prevazne pdsobia jednotlivé supravy
na respondentov, avSak za kazdym jednym adjektivom mdzu byt pre kazdého jednotlivca
ukryté rézne skryté vyznamy. Tie sa modzu liSit od osoby k osobe. Dovody preco
respondent intuitivne vyznacil prave danu moznost’ by boli objasnené¢ dokladnejsie
az po vykonani individudlnej psychologickej exploracie, kedy by respondent vysvetlil

svoju vol'bu.

Ako zaujimavy vyskumny moment sa ukazuje aj fakt, ze pri uritych adjektivnych paroch
sa respondenti nevedeli rozhodnut. Pri stprave ¢ 1 to boli adjektiva
seridzna — l'ahkovazna, prirodna — mestska a tradicna — moderna. Pri suprave ¢. 2 zas
vlastnosti 'ahka — tazka, vasniva — chladna a tradi¢na — moderna. MozZzno sa domnievat’,
Ze tieto problémy s rozhodovanim pramenia z povahy skimaného produktu. Zda sa, ze pri
modnych produktoch (zobrazenych len na neutrdlnom pozadi) ¢lovek zrejme potrebuje
vidiet',v akom prostredi a akym spdsobom by mal byt dany predmet noseny. Hoci jeho
farba, Struktara ¢i tvar mo6Zu na mnohé odkazovat,, je pre recipienta zrejme prijatel'nejsie,
ak uz by videl produkt nejako vizualizovany — ak uz by mal nejaku identitu. Toto tvrdenie
nevychéadza len z vysledkov vol'by strednych hodnét, ale mézu ho naznacovat’ aj pomerne
vyrazné smerodajné odchylky, ktoré sa vzdy pohybovali nad troviiou 1. Mozno k tomuto

javu dochadza aj kvéli presytenosti trhu s médou a doplnkami.

Dalsie zistenia vyplynuli zo skiimania skupin respondentov, ktori znadku poznali
a ktori nie. Ukazalo sa, ze ak poznaji znacku, moze to posilnit’ ich postoj k produktu.
Pri percepcii stpravy ¢. 1 bol najvaési rozdiel v hodnoteni toho, ¢i je produkt luxusny
alebo bezny. Ti, ktori znacku nepoznali sa nevedeli rozhodnut’. Naproti tomu ti ¢o znacku
poznali sa priklonili k moznosti, Ze produkt je skor luxusny. Najmens$i rozdiel bol
pri hodnoteni vlastnosti vesela — smutna. Stprava ¢. 2 zaznamenala najvacsie rozdiely
vo vnimani pri pare tradicnd — moderna. Ti, ktori znacku poznali ju ohodnotili
ako tradi¢nejsiu nez ti, ktori s iou este neprisli do styku. Najmensi rozdiel bol v pripade

tejto supravy vo vlastnostiach osobna alebo neosobna.

Treba aj zdoraznit, ze z dotaznika sa neda presne identifikovat’, Co to znamend ,,poznat’
znacku®“.  Respondenti mali k dispozicii ako reminescenciu fotografiu Skatulky

so Sperkom. T4 mala symbolizovat' sprostredkovanu skusenost’ so znackou. Potom
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iba odpovedali na otazku, ¢i znaCku poznaju alebo nie. Ak ju nepoznali,mohli hodnotit’
hlavne Skatul’ku ako prvok korporatnej identity. AK ju aj poznali, nevie sa, z ktorej jej
aktivity ~ najintenzivnejsie. Ci to bola komunikacia alebo predaj
¢i servis, ¢o v nich zanechalo dojem a zarezonovalo pri hodnoteni produktov. Takato sonda
by bola predmetom zlozitej$ej analyzy, ¢o nie je cielom tejto prace. Mozno sa domnievat’,
ze v roznych Castiach marketingovych aj komunikaénych aktivit, by mohla znacka posobit’

na urovni rozdielnych archetypov.

Celkovo, ak sa aj zistovali rozdiely v percepcii, namerané hodnoty boli pod Uroviiou
celych cisel aiSlo len ohodnoty v desatinnych cislach. To by sa mohlo premietnut’
nad celkové nahliadanie na zavery. Potom rozdiely, hoci existuju, asi nebudt az také

podstatné. Avsak z hl'adiska presnosti boli aj tak vypocitané.

Pri pohl'ade na ziskané udaje by sa mohlo zdat’, Ze by sa dali vykonat’ aj d’alSie prierezové
vyskumy. Po zvazeni variant sa ich vSak autorka prace rozhodla nevypocitat, pretoze sa

javia ako zanedbateI'né.

Postoje sa podarilo zmerat’ a aj identifikovat’ ich intenzitu. Ciel' prace bol naplneny
avyskumna otazka zodpovedand. Popri najdolezitejSich tudajoch sa podarilo
zosumarizovat’ aj dopliujlce informécie o charakteristike cielovej skupiny vyskumu.
Na zaklade zistenych javov by bolo mozné Vv projektovej casti navrhnat sp6sob
imidZovych vizualov produktov. Z hladiska marketingu vSak treba neustale sledovat
aj ako sa vizuélne prezentuje konkurencia a pripadne sa pripodobnit’ lidrom na trhu.

Z tohto dovodu bude este vopred vykonany vyskum sekundarnych dat.
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7. SEKUNDARNY VYSKUM

Doplnit’ vysledky ziskané z vyskumu primarnych dat poméze sekundarny vyskum, Ktory

bol zostaveny ako reSer§ inSpiracie vizudlnych spracovani konkurencnych

znaciek na trhu.

7.1 Ciel a vychodiské sekundarneho vyskumu

Cielom sekundarneho vyskumu je zhromazdit' vizudlny material z marketingovej
komunikacie vybranych konkuren¢nych znaciek. Tento material bude sluzit’ ako pomocna
vychodiskovd informécia pre rozhodovanie o spracovani imidzovych vizualov.
Ako konkuren¢né znacky vSak nebudu vybrané tie, ktoré su svojim marketingom
najpodobnejsie znatke Veneo. Budu z inych Urovni mddneho trhu, lisia sa aj na zaklade
Uzemnej posobnosti ¢i cenovej politiky, ale jedno maju spolo¢né: mozno v nich
identifikovat’ podobné archetypy, ako mé znacka Veneo. Znacka by sa preto mohla od nich
priucit’ a inSpirovat’ sa z ich vizudlov. Kritériami vo vybere sa stali aktualnost’ kampane,
podobnost’ v ciel'ovej skupine (na zaklade psychografickych kritérii - Zeny, ktoré si chcu
spravit’ radost’), Specializacia ponuky na drahé (alebo umelé) kovy a kamene ¢i materialy
vObec a vel'mi dolezity $tyl Sperkov ramcovany ako klasicka elegancia, bez vystrednosti,

priblizujuca sa glamouru.

Vybrané ukazky budl porobené stru¢nej analyze obsahu, charakterizuje sa téma a motivy.
Téma je hlavnou ucelenou myslienkou, motiv je najmensia vyznamova &ast’ v diele. (Zilka,

1984, s. 60 - 64) Z hladiska formy sa bude skumat’ aj pritomnost’ textovej zlozky.

7.2 Alo diamonds

Alo diamonds je ceska znacCka, ktord sa Specializuje na predaj luxusnych Sperkov
z najdrahsich komponentov pokial’ ide o kovy aj kamene. (Alo, © 2013) Sperky st typické
svojou nadcasovostou, klasickym vzhl'adom, hoci niektoré prekvapia hravym tvarom

¢i farebnost’ou. Stale si v§ak udrzuju punc tradi¢nosti.

V praci uvadzame kampan z jari 2012 a jari 2013. V porovnani s predoslymi kampanami
uz nevyuzivaji znamu osobnost ako odporucovatela. Témou kampane zjari 2012

je prekvapenie z nefakaného krasneho daru. To je zdoraznené aj textovou zlozkou
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printového inzerdtu — sloganom Alo, olala!. Motivy mozno identifikovat
ako udiv z prekvapenia, vysnivana krasa, kuzlo, splnenie sna. Druhy print uz nevyuziva
zobrazenie l'udskej postavy vobec, ale je len zatiSim s prsteniom polozenym na mikkom
textilnom materiali. Tu je asi eSte dolezitejsi ako v predoslom inzerate reklamny text PreZi
so mnou svoj zivot, nakol’ko je nositelom reklamného posolstva. Samotny vizuél by bol
zaujimavy iba ikonickym zobrazenim produktu. Takto text umozni produktu prehovorit’
a doddva mu symbolickd rovinu. Prihovara sa recipientovi a dava mu navrh. Témou
vizualu je trvacnost’ vztahov, motivy si odkrytie tajomstva Zivota, vyzva, vernost. Prva
uvedena kampan zrejme cielila na vyslovene Zenské publikum, druhd kampan je uz
obohatend aj o muzskych recipientov a pripady, kedy vyberaju prstenn zasnubny

¢i svadobny.

NE@

diamonds £ . B m PROZIJ SE MNOU SVU] ZIVOT
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Obréazok 8: Alo diamonds, kampan 2012 Obréazok 9: Alo diamonds, kampan 2013

Zdroj: Facebook.com/Alo-diamonds Zdroj: Facebook.com/Alo-diamonds

7.3 Swarovski

Swarovski je rakuska, ale svetovo dobre zndma znacka pdsobiaca na globdlnom trhu.
Specializaciou spolo¢nosti je vyroba typického briseného krystalu, ktory sa nevyuZiva
len v Sperkarstve, ale aj v dizajne odevu alebo v produktovom dizajne. Cenova uroven

byva v dosahu strednej ekonomickej triedy.
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Korporatna kampan znacky na jar 2013 ponala zobrazovanie Sperkov pomerne netradi¢ne.
Pod headlinom All things extraordinary zverejnila sériu vizualov zobrazujtcich krystaly
nie vsadené do Sperkov, ale len samotné, bud’ posypané po roéznych predmetoch
alebo ako netradi¢nt sucast’ doplnkov modernej Zeny. Prave emancipovand Zena sucasnosti
ajej zivotny styl sa stal nametom pre tohtorocnu kampan. Hlavnou protagonistkou série
fotografii je modelka. Na svojej hlave ma bud’ motorkarsku helmu zdobenu krystalmi,
na rukach rukavice, inde drzi ¢inku na posiliiovanie alebo masku — Skrabosku a vsetko je
vykladané Swarovski krystalmi. Kampan jasne oslovuje svoju cielovi skupinu — mladé,
aktivne Zeny z mesta, ktore s ambicidzne, sttazivé a maju zmysel pre humor. Takto sa im
prihovara aj sloganom All things extraordinary. Tak ako su vynimo¢né $perky, vynimo¢na
je aj ich nositel’ka. Dal§i rozmer kampane spoéiva aj v pripomenuti komponentov $perkov,
teda krystalov, ako tvorivych alebo hravych nastrojov znacky. (Conti, 2013) Témou bude
teda oslava zeny ako vynimocCnej bytosti V modernej spolo¢nosti a motivy sa daju
identifikovat’ ako sila, emancipacia, zenskost, vynimocnost, hl'adanie vlastného miesta

V Zivote, potreba odliSovat’ sa, tiZba vyniknut'.

Obrazok 10: Swarovski, kampan 2013 Obrazok 11: Swarovski, kampan 2013

Zdroj: Xinying, 2013 Zdroj: Xinying, 2013

7.4 Tiffany & Co.

Dal$ou spomedzi svetovo znamych vyrobcov tych najdrahsich $perkov je americka znacka
Tiffany. Komunika¢na kampan pre jar 2013 vychadza z kampane Holliday Collection
tejto znacky, ktora bola vyhotovena este pre obdobie viano¢nych prazdnin 2012 — 2013.
Na vizualoch sa striedaji 2 modelky, ktoré maji obleCené vintage roby a fotografia
je situovand v interiéry so starozitnym salonovym nabytkom. Ich hlavnou témou je navrat
do noblesnych déb minulosti, vyuZivaju sa na to motivy luxusu, sentimentu, zmyselnosti,

tuzby patrit’ do vyssej spolocnosti. Ide 0 syntézu Stylov vintage a hollywoodsky glamour.
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(Mackenziovd, 2010, s. 76 a s. 136) Znazoriuju ich obrazky 7 a 8. Pre ucely vyskumu bola
eSte vybrana ukazka visual merchandisingu v predajni v New Yorku kvéli zaujimavému
prevedeniu (Obrazky 9 a 10). Vyklady tamojSej predajne boli $pecidlne nadekorované
pri prilezitosti uvedenia Enchant Collection, teda novej produktovej rady. Pribeh kolekcie
popisuje, Ze jej tvar je inSpirovany ohybanym zelezom na branach tajomnych zahrad,
ktoré ukryvaju raj bujnej flory. (Tiffany Enchant, © 2013) Produkty boli umiestnené
do konstrukcii roéznych zahradnych instalacii ako st brany, ¢i altanky. Tieto boli
popretkdvané hustymi kvetinovymi aranzmanmi, prevazne z bledoruzovych ruzi. Téma
inStaldcie sa da identifikovat’ ako odhalovanie tajomstva nepoznaného ale krasneho
priestoru amotivy st hladanie raja, laska Kk prirode, relax, nostalgia, snenie

a vol'na fantazia.

TIFFANY & CO.

Obrazok 12: Tiffany Spring 2013 Obrazok 13: Tiffany Spring 2013

Zdroj: Arizona Muse atd’., 2013 Zdroj: AD Campaign Liu atd’., 2013

Obrazok 14: Tiffany, visual merch. Obrazok 15: Tiffany, visual merch.

Zdroj: March 2013 atd’., 2013 Zdroj: March 2013 atd’., 2013
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7.5 Dolce & Gabanna

Taliansky modny dom Dolce & Gabanna je zndmou odevnou dizajnérskou dvojicou,
ale svoje produktové portfolio obohacuju aj o doplnky. Okrem inych sa to aj Sperky,
alebo bizateria z roznych materidlov. Z hl'adiska celkovej produkcie sa javia Sperky
ako skor vyraznejsie extravagantné doplnky. Zda sa ale, ze nova kolekcia na jar 2013 bude
viac jednoduch$ia a nebude oplyvat’ tak bohatou ozdobnostou. Dokumentuju to
aj fotografie, na ktorych pozuje znama talianska modelka. Oproti ostatnym kampaniam,
z tejto citit’ vyssi narativny potencial. Témou je zivot zeny - matky na talianskom vidieku.
Motivy, ktoré tému podporuji st tradi¢né hodnoty, vztah matky a dietat’a, iloha Zeny
v rodine, laska k prirode, uvol'nenost’, radost. Na fotkach vystupuje aj dieta — syn, Co sta-
via zenu do pozicie matky, d’alej tam dominuji v ramci pozadia alebo zatisia plodiny
typické pre tato Gast’ sveta. Sperky su sice ozdobné, ale stale dost’ jemné na to, aby mohli
vhodne dopliiat’ kompoziciu fotografie. TieZ nie st nie¢o vyslovene dominantné, a to prave

preto, lebo fotografie nesu silny imidzovy naboj.

Obrazok 16: Dolce & Gabanna, jar 2013 Obrazok 17: Dolce & Gabanna, jar 2013

Zdroj: Ad Campaign atd’., 2013 Zdroj: Ad Campaign atd’., 2013

7.6 Zhrnutie zaverov sekundarneho vyskumu

Podla vybranych kritérii bol pripraveny reSer§ vizualov. Znacky, ktoré sa sice
v marketingovych disciplinach ako predaj, ¢i uroven trhu alebo cena pohybuji
na rozdielnych poziciach ako znatka Veneo, mo6zu byt inSpirativnym prikladom

komunikacie svojich produktov. Uvedené priklady znaciek ponukaju produkty, ktoré su si
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vel'mi blizke svojim Stylom, no aj tak kazdd svojsky pomala ich zobrazovanie.
Je ale citelné, e nieCo maju predsa spolotné. Sperky st vyslovene emotivny produkt
a preto posolstva alebo inak aj hlavna téma jednotlivych vizudlov obsahovala vyrazny
emocionalny apel. Taktiez vizualizacia zavisi aj od $tylu Sperkov a znacky vébec. Uvedené
produkty nemozu byt zobrazené inak, ako je nastavena komunikacia ich vlastnej znacky
aVvtomto konkrétnom pripade by nemali komunikované posolstva obsahovat’ tvrdé
odkazy, ale drzat’ sa linie jemnosti, povabu, tradicie ¢i luxusu. To sa Vv nich odzrkadl'ovalo
rovnako ako Zensky princip, alebo va¢sinou aj prirodné motivy a transcendentalnost’. Tieto

obsahy boli prerozpravané pribehom kazdej jednej fotografie.

Na zéklade zisteni z vyskumu primarnych dat je mozné vytvorit' si mienku o postojoch
verejnosti k produktom vybranej znacky a sekundarny vyskum poskytol zas informéacie

0 moznostiach vizualneho stvariiovanie takéhoto typu produktov.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8. NAVRH KOMUNIKACNEJ KAMPANE

8.1 Napln projektu a jeho ciel’

V ramci projektovej Casti prace prebehne snaha 0 adaptovanie stylingu do realizovatel'nej

kampane znacky Veneo.

Na  zéklade  zistenych  teoretickych  poznatkov ~ sa  vytyCuje  vizualne
zobrazenie pre segment mody produktov ako kladové. Teoreticky zaklad dopinaju
vysledky analyzy vo vyskumnej Casti prace. Takto si mozno vytvorit’ obraz o tom, aké su
produkty, aka je ich ciel'ova skupina a ako na fiu pdsobia. Vd’aka syntéze tychto poznatkov

sa mozno venovat’ d’alej moznostiam, ako produkty komunikovat’.
9

Ked'ze sa tato praca zaobera stylingom, bude snahou v prvom rade navrhnut styling
produktov. Styling v8ak nie je osamotena aktivita v komplexe marketingovej komunikacie.
Neorganizuje sa sama pre seba, ale je to pomocna aktivita pri realizacii vybraného nastroja
marketingovej komunikacie. Preto by bolo vhodné nemysliet’ na styling len na Grovni
navrhnutia nejakej nerozvinutej idey, ale integrovat ho do konkrétneho néstroja
komunikacie. Takto budl dobre zname hranice a moznosti, z ktorych styling bude
vychadzat’. Z tohto dovodu bude navrhnutd online komunika¢na kampan, kde by vybrany

styling mohol fungovat efektivne.

Ciel'om projektu je podla vysledkov realizovaného vyskumu navrhnit’ sposob vizualizacie

produktov znacky.

8.2 VVychodiskova situacia firmy

Na zaklade informacii od manazmentu firmy je zrejmé, ze firma ma len obmedzeny
rozpocet pre svoju komunikaciu a siiasne cieli najméa na internetové publikum. Kampan
by sa mala potom sustredit’ do tohto prostredia. Firma tiez povazuje adekvatny obrazovy
material svojich produktov za délezity z hl'adiska orientacie zakaznika v ponuke znacky,
ale aj ako nastroj diStinkcie na konkuren¢nom poli. Toto st hlavné predpoklady,
ktoré viedli k potrebe pripravy komunika¢nej kampane apotom aj reéalnej vyroby

obrazového materialu.

Aj ked’ znacka zatial’ neplanuje svoju komunikacnt stratégiu podl'a vopred premyslenych

presnych krokov, je to v buducnosti jej prioritou. Stym suvisi aj redizajn e — shopu.
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Momentédlne si ju dobre vedoméd svojich komunika¢nych moznosti a finanénych
prostriedkov, ktoré mdze do nich investovat. Najdolezitejsi priestor, kde by mohli byt

fotografie umiestnené je e-shop a socialna siet’ Facebook (neskor aj Pinterest).

Sucasne vo vychodiskovom bode tohto rozhodnutia je urcite prinosné zhodnotit
aj doterajSie snahy o obrazové uchopenie produktov. Znacka V prevaznej vacSine
komunikuje svoje produkty prostrednictvom produktovych fotografii,
ktoré su ale $tylizované spdsobom, aky dokladuje obrazok 13. Dalej pokial ide o figuralnu
kompoziciu fotografii, a teda implikaciu 'udského prvku k produktom, vznila aj jedna séria
takychto fotografii, kde pdézovalo 6 modeliek so 6 supravami Sperkov. Modelky boli
Stylizované tak, aby evokovali §tyl glamour, alebo skor len slavnostné vecerné prilezitosti,
ato len za pomoci ucesov a mejkapu. Odfotené boli na neutrdlnom bielom pozadi
abez pomoci kulis az na 1 vynimku (jablko v ruke modelky prezentujicej kolekciu
Snéhurka). Fotograficka séria pri jednej suprave obsahovala 1 polodetail a zvysné detaily
na jednotlivé kusy stpravy (naramok, privesok, prsten, nausnice, nahrdelnik). Ukazkou su

obrazky 18 az 21.

Obréazok 18: Andromeda Obrazok 19: Ariana

Zdroj: © Veneo, 2012 Zdroj: © Veneo, 2012
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Obrazok 20: Snéhurka Obrézok 21: Carmen nausnice

Zdroj: © Veneo, 2012 Zdroj: © Veneo, 2012

8.3 Cielova skupina

Vyskum ukazal, ze jeho typickym predstavitel'om je Zena vo veku 20 — 29 rokov z ¢eského
alebo slovenského prostredia. Podl'a segmentacie zakaznikov firmy Veneo najvicsiu Cast’
ich zisku tvori skupina zien vo veku 24 — 45 rokov a $perky si kupuju a vyberaju sami.
Podl'a tychto udajov rozhodnutie o cielovej skupine projektu padlo na tento segment.
Znamena to, ze vysledné fotografie sa budu prihovarat’ prave Zenam vo veku 24 rokov
aviac. O tychto zenach sa vie, ze sa o mddnych novinkach dozvedajd hlavne z internetu.
Detailnejsi insight bol uvedeny v kapitole 5.4 ana tomto mieste by sa nan dalo realne
nadviazat. Kampan by cielila na uz zhromazdené publikum na fanpage na Facebooku

a na databazu e — mailov zdkaznikov.

8.4 Ciel’ kampane

Cielom komunikacie bude uviest nova kolekciu Sperkov v internetovom prostredi
a nastartovat’ dlhodobt brandovli komunikéciu. Teritoridlne kampan bude pdsobit’ najmé

na Ceské publikum, ale svoj potencial modze uplatnit’ aj pre pri expanzii na slovensky trh.

8.5 Navrh komunikaé¢ného posolstva

Vypracovat’ prvotny krok ku kreativnej Casti kampane sa bude v pripade pozorovanej

znacky opierat’ o tri body — zavedenie sezénnosti, storytelling a idea, preverenie idey.
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8.5.1 Sezonnost’

KedZze moéda je typickd svojou sezénnostou a neustdlou zmenou, aj znaCka Veneo
by sa mala riadit podobnymi pravidlami a pontukat’ svoje Sperky v réznych sériach,
vzdy s vlastnym pribehom apodla moznosti aj unikatnym obrazovym materidlom.
Samotni spotrebitelia potrebuji vidiet’ inovacie a zvykna si, Ze po urcitom Case opét’ pride
ich obl'ibend znacka snovym produktom. Kedze firma ma skusenost, ze spokojni
zékaznici sa k nej budu vracat, retencia je vel'mi dolezita a jej sucastou je aj inovacia
produktov. Neznamena to, Zze by firma mala neustale hl'adat’ spdsoby, ako ukazat’ nieco
Nové,

ale vramci svojich moznosti si vyty¢it' dlhodobé ciele, kedy by aspon 2 — krat ro¢ne
predstavila svojmu publiku nova kolekciu Sperkov. Nejde len o inovaciu v materialovom
zlozeni, ale celkovo posunat’ moznosti §tylu trochu inam. Podmienkou ale stale je drzat’ sa
identity zna¢ky. Ta je tizko prepojena s povahou produktu a jeho §tylom. Sperky budd
pre ucely projektu chapané ako elegantné, tradicné, jemné ale ozdobné doplnky na deii

aj vecer, ktoré nikoho neurazia ani nepoburia.

Samozrejme firma moZe v dlhodobom horizonte dopiiat’ $pecidlne produkty
podl’a prilezitosti (Valentin, Dent matiek a pod.) poc¢as celého roka, ale nikdy by to nemalo

prevysit’ hodnotu celej kolekcie, ktora je nosnym prvkom pre polrocné obdobie.

Potrebné je eSte reflektovat, Ze nova brandingova stratégia sa nebude dotykat
len komunikacie, ale aj marketingova stratégie celkovo, pretoze z jej povahy vyplyva,
ze ide o rozhodovanie onovych aj existuyjicich  prvkoch  znacky.

( Kotler, Keller, 2007, s. 333)

8.5.2 Storytelling a idea

Ponuknut’ pribeh je pre marketingovi komunikdciu kazdej znacky vel'mi dolezité.
V mnohych pripadoch si znatky moézu vybrat, ¢i spoja pribeh svojho produktu
s uspokojovanim l'udskej potreby, alebo napr. aj s konickom ¢i Specifickymi zaujmami
cielovej skupiny. (Patera, 2012) Tato snaha sa premietne do celého komplexu aktivit,
ktory méze zahfnat’ sprievodné texty ku produktu, Specialne Upravy webovej stranky
znaCky, prispObenie obsahov na socidlnych sietach a vo vSeobecnosti pribeh udédva

smerovanie content planu.
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Prvym pribehom v §tarte komunikacie Veneo by mohol byt zmysel krasy, ¢o krasa
znamena pre zeny v Ciel'ovej skupine. Krdsu mozno chapat’ ako centralny pojem znacky.
V d’alsich kampaniach by to mohli byt’ iné¢ hodnoty ako rodina, laska, priatel’stvo a d’alSie.

Téma o krase a jej prebudeni sa spaja s jarou a tiez ,,prebudzanim® komunikacie znacky.

Téma by sa dala d’alej $pecifikovat’ ako oslava jemnej Zenskej krasy v prirodnom prostredi.
Toto by bolo finalne znenie témy, ktoré by znacka musela mat’ stale na pamati. Zamerne
nebol vybrany napr. pojem zenskost' ako taky, pretoze predsa len moze mat’ rozdielne
konotacie v radoch verejnosti — pre niekoho je Zenskost’ jemna, pre iného moze byt’ silna
az drsnd. Ak uZz je jasna téma, je pomerne jednoduché vybrat’ motivy, ktoré by mohla
obsiahnut’. Stali sa nimi relax, nadpozemskost’, étericka a krehka krdsa, mytoldgia,
prirodzenost, snenie, l'ahkost’, jemnost’, pestrost’ prirody, prebudzanie prirody, prebudzanie

vasne, vabenie.

Znacka pre svoje produkty pouziva vela vlastnych mien slovanskych, gréckych
¢i rimskych mytologickych postav. Ked'ze ide o jarné fotenie, jednou z moznych alternativ
by bolo pomenovat ho ako niektori zbohyn jari, prirody ¢i lasky alebo zivota,
¢o sa v mnohych pripadoch aj zlieva v jednu osobu. Znacka ale doposial’ nepouzila este
ani vlastné meno Primavera a preto by mohol byt’ zvoleny ako zastreSujuci nazov pre cela
kolekciu Sperkov obsahujici urcity pocet suprav. Nazov je inSpirovany Botticeliho
obrazom, ktory zhfiia v sebe r6zne postavy antickej mytoldgie a je alegdriou jari.
Nazov Primavera pouzil prvy raz Botticeli. Postavy na jeho obraze a pribehy,
ktoré sa nom odohravaju, pochadzaju z antickych cias a literatury. Mnohé z postav su
symbolmi krasy, prirody, lasky (nymfy, Afrodita, Dafné, Flora). (Deimling, 2004, s. 40)
Posolstvo, ktoré by si zna¢ka mohla z tohto diela prisvojit’ vyvstava z jeho kompozicie —
tak, ako je obraz zhrnutim symbolov, ktoré sa spajaju s atmosférou jari, méze byt jarna

kolekcia zhrnutim novych $perkov Veneo.

8.5.3 Preverenie idey

Vychodiskom pre vyber témy boli aj zmerané postoje ku produktom. Vo vSeobecnosti sa

zistilo, ze produkty posobia skor veselo, 'ahko, 'ahkovazne, vasnivo, osobne, a luxusne.

Ak aj produkty pdsobia viac 'ahkovazne, neznamena to, ze taka je aj znacka. Nakoniec
ale bude snaha o vytvorenie vizualu, ktory by mohol evokovat seridznejs$i postoj
ku produktom. To, Ze respondenti sa nevedeli rozhodnut’ ¢i st produkty viac prirodné

ako meststké alebo viac tradi¢né ako moderné, dava priestor na uréity posun v tomto ich
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vnimani vd’aka Stylizacii. O vSetkych identifikovanych postojoch iste vypoveda aj miera

intenzity, ktor& im bola pristdena.

Zvolend téma sa opiera aj ovysledky vyskumu Vvjeho otazke zameranej
na percepciu znacky. Z vyskumu vyplyva, ze na prvych miestach sa umiestnili archetypy
tvorca, még, milovnik, nevinny amudrc. Pre ucely projektu bude uréitym dielom
vo vysledku zastpeny kazdy jeden tento archetyp, priCom ako najvyznamnejSie boli
vybrané mag a milovnik. Mag je nickedy oznaCovany aj ako ,,dreamer* alebo zasnivany.
Mag splni Zenam ich sen o krase, pricaruje im vysnivany svet a milovnik je odrazom ich

vnutornej tizby milovat’ a byt milovany.

Odpoved’ na otdzku, ako preniest’ tému a motivy, ktoré boli zatial’ len vyjadrené slovne
do prostredia vizualneho uvadza Hradiska: reklama pouziva vyrazové prostriedky. St nimi
pribeh, obrazova kompozicia, hudba, samotni ucinkujici ako odporucovatelia. (1998, s.
84) Doplnit mozno aj ucinok farieb, vyuzivanie symboliky. Toto vSetko poOsobi
na emocionalny vzt'ah ciel'ovej skupiny ku ur¢itému komunikovaného obsahu a kreuje to
jej postoje k predmetu komunikacie. Potom sa recipienti rozhodnu, ¢i sa im predmet
komunikacie paci alebo nie. Cielom prace nebolo skiimat’ vyrazové prostriedky ako také,

ale ich vyuzitie mozno reflektovat’ v procese navrhovania konceptu.

8.6 Komunika¢né prostriedky

Ked’Ze sa znaCka zameriava na internetovy predaj a komunikéciu, aj planovand kampan
bude vyuzivat prostriedky internetovej komunikéicie. Bude to Facebook (nad 1000
fanusikov) ae — shop. Eventudlne moézu byt este vyuzité moznosti PPC reklamy,

aby sa zasiahli aj novi spotrebitelia.

8.7 Stratégia

Potom ako sa ujasnila predstava o idedch kampane, prichddza na rad ako ju ¢o najlepsie

uchopit’ a zaviest’ do reality.

Najskor si treba zvolit, aka formu vizualizacie znacka pouzije. Vzhl'adom k potrebam
firmy by to mala byt fotografia, vd’aka jej schopnosti zachytit’ verny odraz skuto¢nosti.

V tomto okamihu sa firma dostala na razcestie, z ktorého vedl dve cesty alebo formy
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zobrazovania produktov: imidZzové a produktové fotografie. Kym tlohou imidzovych
fotografii je navodzovat’ atmosféru, vtiahnut’ svojho divaka do pribehu produktu ¢i znacky,
fotografie produktové Co najrealnejSie vystihuji produkt so vSetkymi jeho viditeInymi

kvalitami.

Imidzové fotografie produktov su pre firmu velmi zaujimavym milnikom na ceste
brandbuildingu. Uz len z povahy mddnych produktov vyplyva, Ze l'udia potrebuju vidiet
ako ich maju nosit’, ¢oho st symbolom a tak im nestaci len vidiet’ ich kvalitna fotografiu
bez primes nalad, ktoré vedu v mysli spotrebitel'ov ku vzniku ré6znych konotacii spojenych
s produktom. Produkt treba vsadit' do premysleného vizudlneho konceptu a dodat’ mu
identitu.  Zvolenym konceptom by sa mohla stat’ sada imidZzovych fotografii stprav
Sperkov s modelkami, sprevadzanych samozrejme aj produktovymi fotografiami detailov
jednotlivych $perkov. Fotografie budu v sulade s pribehom ajeho témou. Ako vhodny
vyber sa javi jemné pastelové tonovanie, pouzitie kvetinovych dekoracii a Stylizovanie

postav na sposob renesanénych portrétov.

Pokial’ ide o pripravu produktovych fotografii ku imidZzovym, odporucenim by bolo bud’
vyrobit’ sériu produktovych fotografii na neutrdlnom pozadi alebo vyhotovit’” produktové
fotografie S$tylizované podobne ako imidzové ato ako detaily na tele modelky.
Druh4 moZnost’ sa zdéa byt schodnejsia, pretoze vyhotovit’ kvalitné produktové fotografie
na neutralnom pozadi vo vysokom rozliSeni je vel'mi finanéne naro¢né. Takto by znacka
usetrila na Case a pravdepodobne aj financiach. Okrem toho vyhodou bude, Ze produkt
bude zobrazeny tak, ako sa naozaj nosi — na tele modelky. Potom si ho spotrebitelia moézu

lah$ie predstavit’ v realite.

Vyznamnym krokom je aj vyber produktov na fotenie aich zostavenie do 1 kolekcie.
Firma by snad’ mohla vyberat’ na zdklade svojich moZnosti predovSetkym podl'a farebnosti
kamenov ako komponentov Sperku. Zoskupit' by mala niekolko farebnych variant,

ktoré by evokovali jar, napriklad zIt4, zelena, ruzova, biela, svetlomodra ¢i oranzova.

FotografickG sériu zvykne doplhat aj jazykova zlozka. Znatka by mala zvazit
¢i aako bude na vizudloch umiestnené logo a¢i sa tam budi nachadzat eSte dalSie
sprievodné texty. Potom je dolezité vybrat’ aj vhodnt typografiu. Mohlo by to byt” niektorée
z rodiny serifovych (patkovych) pisem. Tie pdsobia historicky a tym odkazuji na tradiciu.
(Beaird, 2012, s. 102)
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8.8 Casovy plan a exekutiva

Ked si znacka vyty¢i, aky obsah bude mat’ k dispozicii na komunikaciu, aké produkty
bude predstavovat’ a zvazi svoje finanéné moznosti, méze pracovat’ s ideou, s pribehom

a dotiahnut’ stratégiu ku konkrétnej exekutive.

V ramci evidovanych moznosti firmy, by mohla komunikacia jarnej kolekcie prebehnut

podrla nasledovného harmonogramu:
e 15. marec

Teasing na Facebooku. Crowdsourcing.
e 25. marec

Zverejnenie prvej imidzovej fotografie. Spustenie landing page na webe so vSetkymi

produktmi.
e 26. marec
Direct mail zdkaznikom z databazy. Exkluzivne predstavenie kolekcie v newslettri.
e 29. marec
Zverejnenie druhej imidZovej fotografie
o 2. april
Clanok v magazine na webe. Zakulisné informécie o vzniku kolekcie.
e 3. april
Zverejnenie tretej imidzovej fotografie
o 7.april
Zverejnenie Stvrtej imidZovej fotografie
o 11. april
Sutaz o najkrajsiu supravu z kolekcie.
e Do zaciatku d’alSej kampane
Udrziavanie témy a pribehu.

Ako prvy vyuzitelny nastroj by bola fanpage na Facebooku. Znacka by ohlasovala

uvedenie (launch) produktu teasingovou formou a tomu by venovala maximalne 3 odkazy
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Vv priebehu 10 dni. Uviedla by obrazovy material zo vzniknutych fotografii, ale vzdy
len jeho kusok, tak aby nebolo vidiet’ celok. Prezradzala by svojim fanuSikom, Ze nieco sa
spocivala hlavna linia komunikacie — predstavit nova kolekciu v aktualnej kampani.
Druhou liniou by bolo, aby sa komunikovali informécie v suvislosti s planovanym
redizajnom e — shopu a vObec aj zmenami v celkovej ponuke. Na Facebooku by mohol
prebehnut’ aj crowdsourcing. Znacka by sa pytala fanusikov, ¢o pre nich znamena Krasa
aich odpovede by sa mohli premietnut do dalSich posolstiev. Kedze bude mat
k dispozicii sériu fotografii s niekol’kymi supravami, kazda z nich by mohla predstavovat’

ina vlastnost’ krasy.

Pokial' by sa podarilo zoskupit' do kolekcie rdzne farebné varidcie, mozno pracovat
aj s farebnou symbolikou. Sperky ruzové by boli nezné, §perky zelené zas svieze, ZIté —
veselé, biele — ¢isté, svetlomodré — nebesky nevinné a pod. (Oravcovd, 2009, s. 24 - 32)
Pritom stvislost’ s ttmou je evidentnd — pre cielovl skupinu bude krasa nezna, svieza,
vesela, Cista ¢i nevinna.

Na Facebooku by po crowdsourcingu by sa postupne uverejiiovali jednotlivé imidzové
fotografie za kazdu supravu jedna. Fotografia by obsahovala popis s vybranou vlastnost'ou
krasy. Napriklad, ak by to bola sUprava s ruzovymi opalmi, popis by sa mohol niest
v takomto duchu: Krdsa je neznd. Najsilnejsie je krehké Zenské srdce. Privlastok neznd
by sa mohol stat’ aj grafickou castou samotnej fotografie. Kazdé 4 dni by znacka
predstavila 1 stpravu na Facebooku, ak by ich bolo 6 znamena to 24 dni. Znacka by si
mala vypracovat’ na toto obdobie content plan zverejiiovanych obsahov na Facebooku.

Moze sa pytat’ Zien ¢o robia pre svoju krasu, odporucit’ im starostlivost’ ¢i relax a pod.

Sucasne s tym, ako by bola zverejnena prva imidzova fotografia na Facebooku, na webe
by bola spustené landing page ako prehliadka vsetkych produktov novej kolekcie. Cielom
je dostat’ zakaznikov do ¢ — shopu, kde su podrobné informacie o ponuke a samozrejme,

aj d’alSie produkty.

Po uvedeni prvého produktu na Facebooku by znacka odoslala direct mail zakaznikom
z0 svojej databazy aten by obsahoval newsletter s predstavenim celej novej kampane
exkluzivne pre svojich zakaznikov. Preto by vnom boli zahrnuté vsetky imidzové

fotografie z kazdej supravy.
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pre kolekciu Primavera. Obsahoval by aj vysvetlenie pévodu nézvu, popis pribehu
Botticeliho obrazu ¢i fotografie z vyrobného procesu Sperkov, realizacie fotenia a iné

zakulisné informacie.

Ak uz bol predstaveny aj posledny kus z kolekcie na Facebooku, znacka by o4 dni
usporiadala sutaz. Vybrala by sa najvhodnejSiu supravu do sutaze podla poctu reakcii
z celkovej odozvy na fotografie. Sledoval by sa pocet komentarov, pdci sa mi to hodnoteni
¢i1 zdiel'ani. Sut'az by bola ukotvena na webe tak, ako bolo doteraz zvykom. Sutaziaci by
zodpovedali niekol’ko otazok a odoslali svoj e — mail. Otazky by mohli zistit, ktora je ich

najobl'ibenejsiu jarna suprava a pytat’ sa na r6zne body z textu o Primavere v magazine.

Tento kratkodoby priebeh by bol primarne najviac zamerany na predstavenie kolekcie,
ale celé obdobie az do predstavovania d’alSej rady (jeseii/zima) by sa znacka mala drzat

témy fotenia a pribehu kolekcie.

8.9 Financ¢ny plan kampane

Kampan bude naplanovana ako nizkorozpoctova. Vyska hornej hranice sumy, kde by sa
naklady mohli vysplhat' bude 25000 K¢&. Z toho najvy$Sou polozkou bude organizacia

a realizacia fotenia.

Fotenie — 18 000 K¢

PPC reklama — 2 000 K¢

Texty do newslettru a magazinu — 1 500 K¢
e Sutaz-—2 000 K¢

Spolu je to 23 500 K¢. Firma musi pocitat’ s tym, Ze v ramci navrhovaného fotenia by sa

mohli vyskytnat’ nejaké neocakavané vydaje, ktoré by pokryla z rezervy 1 500 K¢.

8.10 Rizika kampane

Po navrhnuti komunikaénej kampane v online prostredi vznika priestor na prehodnotenie

rizik, ktoré by mohli ohrozit’ ich priebeh a je uZito€né ich vopred zvazit.

Névrh ohl'adom vytvorenia landing page, resp. microsite by mohol byt’ ¢asovo aj finan¢ne

naro¢ny, ale za to zas efektivny.
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Taktiez mal by sa spravit aspon jednoduchy pretest formou individudlneho rozhovoru
s nieckol’kymi zastupcami ciel'ovej skupiny o tom, aké su ich nazory na ndvrh kampane

a ukazat’ im aj vzniknuté fotografie.

Firma by mala pocitat’ aj s vysokou mierou flexibility a poskytovat’ neustalu spatnti vizbu,

ktoru si rozhranie socidlnych sieti vyzaduje.

Kampai je pilotnym projektom firmy, preto sa tiez vyznacuje opatrnostou so skiiSanim
roznych d’alSich podpornych komunika¢nych prostriedkov s ciel'ovou skupinou.
Dalej z podstaty vel'mi jednoduchého navrhu komunikacie nevyplyvaji uz Ziadne d’alie

rizikd, ktoré by vo vSeobecnosti mohli ohrozit’ uvedenie kolekcie.
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9 STYLING V KOMUNIKACNEJ KAMPANI - REALIZACIA
FOTENIA

Tato kapitola sa dopodrobna zaoberd fotenim, ktoré predchédza spusteniu komunikaénej

kampane. V nom sa najrukolapnejsie prejavi styling.

9.1 Realiza¢ny tim

Ak uz sa znacka rozhodla, ¢o bude témou fotenia, potrebné je zostavit’ realizacny tim.
Asi najdodlezitejSie je vybrat fotografa, ktory dokaze transformovat’ tému do hmatatel'nej
podoby. V tejto faze sa sleduje tvorba dostupnych fotografov. Vypracuje sa reSers
fotografii, ktoré spifaju poziadavky vztahujuce sa ku konceptu. Z nich sa vyberie
najvhodnejsi adept a vypracovany podklad potom dopiiia stthrn in3piracii uréenych
pre vysvetlovanie konceptu pre cely tim. Malo by nasledovat osobné stretnutie
s fotografom, kde sa so $tylistom dohodnti, kde su hranice mozZnosti a aka je vlastna vizia
fotografa. Tiez sa dohodne formalna uprava fotografii podla rozmerov a pripadného
obsahu grafickych prvkov ako je text alebo logo. Potom sa dohodnd na findlnom koncepte,
ak fotograf eSte nebude pracovat’ na d’alSich navrhoch. Fotograf sa sice drZi nastavenych
poziadavok, ale tiez je vysledok aj jeho osobnou reprezentaciou a chce sa drzat’ svojho

rukopisu.

Dalej je potrebné vybrat’ kadernika a vizazistu. V idealnom pripade sa postupuje podobne
ako pri vybere fotografov, aj tymto ¢lenom timu treba ¢o najdetailnejSie ukazat’, co ma byt
cielom ich prace. Na zéklade zvolenej témy by to malo byt jemné naturalne liCenie, tzv.
holy mejkap s akcentmi ruzovej alebo broskyiiovej farby na licach. Uprava vlasov by mala

by mohla vzist’ aj z iesov na renesanénych portrétoch zien.

Modelky by mali tiez spiiiat’ kritérid zadaného konceptu a typovo sa k nemu hodit’. Ich
vyber sa uskutocni najlepSie zich vlastného portfolia (,,booku). Ich zovinajsok by bol

upraveny tak, aby nekazil vysledny efekt (manikuira, tetovanie a pod.).

Uloho tylistu je predovietkym este zabezpedit’ odevy pre modelky. V tomto pripade by to
mali byt velmi jednoduché kusy S$iat, najlepSie s obnazenym dekoltom,aby vynikol
aj privesok. Ich farebné ténovaniec by malo byt v jemnych, pastelovych farbach,

aby zbyto¢ne na seba neupozoriiovali. Rovnako aj textara materidlu ¢i potla¢ by mala byt
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¢o najnenapadnejSia alebo radSej Ziadna. Styl, ktory by bol badatelny z fotografii
na zaklade pouzitych odevov by bol glamour, resp. jemne by evokoval vintage.

Reprezentativne by mohli vyzerat aj jednoduchSsie cocktail dress.

Stylista vyberie kulisy ¢&i dekoracie. V pripade, Ze je to realizovatelné, moze firme
odporucit, aby sa dohodla na spolupraci s niektorym z dodavatelov Siat ¢i dekoracii
alebo inych doplnkov. Pre obe strany to méze byt vyhodné, pretoze si mézu stanovit’

zaujimavé podmienky bartru.

Pretlmocit’ svoje predstavy ostatnym ¢lenom timu nie je jednoducha tloha a preto k tomu
najlepsie poslizi vytvorenie moodboardu. Moodboard je kolekcia vyhl'adanych materialov,
obrazkov alebo inych odkazov, ktora umoznuje komunikovat ideu konceptu. (Galton,
2012, s.169). Moodboard obsahuje vSetky potrebné informacie, ktoré by mali smerovat
ku fotografovi, vizazistovi, kadernikovi ale aj zastupcom znacky. Nie je len konkrétnou
ukéazkou, ako maju fotografie vyzerat, ale zaznamenéava predovsetkym naladu, ktord ma
vysledok prace sledovat. Moodboard moze tak obsahovat napriklad aj citaty
alebo referencie na zname medialne osobnosti, ktoré by hypoteticky boli odporucovatel'mi

znacky.

Obrazok 22: Moodboard

Zdroj: Veneo, ©2012 ; Vasatova a Ondruskova, 2013; Braukdmper, 2013; Fashion in Full
Bloom, ©2013; Blumarine atd’, ©2013; Raicevi¢ Petrovi¢, 2013; Hogo Fogo,
©2013; Svatebni studio atd’., ©2012; Kate Winslet’s atd’, ©2011; Gorgeous Yellow atd’.,
©2012
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Aby dokézali ¢lenovia timu pochopit’ svoju tllohu ¢o najdetailnejSie, mozno im este zaslat’
sprievodny list s podrobnymi informéaciami. Na z&ver by na foteni nemali chybat’ r6zne

pomdcky kvoli instalacii dekoracie alebo uprave Siat.

9.2 Casovy plan fotenia

Konkrétny navrh ¢asového planu fotenia by mal byt prediskutovany so vSetkymi ¢lenmi

timu. V idealnom pripade by mohlo nacasovanie vyzerat’ nasledovne:

e 4 mesiace pred spustenim kampane

Prebrat’ s firmou, aka je ich aktualna potreba, predstavy, rozpocet a navrhnit tému,

vypracovat’ moodboard.

e 3 mesiace pred spustenim kampane

Skontaktovat’ konkrétneho fotografa a dohodnut sa na realizacii
konkrétneho konceptu, predstavit konkrétny koncept firme. Nasledne sa dohodnut’
s kadernikom a vizazistom, vybrat’ modelky a spravit’ si prehl'ad o moznosti zabezpecenia

kulis, prip. dohodnut’ barter.

e 2 mesiace pred spustenim kampane

Overit’ si, ¢i vSetci zainteresovani rozumeju svojim uloham a nevyskytli sa u nich nejaké

problémy, ktoré by marili fotenie.

e 1 mesiac pred spustenim kampane, t.j. realizacia fotenia

8.00 — priprava kulis
9.00 — prichod modeliek, licenie
9.30 — Uprava vlasov

10.00 — start fotenia

Ak sa zacastni viac modeliek, zatial’ ¢o prebieha fotenia jednej, budd pripravované ostatné.

Po realizacii fotenia je potrebné konzultovat postprodukciu a vyber vzorovych ukazok
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fotografii. Konzultuje sa s firmou aj fotografom, prip. grafikom. Po vybere a Uprave

fotografii sa moze spustit’ kampan.

9.3 Finanény plan pre fotenie

Rozpocet pre fotenie zrkadli finanéné moznosti firmy. Ta by si ale mala uvedomit’,
ze kvalitny fotograficky material je pre fiu ako vyrobcu mdédneho produktu vel'mi dolezity.
Pre ucCely prace bol navrhnuty nizkorozpoétovy projekt realizacie, Ulohou bolo
vytvorit’ jednoduchy ale efektny koncept. Rozpocet Setri najmé na produkénych ndkladoch,
pretoze projekt navrhuje spolupracu so Studentskym projektom Miss Academia na baze
sponzoringu. S tymto projektom mala skisenost’ firma uz v minulosti a ked’ze sa osvedcila,
mohla by opdt’ na nu nadviazat. Takto sa eliminuju produkéné naklady na polovicu.
Miss Academia je Studentsky projekt Univerzity TomasSe Bati ve Zling€, ktorého cielom
je zorganizovat' sufaz krasy Studentiek zcelej Ceskej republiky. Projekt organizuje
Studentsky tim, ktorého ¢lenom byvaji aj fotografi a spolupracuje tiez s vlastnymi
vizazistmi a kadernikmi. Firma by sa tak ako Vv predoslej spolupraci dohodla
na zabezpeceni celého realizacného timu a komunikéciu spolu so stylingom by zabezpecila
autorka tejto prace. Vysledny rozpocet by bol vo vyske 17 300 K¢ a tvorili by ho tieto
polozky:

e Sponzorsky dar pre Miss Academia (vizazista, fotograf, kadernik, modelky, saty) -
15 000 K¢,

e Kulisy - 1000 K¢,

e Doplnky - 1000 K¢,

e Pomdcky - 300 K¢.

9.4 Rizika realizacie fotenia

Aj pri realizacii fotenia by mala firma zvazit' vSetky rizika. Po prvé - styling je timova
praca. Evidentne schopnost’ Stylistu komunikovat’ so vSetkymi zainteresovanymi ¢lenmi
timu bude kI"aGova. Vsetci musia dokonale pochopit’ zadanie firmy. Konkrétne v pripade
navrhovaného stylingu tu eSte bude klIaGova spolupraca zodpovedného Ccloveka

zZ partnerského projektu, Stylistu a znacky. Do procesu vyroby teda vstupuje d’alsi subjekt,
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Cize sa to mdze zdat’ organizacne tazSie zvladnuteIné. Nevyhnutné je zaistit' plynuly
komunika¢ny tok tak, aby vSetci zucastneni boli spokojni. Medzi ¢lenmi timu neprebicha
osobnd interpersondlna komunikéacia, nemusia sa dokonca vopred vobec poznat,

takze je dolezité overit’ si spatna vdzbu potom, ako im boli zaslané informaécie.

Slabym miestom navrhu moéze byt absencia fittingu. Fitting byva beZzne zahrnuty
v harmonograme mddnych podujati, ¢i uz prehliadok alebo fotenia a pod., aby si modelky
vyskusali odevy, aby aj fotograf vyjadril svoj nazor k nim. Potom sa vyberu najvhodnejsie
kusy alebo dbjde eSte k vymene. Lenze Vramci navrhnutej realizacie nie je mozné
zasahovat’ do programu partnerskej organizacie eSte d’alSou poziadavkou z Casovych

dbévodov. O to dolezitejSie je vybrat vhodné odevy.
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10. VYSTUP Z PROJEKTOVEJ CASTI

Na zéklade spoluprace autorky prace s firmou Veneo sa v ramci jej absolventskej praxe
podarilo realizovat navrh imidzovych fotografii Sperkov (spolu so S$tylizovanymi
produktovymi fotografiami). Firma akceptovala aj poziadavku zahrnat dalSie supravy
Sperkov do jednej kolekcie. Na tomto mieste bude pouzita ukazka spracovania idey
so skumanymi Sperkmi, ktoré boli vo vyskume oznacené ako stprava ¢. 1.
Obréazok 23 je zakladnou fotografiou, z ktorej by mali vznikat” d’alSie potrebné formaty,

ako napr. obrazky 24 a 25 v prilohe P3.

Obrazok 23: Zakladna fotografia kampane Primavera

Zdroj: Vasatova a Ondruskova, 2013
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ZAVER

Zamer zmapovat’ odbornu literatiru s ttmou modneho stylingu praca splnila. Zistilo sa,
ze vznik stylingu bol podmieneny rozvojom globalneho trhu, ktory bol iniciovany
technologickym a medidlnym rozvoj. Nasledny prebytok tovaru znemoziuje spotrebitel'ovi

orientaciu v ponuke a $tylista sa stava skratkou medzi znackou a spotrebitel'om.

Evidentne styling je  vshOCasnosti  uzitoénym prostriedkom maodneho
marketingu pri realizovani réznych ¢asti komunikaéného mixu. V podstate o Style sa
rozhoduje eSte vo vyrobnej faze modneho produktu, teda uz aj v marketigovom mixe.
V marketingovej komunikacii je vSak jeho uloha najrukolapnejSia — ¢i uz s to rozne
eventy ako sucast’ PR, reklamné kampane, podpora predaja vd’aka visual merchandisingu,
katalégy v ramci priameho marketingu alebo nové formy marketingovej komunikacie.

Vsade sa umiestiiuju produkty a dopoméha k tomu hlavne Stylista.

Styling to nie je len znalost' dress code ¢i modnych S§tylov. Vyzaduje aj vedomosti
0 aktualnom spolo¢enskom a umeleckom diani, znalost’ ciel'ovej skupiny, pochopenie
znacky, schopnost’ pretlmocit’ svoje myslienky a porozumiet’ nazeraniu ostatnych ¢lenov
timu.  Stylista  nachadza  nevSedné  rieSenia  akombinicie astdva  sa

tak plnohodnotnym ¢lenom realiza¢ného timu.

Praca d’alej skimala nazeranie na styling v intenciach znacky. Zda sa, ze styling moze byt
uzito¢ny pri budovani imidzu znacky atiez aj imidzu jej produktov. Médny produkt si
Ziada svoju vlastnl vizualizaciu. Potrebuje dostat’ identitu. Ked’ ju dostane, spotrebitel’ si
vytvori 0 fiom svoju vlastnii predstavu — imidz, ktory obsahuje okrem dal$ich zloZiek

postoje ¢i emocionalny vzt'ah.

Préve postoje a emdcie sa stali predmetom zaujmu v praktickej Casti. Predtym ale museli
byt vypracované teoretick¢é vychodiskd ktomu, aby sa dala identifikovat’ cesta,
po ktorej sa vybrat’ vich skimani. Zvolenou vyskumnou metddou sa stal sémanticky
diferencial. Ten tvoril hlavni liniu vyskumu adopinali ho otazky smerujiice
k zisteniu  demografickych, geografickych  a psychografickych  charakteristik

cielovej skupiny asponi na Girovni ziskania urcitej bazalnej vedomosti 0 nej.

Vysledky z praktickej Casti prace priniesli niekol’ko zaujimavych ~momentov,
hoci pre uplni vedomost by bolo uZito¢né vykonat eSte kvalitativny vyskum,

napr. individualnu psychologicku expolordciu. V prvom rade boli zmerané postoje
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k vybranym produktom, ktorymi boli dve sady Sperkov. Pri stprave ¢. 1 si zvolili
respondenti adjektiva vesela, 'ahka, vasniva, osobna a luxusnd. Nevedeli sa rozhodnut
medzi seridznou a 'ahkovaznou, prirodnou a mestskou, tradiénou a modernou. Pri siprave
¢. 2 si zvolila adjektiva vesela, seridzna, prirodnd, osobn4, luxusnd. Stredove hodnoty boli
pri vlastnostiach l'ahka a tazka, vasniva a chladnd, tradi¢éna a moderna. Zistovalo sa
aj ako vplyva znamost’ znacky na postoje respondentov. Ti, ktori zna¢ku poznali ju

ohodnotili ako luxusnej$iu (suprava ¢. 1) a ako tradi¢nejSiu (suprava ¢. 2).

Spomedzi otazok z druhej linie, mala zaujimavi vypovednd hodnotu otadzka zamerana
na zistovanie vnimania osobnosti znacky. Respondenti si vyberali odpovede spomedzi
12 vlastnosti, ktoré symbolizovali archetypy znacky (v prvej patici sa umiestnili tvorca,
mag, milovnik, nevinny a mudrc). Zvysné otazky poskytli predstavu o cielovej skupine

vyskume.

Dovodom, prec¢o sa vo vyskume vyskytla aj otazka zamerand na percepciu osobnosti
znacky suvisi hlavne s potrebou vybranej firmy naplanovat si brandov stratégiu, ktora jej
do tejto chvile chyba. Poznat’ znacku je potrebné aj pre planovanie komunika¢nych aktivit,
v ktorych sa budu propagovat’ jej produkty. V pripade imidZzu pozorovanych produktov

sa predpoklada tzka suvislost’ s imidzom znacky.

Navrh komunikacnej kampane sa stal tlohou projektovej Casti prace. V praktickej Casti
prace mu eSte predchadzal sekunddrny vyskum. Vznikol reSer§ obrazovych materidlov
aktualnej komunikécie znamych znaciek na globalnom a domécom trhu. Tu sa sledovala
predovsetkym obsahova Cast’ (t¢éma a motivy). U uvedenych znaciek sa odhaduje podobné
archetypalne vymedzenie a produktové zameranie, preto sa stali in$pirativnym podkladom

pre navrh komunikacie skiimanej znacky.

Snahou projektu bolo navrhniat nizkonakladovi komunikéciu v internetovom prostredi
pre cielovu skupinu, ktord uz firmu pozna a uviest’ na trh novua kolekciu Sperkov. Prevazne
by sa kampan odohravala na Facebooku, e-shope a prostrednictvom databazy e-mailov.
Vychadzalo sa pritom z moznosti firmy a jej planovanej orientacie v blizkej buducnosti.
Kampan by mala zaviest’ sezonnost’, ktora je typicka pre modu a uviest’ novu produktovi
radu. Dalej priniest’ pribeh, pre tentokrat o zmysle krasy. Jeho témou by bola oslava jemnej
zenskej krasy v prirodnom prostredi, podporili by ju $pecifické motivy charakterizované

V préci.
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Svojsku ulohu v komunika¢nej kampani zohrava styling. Ked’ze hlavnym predmetom
kampane by boli imidzové fotografie, potom je potrebné pre jej ucely adaptovat’ pribeh,
tému a motivy. To reflektuje kapitola o planovani realizacie fotografickej série.

Podarilo sa splnit’ ciel’ prace. Identifikécia postojov ku produktom pomohla pri navrhovani
komunika¢nej kampane a stylingu, ktory je jej sucast'ou.

Tato praca obohatila autorku predovsetkym v rovine jej osobnostného rozvoja. Dozvedela
sa 0 doposial’ nepoznanych dimenziach nahliadania na modu i jej produkty a vyskusala si

naplénovat’ redlnu kampan s pouzitim zvoleného stylingu.
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Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013
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PRILOHA P 2: TABULKY

Tabulka III: Absol(tne hodnoty rozdielov v percepcii znacky Veneo podla Gizemia

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiel v absolutnej Vysledné poradie

hodnote adjektiv

vo vyslednom poradi

5,0 Tvoriva

Nevinna

1,6 Vasniva

1,1 Priebojna



Tabulka IX: Absolutna hodnota rozdielov vo vnimani stipravy €. 1 a supravy ¢. 2

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiel v absolUtnej Vysledné poradie
hodnote adjektiv

vo vyslednom poradi

18 1. seridzna
1,8 1. veseld
1,7 2. Tahka
1,7 2. luxusna
1,2 3. vasniva
0,8 4. prirodna
0,3 5. osobna

0,1 6. tradi¢na




Tabulka IV: Percepcia znacky celkovo, vzhl’adom k Uzemiu a znamosti znacky

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

_ Lo Poznali Nepoznali
Poradie VSetci spolu SR 5
znacku znacku
1. Tvoriva Tvoriva Tvoriva Tvoriva

Tvoriva

Zvedava




Tabul’ka V: Absolutne hodnoty rozdielov v percepcii znac¢ky vzhl'adom k jej zndmosti

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiel v absolltnej Vysledné poradie

hodnote adjektiv

vo vyslednom poradi

2. Zvedava

3. Nevinna

5. Zabavna

6. Poriadkumilovna

8. Priebojna




Tabulka X: Priemerné hodnoty adjektiv supravy ¢. 1 u respondentov, ktori nepoznaju

znacku

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota

Pahkd — tazka 2,61

vasniva — chladna 3,10

osobna — neosobna 3,07

luxusna — bezna 4,02

Tabulka XI: Priemerné hodnoty adjektiv supravy ¢. 1 urespondentov, ktori poznaju

znacku

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota

l'ahka — tazka 2,47

vasniva — chladna 3,04

0sobna — neosobna 3,01

luxusna — bezna 3,60




Tabul’ka XII: Absolutna hodnota rozdielov vo vnimani stipravy €. 1 u respondentov, ktori

znacku poznaju a ktori nie

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiel Vysledné poradie
v absolitnej hodnote adjektiv

vo vyslednom poradi

0,42 luxusna
0,26 tradi¢na
0,23 prirodna
0,15 seriozna
0,14 'ahka
0,06 vasniva
0,06 osobna
0,05 veseld

Tabulka XIII: Priemerné hodnoty adjektiv stupravy ¢. 2 u respondentov, ktori poznaju

znacku

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota
veseld — smutna 3,87
lahka — tazka 4,03
seriézna — lahkovazna 2,57
vasniva — chladna 4,51
prirodna — mestska 4,98
osobna — neosobna 3,43
tradi¢na — moderna 3,81

luxusna — bezna 2,29




Tabulka XIV: Priemerné hodnoty adjektiv supravy ¢. 2 u respondentov, ktori nepoznaju

znacku

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Par kontrarnych adjektiv Hodnota
veseld — smutna 3,72
lahka — tazka 4,38
seriézna — lahkovazna 2,22
vasniva — chladna 4,17
prirodna — mestska 5,09
0sobna — neosobna 3,33
tradi¢na — moderna 4,76
luxusna — bezna 2,17

Tabul’ka XV: Absolutna hodnota rozdielov vo vnimani stipravy €. 2 u respondentov, ktori

zna¢ku poznaju a ktori nie

Zdroj: Vlastna vyskumna sonda, 2013

Rozdiel Vysledné poradie
v absolutnej hodnote adjektiv

vo vyslednom poradi

0,95 tradi¢na
0,35 I'ahka

0,35 seriézna
0,34 vasniva
0,15 vesela

0,12 luxusna
0,11 prirodna

0,1 osobna




PRILOHA P 3: OBRAZKY

Obrazok 1: Couples

Zdroj: Rojo, ©2013




Obrézok 2: Spolupraca znacky Veneo s blogerkou

Zdroj: Pospisil Sikova, 2012

Ke konci obdobi, kdy jsem nosila dvanacti milimetrové plugy, mi hrozné zacaly chybét klasicke holciéi
nausnice. A tak jsem cca pred rokem plugy vyndala a nechala si dirky stahnout.

Dopadlo to celkem dobfe, jen si musim vybirat nausnice, které jsou skutecné lehke. Doted znaéné trpim
pfi pohledu na viechny ty krdsné statement earrings, které ja mazu mit jen pokud drZi na klips. A tak jsem
zajasala, kdyZ mé oslovilo rodinné Sperkarstvi Veneo.cz s nabidkou spoluprace. Zrovna jsem totii nutné
potfebovala ndusnice nové a taky jedny zlaté, které mi chybély ke stejné barevnym doplfikim. Vybrala
jsem si dvoje krasné s opalem, jedny stfibrné a jedny pozlacené. Ackoli ty pozlacené mi délali na zakazku,
celd objednavka dorazila za par dni. Navic jestli nakupujete pfes e-shopy tak asto, jako ja, urcité obcas
naraiite na to, Ze nepfijde potvrzeni, nebo nevite kdy cekat balik a podobné. Tady probéhlo viechno v
poradku a ja méla veskeré informace vcas. KdyZ pak zasilka pfisla, upfimné jsem z ni byla nadsena -
nausnice byly jesté krasnéjsi, neZ na fotkach. Kdyby navic Veneo jesté trochu zapracovalo na webu a na
vybéru krabicek, skakala bych deset metrl vysoko. Jsem presvédcend, Ze vétiina lidi tohle vibec nefedi,
ale i na tom zaleZi. Navic pokud krasny, uZivatelsky privétivy web a origindlni baleni zboZi zahrnete do
sveho business planu, vézte, Ze zde nebudete mit velkou konkurenci. Nyni mate moZnost tyto Sperky
vyhrat a to tady. A pokud je3té nevite, co pod stromecek pro vase nejbliZsi, myslim, Ze tento tip by vam
mohl pomoci. Veneo najdete take na Facebooku a na Fleru.

Obrazok 3: Web Preppy Slovakia

Zdroj: Preppy Slovakia, ©2013

“Preppypedia

HOME
PREPPYPEDIA
BLOK(G)

BOYS IN STUDY
STYLEGUIDE




Obrazok 4: Ralph Lauren videomapping

Zdroj: The Official Ralph Lauren 4D Experience, ©2010

Obrazok 5: Louis Vuitton videomapping

Zdroj: Louis Vuitton Presents Retracing the Trunk, ©2013




Obrazok 24: Navrh typografie pre kolekciu Primavera

Zdroj: Vasatova a Ondruskova, 2013

PRIMAVERA

kolekce

: Ar
Anna Porut

Obréazok 25: Fotograficka séria navrhov kolekcie Primavera

Zdroj: Vasatova a Ondruskova, 2013




PRILOHA P 4: DOTAZNIK — SLOVENSKA A CESKA VERZIA

Zdroj: Dotaznikovy vyzkum znacky Veneo, 2013 a

1742013 Dot WZum ratiy Venoa

Pekny den,

rada by som Vs poprosila ken o 5 mindt na wypdnenie dotazniow, skimajiceho
wnimanie Sperkovznacky Veneo.

Diotaznik je anonymny 3 poskyinuié Gdaje budil vyudité pre potreby mojej
diplomowe]j prace na Universite Tomasa Batu v Zine.

Oiakujem za Vas Eas
Anna Porubcova
1. Poznate znaéku Veneo?
z Ano
o Ne

2. Ako casto nakupujete zlate ci strieborme Sperky?
7 Mensjne 1x za rok

& 1xaZ 2xza ok

o Viac ako 2x z3 rok

= Ninrat spal I:h.llhhlf—-l

Dot vene0. cr AR
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Dotzzniowy Wzium znatiy Venzo

3. Ako na vas posobi znacka Veneo?

Pokial by zna¢ka bola osoba, bola by (max 3 moznosti):
Tvoriva
Starostiva
Poriadkumilowna
Zabawna
Bena
Vasniva
Kizeina
Nevinna
Zvedava
Mudra
PoruSujica pravidia

it ) o o I o

Vypinené uz 20%,
d'akujem!

Dnmacm(_.l

"



1442013 Dotniow Wz znatiy Venso

4. Ako na vas posobia tieto Sperky?

V kazdom riadku sii dve k sebe opacné viastnosti. Zakiknite, prosim, stipec biiZSie k tej, s ktorou sa stofoZujete.
+3 = pine vystihuje, +2 = takmer vystihuie, +1 = frochu wystibuje, 0 = neviem.

Tato stprava Sperkov je podfa Vas..
+3 +2 +1 0 +1 +2 +3
Vesela @ @ [ [ @ 5] @ Smuind
Lahka @ © © © @ © © Tazka
Lahkovazna @ @ @ @ o o @ Seriézna
Chiadna @ e < z < e Vaéniva
Prirodna @ © © ¢ @ (3] © Mestska
Osobna @ @ @ @ @ o @ Neosobna
Modema o e (3 & o ) c Tradiéna
Beina @ e [ e e 5] e Luasng
. Vypinené uz 40%,
o Néwat spat d'akujem! Oalis £ast —

"
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5. Ako na vas posobia tieto Sperky?

V kazdom riadku sii dve k sebe opacné viastnosti. Zakiknite, prosim, stpec biiZSie k tej, s kiorou sa stoloZujete.
+3 = Upine vystihue, +2 = takmer vystihue, +1 = frochu wystihuje, 0 = neviem.

Tato stprava Sperkov je podfa Vas._.
+3 +2 +1 0 +1 +2 +3
Vesela L) c & fie e o c Smuind
Lanka @ e & ¢ ¢ o c Taika
Lahkovazna @ [ ® Lo o ) © Seriozna
Chiadna o e @ @ c o e Vadniv
Prirodna 1) @ @ @ @ o c Mestska
Oscbna @ © @ o ¢ o) o Neosobna
Modema 2 [+ - o o (%) © Tradicna
Bena [) c & it [ (] Lt Luwasnad
Vypinené uz 60%,
+ Ndveat 3Bt dakujem! Coltes cast

"



1442013

Dotamiony Wzium znatiy enea

6. MajcastejSie kupujete Sperky:

@ Ako dartek pre ingého Soveka

< Preseba

7. 0 modnych novinkach sa najcastejSie dozviete z:
|FROBIM vBERTE [=]

8. Ako casto do roka nakupujete zlate ci strieborne sperky?
= Mensj neZ 1x za rok

& 1xaz 2xzamk

= Viac ako 2wza rok

9. e
& Zena
& Mz

10. Vek
[FRoakt vyaERTE 3]

11. Dosiahnuté vzdelanie

| FROEIM WWBERTE =]

12. Fijete v
z €R
@ SR

13. Vage zamestnanie

|PROBIM v¥BERTE [=]

Inené uz 80%,
ujem!

[

10
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A to je vEetio! Vase odpovede boli odoslané. Dakujem za Vas £as a ochotu, Anna.

ot venen cziskinde gy

Ll



Zdroj: Dotaznikovy vyzkum znacky Veneo, 2013 b

1442013 Doty Wzim znatiy Venso

Hezky den,

rada bych \as poprosila o pouhyeh 5 minut na vypindni dotazniou, zkeumajicic
wnimani Sperky znacky Veneo.

Dotaznik je anomymini a poskytnusé (daje budou vty pro potfeby mé diplomowe
prace na Univerzité Tomase Bai ve Aine_

Dékuji za Vas cas
Anna Porubcova
1. Znate znatku Veneo?
& Ano
= Ne

2. Jak éasto nakupujete zlaté &i stfibrmé Sperky?
< Meéng nez 1xza ok

& 1xai2xzamok

o Vi jako 2xza ok

+— Mavatl zpdt DHIII!M-I—&I
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3. Jak na vas plisobi znacka Veneo?

Pokud by znacka Veneo byla osoba, byla by (max 3 moznosti):

Twiva
Starostiva
Poradkumilowna
Zabawna
Béna
Vasniva
Pribops
Kouzeina
Nevinna
2védava
Moudra

[ Ponsujici pravidia

ODoooDocGooooOoo

o Nawat zpat Vypinéno jiz 20 %, dékuji! Daiél cast — I



Dotniow Wz znatiy Venso

4. Jak na vas pusobi tyto Sperky?

Co fadek, to dvé k sobé opacné wastnosti. Zakliknéte prosim sloupec bie k &, se kierou se ziotoZFwjete.

+3.=2cela wystihuje, +2 = tmF wystihuje, +1 = rochu wstihuie, 0 = ani jedno.
Tato souprava Sperku je podle vas...

Lehkovasns

Vesela
Lehka

Chiadna

Pfirodni
Osobni

+— Nawat zpat

» 3 C O B

LB

L Rl

+1 0 +1
@ (5] <
© ) (]
& L] <
® 4 s
. %] L
- 5] <
L Lal L4
& © <
Vypinéno jiz 40 %, dékuji!

+2
O
@
L)
@
)
o

Q0 aCCooaeod

"
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5. Jak na vas plisobi tyto Sperky?

Co fadek, to dvé k sobé opacné wastnosti. Zakliknéte prosim sloupec bie k 2, se kierou se Ziotoajete.

+3 = zcela vystihuje, +2 = téméF vystihuje, +1 = trochu wystihuje, 0 = ani jedno.
Tato souprava Sperk je podie vas...

+3 +2 +1 0 +1

Vesela (5] o [ o ¢

Lenka @ @ e o) €
Lehkovazna @ (%) [ %) [
Chiadn3 sl ) @ o e
Piirodni @ @ @ ) @

Osobni @ (%) @ & ©
Modemi @ 3] © o ©

Bena [) O < o <

+ Novat zpet Vypinéno jiz 60 %, dékuiji!

+2
o0

(%)
L]
L)
)
()
L]

&

"
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+— Mivat zpst

Dotamiony Wzium znatiy enea

6. Mejeastéji Sperky kupujete:

@ jako dérek pro néhoho

i prosebe

7. Madni novinky sledujete nejcastaji pres:
PROGI WYBERTE [x]

8. Kolikrat do roka kupujete zlate ci stfibme Sperky?
= Méns neZ 1xza rok

& 1xaz 2xzamk

© Vicjake 2xza rok

9. Jsie
& Zena
& Mz

10.Vék

[FRoakt vyaERTE 3]

11. Dosazena vzdélani

| FROEIM WWBERTE [=]

12. Fijete v
z €R
& BK

13. Vage zaméstnani

|PROBIM v¥BERTE [=]

Vypinéno jiz 80 %, dékuj!

s |

10
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A to je vie!Vase odpovedi byly odeslany. Dékuji za Was ¢as a ochotu, Anna.
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PRILOHA P 5: RESERS KONKURENCIE ZNACKY VENEO
Zdroj: Interny material firmy Veneo, 2011

Konkurence
Ozdobse.cz analyza konkurence
Datum: 13.9.2011

PREHLED
Sefazeno dle umisténi ve vyhledavacich. Vyznamna tuéné.

1.Sperky.cz (Vivantis)
S: 5 000 Sperkl od 40 znacek
FB: nevedou

2.Goldex.cz (ZS, SS, Ocel, Swar, Diam, Snub, Hodi)
S: 7 000 Sperkd + hodinky
FB: nevedou

3.Sperkymax.cz (SS, Ocel, Swar, Snub, Hodi, +)
FB: 3103

4.PlanetaSperki.cz (pod 123shop.cz)
FB: 53 944 (kombinované), Sperky nefesi, jen elektronika

5.Silver.ag
S: cca 4 800 Sperku, vlastni vyroba, 114 000 ks skladem,
FB: nevedou

6.Sperky-Silvego.cz
S: cca 2200 v katalogu, pry 3000 skladem (docela mizerna nabidka)
FB: 201

7.Krystalove-Sperky.cz
FB: 7 976 ("Sperky s krystaly Swarovski") (7777 dosahli 28. dubna)

8.Piercing-sperky.cz
FB: 4 846

9.Prsten.cz
FB: 1340

10.  Evolutiongroup.cz (Jablonec)
FB: 311 ("Sperky s kfistaly Swarovski")

11. Ocelove-sperky.com
FB: 651

12. Sperky-eshop.cz
FB: 10 251 lidi (CZ i SK)
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