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Marketingova
komunikace



Dnes nas ceka...

Znacka
Archetypy v marketingu
Neuromarketing

Brand Equity
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“A Brand is not a product
or a promise or a feeling.
It's the sum of all the experiences
you have with a company.”

"Brand is the P
] idea, the expectations that
1 customer’s mind
tap
Branding is mnaking
an emotional connection.

— Alina Wheeler

“Products are made
in the factory, but
brands are created
in the mind.”
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Od okamziku, kdy se probudime,...
az kdy znovu uléhame a usiname...
pouzivame vice nez 250 znacek
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Marketing je vsudypritomny

~Prumeérna osoba je ve mésté vystavena pres 3000
reklamnich sdéleni za den”

e Véedomeé ¢i nevédome




Co muze byt predmétem
marketingu?
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Co muze byt predmétem
marketingu?

/Zbozi
Sluzby
Zazitky
Udalosti
Osoby
Mista
Firmy
Informace
Napady
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Co muze byt predmétem
marketingu?

Informace

Napady
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BRAND

» Cilem brandu je identifikace

produktu Ci sluzby, vyvolani
oGekavani, které je treba %
opakovane uspokojovat, a Ve, co se dgje, je
odliSeni se od konkurence. symbol, a protoze
Sam sebe dokonale
reéprezentuje, ukazuje
- ha vse ostatnj.
Branding
> strategie, jak vybudovat e
kvalitni znacku
MUNI
ECON



Znaéky, které lidi miluji
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https://www.youtube.com/watch?v=d-5RlXxlOMQ

Jak je mozné, Ze nékteré znacky jsou
tak nesmirné popularni, zatimco jiné
s podobnymi (nebo 1 lepsSimi) produkty

takové popularity nedosahuji?
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Archetypy

Dobre zname modely
z mytu a pribehu

Duse znacCky
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_Who ordered the apple

A is for apple
The Big Apple
the apple of my eye

an apple a day keeps the doctor away

Apple - Think Different
https://www.youtube.com/watch?v=5sMBhDv4sik
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Znacky nemusli mit jen jeden archetyp
Mohou se prekryvat a doplnovat.
Jeden by vsak mél byt dominantni.
Nemel by se menit.

Diky stalosti si na néj 1lidé zvyknou
a pochopili ho.
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THE

BEL | EXPLORER

CREATOR

7'//' Dignity Health

Tvurce: vytvari néco nového
Pecovatel: stara se o druhé
Vladce: ridi ostatni

Klaun: chce se mit dobfe

Jeden z nas: chce byt v pohodé
Milenec: touzi nalézat a davat lasku
Hrdina: je odvazny

Psanec: pravidla jsou, aby se
porusovala

Kouzelnik: proménuje

Nevinatko: uchovava/obnovuje viru
(v raj)

Objevitel: je nezavisly, hleda
Mudrc: touzi porozumét svétu
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The Outlaw
The Outlaw

REVOLUTION

Ruies are mode
4o be broken

BRAND MESSAGE

¥ canl dance,
I'm not part of It

JESTER BRANDS
-

mdm:

@

ouse B

The Creator

.ﬁ The Credlar

' INNOVATION
V “ 111t Con e Imogined
1t Caan B Crmated
e
| {

Provocative

CREATOR BRANDS

@ @ W

Y ) Slie Wagician
@ POWER

-
g teonhappen

MAGICIAN BRANDS

~ -

Catidi  Pewp  dyson

The Everyman

The Everyman

' BELONGING

“ e Jued Like Me
Andlmju#uk You

=3 wio sz |

b
& srano vorce

H
Aul, I
EVERYMAN BRANDS
- -
IKEA @
LYNX

The Innocent

The Innocent

' SAFETY

Lfa i Stmpla
And Simpiicity Iy Elegan)

INNOCENT BRANDS

~ -

Aveeno Dove

=
(D nnocent

HERO BRANDS

A & FedEx

The Caregiver

CAREGIVER BRANDS
- -

un%ef w“w: m
The Sage

UNDERSTANDING

The Tth
Wl Sel You Free

fedgec
SAGE BRANDS
= -
Google B[B[C] F) &Xisin

Zdroj: https://www.visualcapitalist.com/12-brand-archetypes-marketers-use/

The Lover

!E&A¢m

' INTIMACY
y‘f Ly
“ Jonly have eyes for you

LOVER BRANDS

L CHANEL VIETORIAS

The Ruler

' CONTROL

FPower iwn'l everyfhing.
W's the only thing

RULER BRANDS

- =

oy edles fenr ROLEX

Memedes fe:

The Explorer
2 THE EXPLORER

' FREEDOM

£ ‘ ‘ Don't Fence Me ln
&

cccccccc

Oarlng

EXPLORER BRANDS

iR Jeep patagonia
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V realite jsou produkty skoro stejne.
Archetypy usnadnuji vyber.

Rozdil je v pocitu, ktery produkt/znacka
vyvolava.
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95% nakupniho rozhodovani se
odehrava v podvédomi.
Proto marketéri cili praveé

na tuto oblast.
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Postup, jakym lidskeé jazyky
pridavaly barvy do slovni zasoby

cerna Al — zelenéa‘
— Cervena <: P modra — hnéda —

bila zelena —

fialova

Zdroj:
Daniel Levitin: Organized Mind,
Penguin Books, 2014

Pokud jsou barvy hudbou pro oci,
Cervena je zvukem trumpet.

— Theroux in Ronnberg
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Kde se cervena pouziva

* asi tri Ctvrtiny vsech vlajek na svété pouzivaji Cervenou
(namatkou — Ceska, americka, japonska, francouzska, |
danska, belgicka, kanadska, australska)

cervena knihovna, Cervena lucerna, red light district
(Cervena je barvou erotiky, touhy)

* hasiCsky uzaver

* v ¢inskeé kulture je Cervena barvou stesti

 ruda komunisticka hvezda (revoluce, zména, drama)
 ¢erveny kriz, popf. ¢erveny pulmeésic — zdravotnictvi
* Mars, buh valky, ¢ervena planeta

- ve starovékém Rimé& symbol valky

 parva pekla a samotného dabla
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Brand Equity

= hodnota znacky, ovliviuje:

* vnimdni a chovani zakaznik( a pozici firmy na trhu
* celkovou hodnotu firmy
* pozici firmy na trhu prace

Z pohledu zakaznika tvori hodnotu znacky:
e povedomi o znacce které si zakaznik pamatuje
e zapamatovaneé asociace se znackou
* logjalita ke znacce
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CBBE Mode|

(customer-based-brand-equity)

Keller's Brand equity Model

Faze rozvoje znacky

4. Vztah se znackou
Jak je to s tebou a se mnou?

T

3. Reakce na znacku
Co s tebou?

2. Vyznam znacky
Co jsi?

1. Identita znacky
Kdo jsi?

30

Rezonance
se znackou

Pocity
spojené
se znackou

Posouzeni
znacky

Vykonnost Predstavy
znacky o znacce

Vyznamnost znacky

Cil brandingu
v kazdé fazi

Intenzivni a aktivni
vérnost

T

Pozitivni reakce

POPs a PODs

Siroké povédomi
o znadce
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Red Orange Yellow Black

Joy, friendly, Intellect, positivity, Power, prestige,
confident, warmth, optimism, joy, timelessness,
extrovert, energetic. formality, elegance,
Determination.
Impuslive.

Bold, courageous,
energetic. passionate,
active, Creates Sense
of urgency. Stimulates
pituitary gland.

value.

Increases heart rate.

Gty e Tmberdand & ey N\ T @
W & ow @ 8O % '% prow  EEE &
2 QN wo G @ sprint

Blue

Stability, trustworthy,
wisdom, confidence,
secure, knowledge,
loyalty.

Green

Balance, harmony,
health, growth,
fertility, ambition

Purple White

Creative, royalty, Purity, simplicity,
calm, luxury, goodness, spacious,
nostalgia, wealth, sophistication,
ambition. freshness.
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P PayPal [}
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POSITIONING

« souhrn aktivit, které slouzi k vytvoreni image
produktu/sluzby/znacky v myslich lidi z cilového trhu.

« cilevedomé usmérnovani postoje zakaznika smerem Kk
produktu.

Produkty ze stejné kategorie maiji

jednak charakteristiky, které jsou

h B vour brand podobné jako u ostatnich - paritni
want does best body (points-of-parity).

e Unikatni pozici pomahaji mimo jiné

budovat tzv. points-of-difference,

tedy specialni vlastnosti, které

(\:,\c,’,:; gt?t%rr produktu/sluzbu ¢i znacCku odliSuji
does best od ostatnich.
MUNI
ECON
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Co muze byt predmétem
marketingu?

Zbozi

»Marketing je snadny pochopit,
ale obtizny realizovat.”

Kotler

Firmy
Informace
Napady
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