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Anotace

Tato bakalaiskd prace si bere za cil analyzovat CSR projekty firem, které se zamétuji
na sebedivéru ¢i obecné duSevni zdravi svého zdkaznika. Korpordtni spolecenska
odpovédnost je novym, avsak stale rostoucim nastrojem firemni komunikace a 1ze ocekavat,
ze se béhem dalSich 20 let stane standardem. Téma dusevniho zdravi je otevirano ve vefejné
diskusi nove a po dlouhou dobu se jednalo o tabu. Firmy tak musi pfistupovat k problematice
opatrné. Nevhodné nastavend komunikace spolecenskych témat miize totiz mit az devastacni
vliv. Tato prace se snazi zanalyzovat jednotlivé projekty kvalitativné pomoci Needscope
modelu a porovnat je mezi sebou. Pro ucely prace byly vybrany tfi firmy ze sektoru, ktery
se zamétuje na péci o télo a kosmetiku. Jsou jimi konkrétné Dove, RIA a Gillette. Ackoliv
tyto firmy obchoduji ve stejném sektoru, jejich pojeti spolecenské odpovédnosti se znacné
1181 a stejné tak jejich cilova skupina. Komparace projektii uvadi nésledné i diskusi, proc¢ se
firmy rozhoduji pro projekty CSR ze socidlni oblasti a zda miiZzeme méfit jejich piipadny

uspéch ¢i netispéch.

Annotation

The main goal of this thesis is to analyse corporate CSR campaigns, which emphasise
costumer self-esteem, or more broadly mental health of its customers. Corporate social
responsibility is new but steadily increasingly popular corporate communication tool a is
to be expected that in next 20 years it will become a standard. Mental health is still a sensitive
subject and a new topic in a public discussion which was for many years considered as a
taboo. Companies thus must approach the topic in a sensitive manner. Insensitively managed
communion on social topics could potentially have a destructive effect. This thesis analyses
and compares chosen projects using a Needscope model, which is a tool for qualitative
research. Three beauty and skin care companies were chosen for the purpose of the thesis —
Dove, RIA and Gillette. Although businesses of those are in a same field their approach to
social responsibility significantly differs similarly to their target group. The paper also
includes a discussion about motives of those companies to use such campaigns, mainly those

focused on social issues and if it is possible to measure its success.
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Uvod

Socidlni zodpovédnost firem je rostoucim trendem v marketingové komunikaci a stava
se nedilnou soucasti obchodnich modelti. V minulosti jsme se tak mohli setkat s jasné
nastavenymi cili CSR aktivit. Ty byly dosazitelné, zcela konkrétni a jednoduse métitelné.
Postupné se vSak promitéd ve vefejném prostoru vice kampani zaméfenych na problematiku
mentalniho zdravi a sebevédomi. Je k zamysleni, proc¢ si firmy tato témata vybiraji hlavné
ve chvili, kdy musi obhgjit investovani prostiedkii firmy na finanénim oddéleni. Vysledky
takovych kampani je totiz komplikované objektivné méfit, a jelikoz se jedna o citliva témata,
Spatné zvolend komunikace mtize mit negativni dopad na samotnou znacku. To ma v dnesni
dob¢ zasadni vliv na pozici firmy k investorim a akcionaifiim. Trh se pottebé takového
mefitka rychle ptizptsobil a uz v roce 1991 vznikl prvni index, ktery socialni odpovédnost

firem hodnotil (CSR indices worldwide, 2020).

Pro analyzu jsem vybrala tii firmy, které podnikaji v obecné rovin€ v oblasti péce o télo ¢i
kosmetice. Prave ty se staly vyraznymi hraci v tomto poli v poslednich 15 letech, a to jak na
domaci, tak na globalni scéné. Jejich dlouhodobé kampané se tykaji pravé mentalniho zdravi,
¢1 miii ke zlepSeni sebevédomi svych zdkaznikd. V tomto sméru se nejednd v oboru
o prekvapivé zjisténi. Spolecenska odpoveédnost mifi v obecné roviné na minimalizovani
negativniho vlivu jednani firmy na pfirodu ¢i spolecnost. Kritici modniho a kosmetického
pramyslu zdlraziuji mimo jiné pravé negativni dopady nerealistickych standardi
ukazovanych v reklamni prezentaci firem. Ta podle nich kfivi lidské vnimani kradsy a ma
pfimy vliv na psychologické problémy navazané na sebevédomi a sebepfijeti. Firmy Dove,
RIA a Gillette zanechali v této tématice svoji stopu a piispéli k zaatku vyznamné zmény
v reklamnim prostfedi na globalni i lokélni trovni. V ramci praktické ¢asti je popséno pozadi
jejich projektli a vybrané kli¢ové kampané. Dané firmy jsou nasledné analyzovany pomoci
Needscope modelu, ktery pomahd lidem v manaZerskych pozicich rozumét lépe svym
zakaznikiim, jejich motivacim a postoji ke znaéce. Tento model je relativni novinkou oblasti

marketingového vyzkumu, ktery ukazuje na smér, jakym se bude ubirat samotny obor ubirat,
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Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast tato prace zkouma a vysvétluje, co jsou CSR kampané a jaké jsou bézné
davody pro jejich pouziti v korporatnim prostiedi. Déle je vysvétlena metodika pouzita pii
vypracovavani praktické casti, a to konkrétné Needscope modelu, ktery je v marketingové

komunikaci vyuzivan pro kvalitativni analyzu.

Teorie maximalizace tika, Ze firma svoji Cinnost smétuje vzdy k co nejvyssimu zisku
(Jakubikova, 2013). VSechny dal$i pojmy a teorie na ni navazuji a je na ni stavéno soucasné
chapani funkce trzniho chovani (Nitisha, 2020). Tuto teorii dale potvrzuje
a rozviji Milton Friedman ve svém clanku pro New York Times (1970). Vném vysvétluje,
ze teditel firmy jako pfimy podfizeny majitele firmy ma zodpovédnost za plnéni jeho ptani,
kterym v nejobecnéjsi roviné je maximalizace zisku. Friedman je jednim z prvnich kritiki
CSR, kdyzZ tika, Ze je pro firmu nezodpovédné vkladat ekonomické prostiedky do takovych
aktivit, protoze se tim znevéfuji akcionafim firmy (Friedman, 1970).
Do soucasné chvile jsou nazory Miltona Friedmana chapéany jako nejvétsi kritika CSR,
musime vsak vzit v potaz kontext, ve kterém tyto myslenky vznikaly. Pravé v sedmdesatych
letech nastava prvni vyznamny rozvoj spolecenské odpovédnosti, ackoliv byl samotny trh
stale siln¢ orientovan na minimalizaci ndkladli a maximalizaci zisku. Ubé&hlo celych 50 let
od publikovani ¢lanku M. Friedmana v NY Times, a 1 kdyz CSR

se od té doby vyznamné vyvinulo, neni stale pfijimano za celospolecensky standard.

Soucasné poznatky o CSR nam vSak dokazuji silu tohoto néstroje. Spotfebni chovani
zakaznikl se méni a udrZitelnost, Zivotni prostiedi a pracovni podminky nabyvaji
ve vefejném prostoru na dulezitosti. To, jak jsou ve skute€nosti mocnymi hybateli trzniho
prostiedi, dokazuji desitky firem, které vznikaji na zaklad¢ socialni zodpovédnosti, které je
soucasti obchodni strategie téchto firem (viz naptiklad boty TOMS, hodinky 1face). Jedna
se o jasnou diferenciaci, kterd miiZe znamenat konkurenéni vyhodu. Celé obory jsou tak
nuceny posunovat hranice miry socidlni odpovédnosti nad legislativni povinnost. Takové
projekty nebo aktivity firem oznaCovany jako CSR (z ang. corporate social responsibility)

nebo také korporatni spolecenskd odpovédnost.



CSR firem

Vyvoj CSR miizeme globalné sledovat ptiblizné od 70. let minulého stoleti. Podobné jako
fada dalSich novych pojmt se definice CSR rizni a neexistuje jasna shoda mezi odborniky,
jak Siroce Ci uzce ho definovat. Pro piiklad mUzeme vyuzit tyto tfi definice, které

se objevuji v odborné literatute.

CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich

firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.1 (European Commission, 2001)

CSR je zpiisob podnikani, ktery odpovida ¢i jde nad ramec etickych, zakonnych, komercnich

a spolecenskych ocekavani. (Franc, 2006)

CSR je kontinualni zavazek podnikit chovat se eticky a prispivat k ekonomickému ristu
a zdroven se zasazovat o zlepSovani kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako

lokadlni komunity a spolecnosti jako celku. (Najam, 1999)

Pokud zkoumame tyto definice, miizeme vypozorovat jeden dilezity spolecny Cinitel a tim
je dobrovolnost, kterd jde nad ramec legislativni povinnosti. Diky tomu, jak jsou definice

Siroce pojaté, 1ze pod né fadit velké mnoZzstvi firemnich aktivit (Trnkova, 2004).

Socialni odpovédnost firem je Casto spojovéana se socidlnim marketingem. Ackoliv existuji
sméru vyuzivany pro externi (i interni) marketingovou komunikaci. Jinak feCeno — firma
vyuziva CSR aktivit k vlastni propagaci, positioningu' a zvy$eni prodeje produktu &i sluzby.
Pokud bychom tedy chtéli definovat vztah mezi témito dvéma pojmy, 1ze CSR oznacit jako
jeden z nastroji socialniho marketingu. CSR vSak muze byt vyuzivano zcela oddélené a tim

padem 1 jako soucéast komunikace.

Dulezitost socialni odpovédnosti v poslednich letech vyznamné roste, soucasné vsak i jeji
implementace do strategického planovani. Firma, kterd nevidi nésledky svého podnikani
a nesnazi se implementovat napravu do vlastni strategie, si miiZze jednoduse narusit vztahy
se svymi zékazniky, které jsou kliCové pro podnikatelsky uspéch. Etické a odpovédné

chovani vSak miZe vylepSit obchodni potencidl firmy a navySit zisky.

'Positioning muzeme také definovat jako ur¢eni pozice znacky na trhu a jeji odliSeni od konkurence.
Pro positioning je nutné definovat cilové skupiny, oblast ptisobeni, odliSeni od konkurence a diivody
pro koupi (Positioning, 2020)



Musi se vsak jednat o planované a strategické metody a efektivni implementaci do byznysu

(Ferel & Hartline, 2010).

Koncept socidlni odpovédnosti sméiuje k definovani role konkrétni firmy ve spole¢nosti
a zpusobu, jak firma maximalizuje sviij socidlni dopad s ohledem na svoji obchodni ¢innost.
Pokud zkouméme CSR, zaméfujeme se bézné na dva faktory. Zaprvé na to, do jaké miry
firma klade na socidlni témata diraz. To je Casto dokladano tim, jakych konkrétnich
prostiedkli je vyuzito k dosaZeni stanovenych cili. Zadruhé se divame na to, jakym
zpusobem ovliviiuje stat podminky pro CSR, jak je zapojen do feSeni konkrétnich socialnich
problémil a zda nastavuje splnitelné podminky pro podniky v jednotlivych odvétvich. Bézné
jsou legislativné zatizené ty obory, které maji negativni vliv napiiklad na zivotni prostredi
¢1 obecné lidské zdravi (ropné spolecnosti, firmy zpracovavajici dievo, zbrojovky atp.)
V dnesni dobé je uz pomérné€ bézné, ze jsou podniky vedeny k zamysleni se nad dopady své
¢innosti a jakym zptisobem mohou maximalizovat sviij pozitivni dopad (International
Institute for Sustainable Development & Hohnen, 2007). Je vSak zdsadni podotknout, ze
1 zdkaznici si musi v kontextu CSR uvédomit, Ze firma stale musi sledovat své zisky

arozumné nastavit CSR, které se tak nesmi z podstaty zaménovat za altruismus (Ene, 2018).

Obecné muzeme CSR aktivity délit podle pfistupu, a to na ekonomicky a socidlni.
Ekonomicky pfistup byva bézné¢ neziskovy, jedna se o investovani prostfedkt podniku.
Ptikladem mulze byt nabytkatska firma, kterd zaplati vysazeni urCitého poctu stromt a tim
pfimo snizuje vlastni negativni vliv na zivotni prostiedi. Socialni pfistup odpovida
na ogekavani (&i poptavku) stakeholderd?, jak by méla vypadat jeji obchodni innost. Miize
se jednat napiiklad o odvod specialni dan¢, nebo darovani finan¢ni ¢astky do mistniho
komunitniho centra (Corporate Social Responsibility: Concepts, Methodologies, Tools, and
Applications 2018). CSR kampané¢ mizZeme podle jejich zaméfeni délit na projekty

ekonomické, environmentalni a socialni.
Ekonomické CSR

Do ekonomické oblasti CSR miizeme fadit naptiklad tyto aktivity: kodex podnikatelského
chovani firmy (pfip. eticky kodex), transparentnost, uplatiovani principti dobrého fizeni

(corporate governance), odmitnuti korupce, vztahy s akciondfi, chovani k zdkazniktim/

2 Za stakeholdery se povazuji jak jednotlivci, tak skupiny, které jsou zainteresovany na firemni
vykonnosti, chtéji profitovat z jejich strategickych vystupti a mohou ovliviiovat firemni poslani a
vizi. Rizeni vztaht se stakeholdery je povazovano za potencialni konkurencni vyhodu (Fotr, 2012)
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spotiebitelim, chovéani k dodavateliim, chovani k investorim nebo také ochrana dusevniho

vlastnictvi (Trnkova, 2004)
Environmentalni CSR

Velky rozvoj v poslednich letech zazivd CSR v oblasti Zivotniho prostfedi a poptavka
po udrzitelnych vyrobcich a ekologicky Setrnych firmach se neustale zvysuje. Do této oblasti
fadime ekologickou vyrobu, ekologickou firemni politiku (recyklace, pouzivéani
ekologickych produktli), zmensovani dopadii na zivotni prostiedi nebo také ochranu

ptirodnich zdroji (Trnkova, 2004).
Socialni CSR

Oblast socialniho CSR se velmi Casto tyka interniho fungovani firmy, a proto k ni fadime
napiiklad zdravi a bezpe€nost zaméstnancli, vyvazenost pracovniho a osobniho Zivota
(work-life balance), rovné ptilezitosti (pro Zeny a muZze a ostatni znevyhodnéné skupiny
obecn¢) €i rozmanitost na pracovisti. Tim chapeme napiiklad etnickou ¢i jinou minoritni
diverzitu, zaméstnavani handicapovanych osob ¢i starSich osob (Trnkova, 2004).
V poslednich piiblizné 20 letech miZzeme do této kategorie fadit i1 ty projekty, které cili

na duSevni zdravi stakeholderil a snazi se ptispét k feSeni spolecenskych problém.
Motivace firem pro CSR

Jak uZ bylo zminéno vysSe, CSR ze své podstaty nemaximalizuje pfimy zisk firmy.
Konkrétné firma nenavySuje hmotna aktiva (pf. nemovitosti, finan¢ni majetek), ale investuje
pomoci CSR do aktiv nehmotnych. Nej¢astéji se jedna o lidsky kapital, kapital ptirodnich
zdrojii, diivéru stakeholdert ¢i hodnotu znacky. Muze byt v§ak vhodnym ndstrojem pro
upevnéni pozice na trhu ¢i redefinovani obrazu znacky u stakeholderti. Vedeni podniku
vyuziva svych prostfedkid k proaktivnimu chovéni, vytvafi trendy v oboru a ziskava
konkurenéni vyhodu (Trnkova, 2004). S dileZitosti spolecenské odpovédnosti firem
se setkdvame i1 na poli investovani. Pro nové vznikajici firmy je v této dobé zasadni, aby
vymezily sviyj pfistup k CSR a zavézali se ke konkrétnim ciliim, které pro jejich byznys
davaji smysl. I s ohledem na to, Ze tyto aktivity potencialné snizuji potiebu krizového

managementu, jednd se pro investory o jasny signal, ze se jedna o dobrou investici.

Je zajimavé, Ze se v poslednich piiblizn€ deseti letech mizeme mnohem Ccastéji setkdvat

s firmami, které jsou zalozeny za G¢elem pomahat. Pfikladem muZe byt firma TOMS, ktera



vyrabi obuv. Jeji zakladatel Blake Mycoskie zalozil svoji firmu na zadklad¢ svého silného
zazitku z Argentiny, kde zjistil, kolik déti nema pftistup k jakékoliv formé obuti, a chtél to
zménit. Zavazal se tak, ze za kazdy koupeny par bot, daruje jeden par potfebnym. Od
zaloZeni v roce 2006 firma rozvinula zabér své pomoci a zaméfuje se napiiklad i na chudé
déti a obCany ve své zemi (USA). Pokud CSR komunikace spliiuje o¢ekavani stakeholderti
¢i tato ocekavani jeste prevysuje, dané firma z toho mitize dalekosahle tézit. Proto je naprosto
zasadni rozumét svym zdkaznikim a jejich Grovni vnimani dualezitosti spolecenské

odpovédnosti (Kim, 2016).

CSR v mezinarodnim kontextu

Spolecenska odpovédnost je vyznamnou soucasti fungovani také nadnarodnich organizaci,
které podporuji vznik a fungovani téchto projektl jak na globalni, tak i na lokalni urovni.
Naptiklad Evropskd unie takové projekty podporuje od zacitku devadesatych let, kdy
se zam¢&fovala hlavné na mezisektorovou spolupraci a pracovni pfilezitosti pro vSechny.
V roce 1996 vznikla na ptidé EU iniciativa s nazvem CSR Europe, ktera shromazd’uje
nadnarodni firmy a organizace. Jejim cilem je analyzovat CSR prostfedi v Evropé
i ve svété a poskytovat odbornou pomoc v této oblasti (v CR je zastoupena organizaci
Business Leaders Forum). Pro evropské dé&jiny CSR je dale podstatny rok 2000, kdy
se konal Lisabonsky summit. ,,Vrcholni predstavitelé Evropské unie poprvé primo apelovali
na firemni smysl pro spolecenskou odpovédnost a shodli se na nutnosti strategické podpory
rozvoje spolecenské odpovédnosti firem po celé Evropé,” (Trnkova, 2004). V roce 2001
zvetejnila EU ,,Zelenou knihu*, ktera zahrnovala evropsky ramec spolecenské odpovédnosti

firem a poprvé tak v evropském prostiedi termin CSR definovala (viz vyse).

Na globalni urovni funguje iniciativa Global Compact (OSN), kterd ve svych deseti

vvvvvv

prava, pracovni standarty, zivotni prostiedi a boj proti korupci (UN Global Compact, 2000).

Analyza znacky

S ohledem na fakt, Ze spoleenska odpovédnost firem ovliviiuje nehmotna aktiva firmy (silu
znacky, divéru zdkaznika atp.), pfirozené se tim padem komplikuje analyza uspeSnosti
jednotlivych kampani a jejich dopadii na firmu. Setkavame se tedy s pfipady, kdy
se komunikace firmy v oblasti CSR muze hodnotit az 1 s nékolikaletym odstupem.

Samoziejmym predpokladem pro takovou analyzu je, Ze firma komunikuje dané téma ¢i



socialni problematiku proaktivné a konzistentné. Ve svété existuje fada agentur, které
se zabyvaji vyhodnocovanim CSR firem. Hodnoti, zda dana firma opravdu dodrzuje slibené
zavazky smérem ke svym zakaznikim v n€kolika sledovanych oblastech. Do jaké miry a jak
jsou sledovany, se u téchto agentur lisi, ale daji se obecn¢ shrnout na pracovni podminky,
zivotni prostiedi, bezpecnost produktu, lidska prava (a mezinarodni dopad), lidska prava
mistnich lidi a vztah s mistni komunitou (Marquez & Fombrun, 2005). Cely proces
hodnoceni firem probihd tak, Ze konkrétni agentura zkompiluje informace o dané firmé,
zaSle ji detailni dotaznik, shromazdi data pomoci rozhovori se zékazniky
1 zaméstnanci a na zaklad¢ téchto zjisténi vytvoii hodnoceni. To pak slouzi jako méfitko
konkurence, ale také je naprosto zasadni informaci pro investory a slouzi tak jako dalezity
nastroj investi¢niho rozhodovani. Jako uplné prvni prosadil v USA Dow Jones v roce 1999
index SI (z ang. sustainability index). Mezi dal$i zndmé indexy patii dale Calvert index, GSI
nebo FTSE4GOOD, ktery vyuziva naptiklad i UNICEF (CSR indices worldwide, 2020). Pro
agentury, které zkoumaji CSR firem je spolehlivost klic¢ova. Negativni hodnoceni mtize mit
v tomto piipad¢ pro firmu az devastacni efekt kviili odrazeni zakaznikti i investort (Marquez

& Fombrum, 2005).

Needscope model

Vyzkum motivaci zdkaznika ke koupi zaziva v poslednich letech vyznamny rozvoj. Déje
se tak hlavné€ proto, Ze je pro firmy Zivotné dulezité vyhranit svoji znacku nad ramec
funkénich charakteristik vlastniho produktu. Needscope model pomahd firmam porozumét
trhu, vybudovat a fidit silnou znacku diky analyze vnimani stakeholdery. ,,Odbornici
na marketing a vizeni znacky doporucuji, aby marketéri vzali v potaz, jak silnou roli hraji
emoce pri rozhodovani k nakupu. Podle nich az 95 % naSeho rozhodovaciho procesu silné
ovliviuji podvédomé emoce. Needscope systéem od TNS poskytuje projektivni vyzkum
a overeny ramec porozumeéni motivacim zakaznika,” tekl byvaly vedouci tfeditel TNS

k dilezitosti vyzkumu (Lahiri, 2020).

vvvvvv

vztah se zdkazniky. Firmy jsou zdvislé na loajalit¢ svych zdkaznikli a musi s nimi proto
budovat pevny vztah. Tato situace je dana prevazné piehlcenim trhu, které je pro
21. stoleti typické. Ukazuje se, Ze v konkuren¢nim boji ¢im dal tim méné€ zavisi na cenové
strategii ¢i kvalité produktu (ackoliv to jsou stdle dulezité ukazatele). Znacka musi vice

vyhraniovat svoji unikatni pozici na trhu, a to lze udélat i dobfe zvladnutou externi



komunikaci. Pokud je uspésna a podaii se vytvoftit se zdkaznikem pevny vztah, silné se tim
snizuje Sance, ze zakaznik odejde ke konkurenci. Tato komunikace mize mit mnoho podob.
Radime do ni jak globalni kampand, toén komunikace, ale i instore design,
¢1 zplsob, jak se znaCka prezentuje mimo sviij obor plisobeni. To vSe vytvaii v myslich
stakeholderi image znacky, tzn. jak je znaCka vnimana svymi zikazniky, zaméstnanci

1 vefejnosti. Do takové komunikace fadime i spolecenskou odpovédnost.

Pokud chceme analyzovat konkrétni kampané¢ a komunikaci firmy, jevi se jako nejvhodné;jsi
vyuzit kvalitativni vyzkum. Lépe poslouzi ke zkoumani toho, jak ovlivituje komunikace
hlavni cile v této oblasti, jako je pravé vnimani znacky, divéra zdkaznika ¢i odliSeni od
konkurence. Pro analyzu kampani byl vybrdn Needscope model. Jedna
se o relativné novy model, ktery vznikl na konci 90. let minulého stoleti na Novém Z¢landu.
Vzrist popularity vyuzivani vSak mizeme nejvice sledovat piiblizné v poslednich deseti
letech. Vytvoftila ho spole¢nost TNS NIPO (nyni znamé jako TNS Kantar) a slouzi pro
detailni analyzu klientskych firem a jejich zakaznikii. Poskytuje nam vhled do potteb
zdkaznika, odkryva i nevédomé asociace s firmou a odhaluje potencidlni slaba mista
komunikace. Jedna se o nastroj, ktery pomaha firmam aktivné reagovat na zmény na poli
marketingu. Ty v poslednich letech tkvi pfevazné v zaméteni se na uspokojeni zdkaznika
a mén¢ pak na maximalizaci zisku. Vyvojovy tym Needscope modelu odhalil osm taznych
sil, které zvySuji znackam jejich atraktivnost, v jejich stiedu je vSak vzdy prenos konkrétni
emoce, jelikoz pravé ta rozhoduje v ndkupnim chovani. K témto ,,pohané€im* fadime
know-how, momentum, diferenciaci, emoci, symbolismus, citové spojeni, konzistenci

a jednotu (viz také priloha €. 1).

Needscope odhaluje védomé i podvédomé potieby zakaznika a ptiblizuje, jakym zptisobem

je znacka uspokojuje. Identifikuje Sest univerzalnich emoci, kterou jsou symbolizovany



konkrétni barvou a miizeme je popisovat i pomoci ptidruzenych archetypu.

Stimulation

Affiliation Status

Contentment Composure

efown B\Ue

Needscope model — rozdéleni matrixu na 6 univerzalnich emoci podle TNS Kantar (Kantar TNS, 2016)

Energetic
Daring
Strong

Easy-going Forceful

Warm Powerful

Genuine Sophisticated

Nurturing Discerning

Intelligent
Thoughtful Composed

Needscope model — detailni zobrazeni univerzalnich emoci podle TNS Kantar (Kantar TNS, 2016)

Needscope v praxi poméaha v kazdém kroku marketingové procesu k vytvoreni atraktivni
znacky. Diky kvalitativnimu prizkumu se pfipravi model na miru, ktery reflektuje
pozadovanou kategorii. Dale je zméfena kazda jednotliva potieba (resp. jak firma uspokojuje
jednotlivé emoce), jaka je velikost jednotlivych cilovych skupin, ptileZitosti k rlstu a jeho
naro¢nost. Atraktivni znacky jsou umisténé dale od stfedu modelu. Vypovida to o dobrém
cileni v dané emocialni potieb&. Pokud si zobrazime na modelu i konkurenci, mezery
v modelu nam mohou efektivné ukéazat na potencialni ptilezitost k inovaci. Model analyzuje,

do jaké miry jsou pro firmu urcujici vySe zminéné tazné sily a do jaké miry je znacka pro



zakazniky atraktivni. Model nasledné zkombinuje vSechny tyto znalosti, spoji je
s konkuren¢nimi hrozbami a identifikuje optimalni stav, kterého by se mélo dosdhnout.
Vysledky jsou nasledné simulovany klientovi a predstaveny navrzené nastroje, kterymi
tohoto stavu dosahnout. Needscope model je pouzivan pies 20 let v t¢émét 100 zemi na vice

nez 10 000 projektech (Kantar TNS, 2016).

Kazda vznikajici firma si musi polozit otazku, jaké zakaznikovy potieby a tuzby uspokojuje
a jakym zptsobem chce svych cilti dosahnout. Znazornéni potieb zakaznika ukazuje vztah
zakaznika ke znacce a rozd¢luje jej na pozadavky zédkaznika, které smérem ke stredu ukazuji

obtiznost, s jakou je jich dosazeno (viz ptiloha €. 4).

Needscope model nam dava nahlédnout do vsech tii vrstev, které tvoii vztah zdkaznika
se znackou a do jaké miry uspokojuji jeho potteby (Hagen, 2009). Prvni vrstva nam odhaluje
vlastnosti dan¢ho produktu ¢i sluzby a jakym zplisobem uspokojuje funkéni pozadavky
zakaznika. Jedna se o nejsnadnéji uspokojitelnou potiebu, kterou firma fesi uz v prvni fazi
podnikéni, kdy tvoii produktovy design a vybira potfebné materidly. Druha vrstva odhaluje,
jak moc se zdkaznik ztotoZiiuje se znackou, zda se jeho hodnoty shoduji s hodnotami znacky.
Piikladem mize byt motivace zdkaznika kupovat pouze takové produkty, které jsou
predstavuji psychologické potfeby a symbolika spojena s konkrétni znakou €1 produktem.
Zde mohou byt ptikladem luxusni produkty, které kromé prvnich dvou potieb takeé

uspokojuji zdkaznikovu potiebu statusu a uznani.

Teoreticky zaklad Needscope modelu

Pii zkouméni rozhodovacich procesti zakaznika a analyze vnimani znacky je naprosto
klicové studium motivace. Jednd o jeden ze zakladnich psychologickych procest a je ji
chédpéna jakakoliv vnitini pohnutka, které podnécuje k reakci (ManagementMania, 2019).
S rozvojem trzniho prostiedi a nariistem konkurence v naprosté vétsiné oborii obchodovani
je zasadni, aby firma rozuméla motivacim potencialnich zikaznikl. Jednim z prvnich
odbornikil, kteti detailné¢ popsali lidské motivatory, byl Abraham Maslow. Ten rozdélil
lidské potieby do pyramidy, ktera vysvétluje dilezitost dané potieby, ale 1 miru obtiznosti,
s kterou je ji dosahnuto. Pocinaje témi zédkladnimi se jedna o fyziologické potieby (kyslik,
voda, spanek atd.), potfebu zabezpeceni (stabilni piijem, zdravi, majetek), konformita

(potfeba byt soucasti spolecnosti, laska), sebevédomi (respekt, uznani) a sebepoznani
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(potieba sebevyjadreni).

Tato pyramida (viz piiloha ¢. 5) také dokaze poodhalit, jaké potieby se rizné firmy snazi
u zékaznika uspokojit. Je vSak nutné podotknout, Ze bez uspokojeni nizsich potieb nelze cilit
na ty vyssi a komplikovangjsi. V roce 1960 Frederick Herzberg s kolegy uskutecnil vyzkum
o lidskych potiebach. Ten stoji na premise, ze uréité podminky v nas budi pozitivni ¢i
negativni emoce. Herzberg vSak tvrdi, Ze obé moznosti téchto podminek mohou byt
vyhodné. Jednim ptikladem tohoto paradoxu mohou byt negativni fotografie na krabickach
s cigaretami, které mély slouzit ke snizeni motivace koufit. Prodeje cigaret vSak i po
zavedeni tohoto opatfeni mirné rostly (Zhivanova, 2019). Jak chapat motivaci pfi ndkupnim
rozhodovéani zdkaznika ndm pfiblizuje az americky psycholog David McClelland, ktery
rozliSuje tfi druhy hlavnich potieb. Konkrétné jsou jimi potieba uspéchu, potieba ptislusnosti

a potfeba moci.

Pti zkoumani rozhodovani zakazniki je zapotiebi také zminit psychologickou teorii barev.
Ta, ackoliv neodpovida tomu, jak vypada Needscope model, pomaha odhalovat jeden
z aspektl, které maji vliv na ndkupni rozhodovani. Tato teorie tika, Ze pouzité barevné
spektrum ma pfimy vliv na to, jakym zptsobem je produkt u zdkaznika vniman. Upozoriiuje
vSak také na to, ze aCkoliv nékteré barvy jsou Siroce ptifazovany k danym charakteristikadm
a nikoliv, aby pouzita barva ¢i spektrum udavalo jeji osobnost (Ciotti, 2019). Psycholozka
Jennifer Aakerova (Stanford) poukédzala na toto téma ve své studii Dimenze firemni
osobnosti (z ang. Dimensions of Brand Personality), kde popsala pét klicovych aspekti,
ktera maji vliv na osobnost firmy (viz pfiloha €. 6). Aakerova ve své praci také uvadi, ze
firma v sobé muze spojovat i dvé tyto dimenze, vétSinou je jedna z nich dominantni

(Aakerova, 1997).

Needscope model navazuje na studium motivaci a spojuje v sobé poznatky z analytické
psychologie 19. stoleti a nejaktudln€j$i porozuméni lidskému rozhodovani. Abychom
spravné rozuméli fungovani tohoto modelu a mohli na ném dale stavét, je nutné uvést
poznatky, na kterych model stavi, do kontextu. Model je v prvni fad¢ zalozen na teorii
pomalého a rychlého mysleni od laureata Nobelovy ceny Daniela Kahnemana. Ten navazuje
na psychology Keitha Stanoviche a Richarda Westa a vknize ,,MySleni rychlé
a pomalé* (2011) rozviji teorii, Ze lidské rozhodovani fidi dva zakladni systémy. Systém 1

ma na starosti vSechny naSe primarni dovednosti, které mame Casto spolecné i se zviraty.
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Ovliviuje to, jak kazdou sekundu vniméme svét kolem nas, nasSe strachy, aktivity v mozku
zalozené na asociacich nebo orientaci v mezilidskych vztazich. Jedna se o vSechny vrozené
¢1 naucené schopnosti a dovednosti, které od nas vyzaduji vydéani jakéhokoliv usili.
Rozhodovaci procesy v systému 1 probihaji rychle, jsou emocionalni a impulzivni. Systém
2 naopak zahrnuje vSe, ¢emu musime vénovat zvySenou pozornost. Tento systém také
dokaze silng ovliviiovat procesy v systému 1. Systém 2 ma na starosti vS§echny rozhodovaci
procesy, které se pro nas zatim nestaly piirozenymi, myS$leni probiha pomalu, vice logicky
a s rozvahou. Needscope model zkouma rozhodovaci procesy v systému 1 a odhaluje, jaky
emocialni vztah mé zakaznik k znacce, aniz by si byl ¢asto védom, z jakého divodu. Diky

tomu se muze firma zaméfit na to, jaké procesy v systému 2 zakaznik ptenasi do systému 1

a jak adekvatné upravit komunikaci (Kahneman, 2012).

Druha teoreticka rovina, na kterou model navazuje, je archetypalni teorie od C. G. Junga.
Jungova analyticka psychologie ovliviiuje soucasnou, a to i piesto, Ze Jung nebyl ve své dobé
tolik respektovan, jako naptiklad jeho ucitel Sigmund Freud. Slovo archetyp pochazi
v feckého arche (pivod) a typos (forma, vzorec). Jung zastival nazor, ze se lidé rodi
s vrozenymi rysy, které zdédily po svych ptedcich. Tyto rysy pak maji pfimy vliv
na chovani ¢lovéka, strukturu osobnosti a zptisob jeho vniméani svéta. Ty jsou podle Junga
navic soudasti tzv. kolektivniho podvédomi® (Davydov & Skorbayuk, 2005). Jung tak
umist'uje jednotlivé charaktery do matrixu v zavislosti na tom, jak moc jsou extrovertni ¢i
introvertni a dale individudlni ¢i ceni soundleziti s dalSimi. Pokud se podafi spravné
identifikovat dany archetyp s konkrétni znackou, firma na zakladé toho miZe analyzovat
vztah se svymi zdkazniky a upravit pfipadné komunikaci smérem k poZadovanému

archetypu.

Analyza pomoci Needscope modelu probihd diky matrixu, na jehoZz svislé ose se nachazi
mira extroverze €i introverzi a na ose horizontalni je mira individualnosti a spolecenskosti.
Rozd€len je nasledné na Sest konkrétnich segmentl (nezavislost, status, kontrola, bezpeci,

sounalezitost a pozitek) a kazdy z nich mé vlastni pfifazené charakteristiky. Ty mohou byt

3 Kolektivni podvédomi — obsahuje vSeobecné zkuSenosti lidstva, je interkulturni povahy
a obsahuje tzv. archetypy. Jedna se o instinkty, dédi¢n¢ dané tendence prozivat a jednat uritym
zpasobem (studium-psychologie.cz, on-line).
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nasledné rozdéleny na Jungovych dvanact archetypt.*

2,

The Free Spirit The Rebel

The Jester

“ The Friend IC!)I

‘ The Helper The Ruler o

The Loyalist

@ The Guardian

Needscope model a ptifazené archetypy (Kantar TNS, 2016)

Nezavislost (Cervend)

Archetyp rebela (the Rebel) zpochybiiuje autority, porusuje dana pravidla s cilem revoluce.
Jde proti socidlnim konvencim a zazitym tradicim a casto je vniman jako Sokujici
az kontroverzni (pfiklady znacek: Harley-Davidson, Captain Morgan). Kouzelnik (the
Magician) déla ze snt realitu, vytvaii pro ostatni unikatni zazitek, na ktery nezapomenou. Je
vizionaf, ktery casto piekraCuje hranice mozného ¢i piedstavitelného (ptiklady znacek:

Tesla, Disney).
Status (fialova)

Hrdina (the Hero) chce zménit svét k lepSimu, je odvazny a neboji se neptijemnych situaci
¢i témat. Je cilevédomy, individualisticky a miZe byt nékdy povaZovén aZz za arogantniho
(ptiklady znacek: Nike, BMW, Under Urmour). Vladce (the Ruler) tvoii fad v chaosu, je
zodpovédny a pevny ve svych nazorech. Okoli ho vnimé& jako charismatického,
disciplinovaného a respektuje pro ng ptirozenou roli vidce (piiklady znacek: Microsoft,

British Airways, Rolex, Hugo Boss).
Kontrola (modrd)

Mudreci (the Sage) zalezi na tom, aby byl svému okoli oporou, mentorem ¢i poradcem. Je

4 Zvolené archetypy v modelu vZdy neodpovidaji svym piekladem archetypt, které se uvadi v éeské
literatufe. Jedna se vSak o adekvatni ekvivalenty.
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ohleduplny, pfemyslivy a touzi po hlub§im porozuméni svétu. K archetypu mudrce miizeme
ptifadit znacky jako naptiklad Google, Philips nebo CNN (exploringyourmind.com, 2020).
Tvotitel (the Creator) si nejvice ceni inovativniho pfistupu, pohani ho touha po hlubsim
vyznamu a piidané hodnoté¢. Chce vycCnivat

a prumérnost je opakem jeho snahy (ptiklady znacek: Lego, YouTube, Apple).
Bezpecdi (hnédd)

Archetyp pecCovatele (the Caregiver) se zajima o druhé, je velkorysy a ma za cil, aby se
ostatni citili v bezpe¢i. K nému tradi¢né fadime znacky jako je Johnson & Johnson,

UNICEF. Nevinatko (the Innocent) zobrazuje tradi¢né §tésti, radost, bezpeci a do jisté miry

i mladi. K tomuto archetypu fadime znacky jako je Coca-cola, Dove nebo McDonald’s.
SounalezZitost (oranzova)

Jeden z nés (the Everyman) touzi po soundlezitosti, zalezi mu na druhych a podporuje je. Je
vérnym spolecnikem a ve svych ndzorech je Casto realisticky a umirnény (piiklady znacek:
IKEA, Volkswagen, Levi’s). Milenec (the Lover) vytvaii intimni chvili, nechava se v zivoté
inspirovat laskou, romantikou a vasni. Rozhoduje se na zaklad¢ intuice a emoci a dokaze

v

ocenit vn&j$i 1 vnitini krasu (pfiklady znacek: Hiagen-Dazs, Victoria’s Secret, Chanel).
Pozitek (Zlutd)

Klaun(the Jester) si uziva Zivota, chce se bavit a s humorem prochazi celym Zivotem. Rad
vybocuje ztady, neboji se sarkasmu a nejapnych Zertd (ptiklady znacek: Old Spice,
Casto riskuje a mnapliuje ho vaSen k poznavani vSeho nového. Je neposedny
a touzi po dobrodruzstvi. Piiklady znacek jsou Red Bull, National Geographic, Starbucks
(The 12 Jungian Archetypes, 2020).

Pouziti Needscope modelu a jeho hranice

Ackoliv je tento model efektivnim zpisobem, jak zkoumat positioning znacky a jakym
zpusobem je vniména u stakeholderd, je nutné podotknout, Zze v dob¢ publikace této prace
nejsou veifejné dostupna data, kterd by davala jasny ndvod, jak vyzkum sestavit. Model
pouziva a certifikuje soukromé spolecnost TNS Kantar, kterd takto pomahd firmam
porozumét trhu a svym zédkaznikiim. Vyuziti modelu pro tuto praci ma proto své limity, které
vSak nemaji vliv na samotnou hodnotu vyzkumu. Vyuzita byla ptevazné kvalitativni ¢ast

vyzkumu, ktera popisuje vnimani znacky (a jejich kampani) a upousti se od kvantitativni
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¢asti, kterd by definovala cilové skupiny znacky a jejich ndzory smérem k dané firmé.

Pti analyze znacky pomoci Needscope modelu se ptame vzdy, zda komunikace odpovida
jednotlivym segmentim v analyzacnim matrixu. Podle toho nasledn¢ urCime konkrétni
pozici, kterou firma zaujima, a to jak v modelu, ale soucasn¢ mizeme s dal$i analyzou urcit
i polohu vuc¢i konkurenci. Metodika je nastavena tak, Ze nejprve zkoumdme sety
fotografii/obrazkl, které maji za cil vyvolat emociondlni reakci odpovidajici danému
segmentu (viz ptiloha €. 8). Nasledn¢ je znaCka zafazena do toho segmentu, se kterym
fotografie vyvolavaji nejvice asociaci. Nasledné je firma postavena do opozice s dalSimi
segmenty a jejich charakteristikami a je dotazovano, zda jim odpovida. Tim ur¢ime piesnou
polohu znacku v analyza¢nim matrixu a ptipadné mizeme identifikovat dany archetyp pro

znacku.
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Prakticka cast

V praktické Casti se tato prace zaméfuje na analyzu CSR kampani vybranych firem.
U tfech kampani je nejdiive popsana dana firma, vyuzivané komunikacni kandly a pozadi
projektu. Nasledné je aplikovan Needscope model na samotnou kampan, a jak ovlivnila
vnimani znacky u zakaznikl. Tyto poznatky jsou uvedeny v kontext se zpétnou vazbou od
zakaznikil, tim je mySleno, jak byla kampail vnimana globaln¢ (v pfipadé RIA
celorepublikove).

CSR firem v kosmetickém primyslu je samo o sob¢ problematické. Pokud se podivame na
jiné obory, je zpusob spoleCenské odpoveédnosti ¢asto mnohem jednoduseji definovatelny.
Piikladem mutze byt nabytkaiskd firma, kterd se rozhodne v ramci takového projektu
podpofit sazeni stromid. V ramci kampané tak miize stématem jednoduse pracovat
a vytyCit si napfiklad cil, ze nechd zasadit kazdy rok dany pocet stromil. Jedna
se 0 pomérné jednoduchou problematiku s jasnym feSenim, kter¢ 1ze efektivné komunikovat.
Situace je vSak mnohem komplikovangjsi, pokud jde o firmy podnikajici v kosmetickém
pramyslu. Nejcastéjsi zaznivana kritika totiz mifi k nerealistickym standardiim, které byly
po desitky let prezentovany v jejich kampanich. Jde zejména
o vybér §tihlych modelek, pouzivani Photoshopu® k vytvofeni iluze dokonalé pleti, ¢i znAmy
trik v pouzivani umélych fas pro reklamy na fasenky. Takovych ptikladl v§ak najdeme skrze
modni a kosmeticky primysl stovky az tisice. Kritici obvinyji tyto firmy, Ze nesou ¢astecnou
vinu za komplexy lidi, které se tykaji vzhledu jejich téla.

Je pochopitelné, Ze ty firmy, které se uvédomuji svoji pozici v této problematice, chtéji
prispét k feSeni situace a v ramci konkurence si tak vylepsit vlastni image. Z tohoto diivodu
vznikaji projekty korporatni spolecenské odpovédnosti zaméfené v obecné roviné
na sebevédomi zdkaznika a psychické zdravi. Neni piekvapenim, Ze se jedna o citlivé téma,
které je nutné komunikovat obezietné. I soucasna psychologie se rozchazi v raznych skolach
v nézoru, jak by mélo byt s tématem zachazeno. Je tak tkolem marketingovych odbornikl
odhadnout spravny smér a uchopeni tématu ve vztahu k cilovym skupindm. Jak je zminéno
v kapitole o Needscope modelu (viz s. 7-15), zakaznikovo nakupni rozhodovani probiha
podle odhadt az z 95 % na zéklad¢ podvédomych emoci. Nevhodné nastavend komunikace

tak miZe mit pro firmu az devastacni nasledky. V nasledujici ¢asti se dale zaméfime na to,

My v

5 Program na upravovani fotografii. B&Zné byva v tomto priimyslu pouzivan na upravovéani nedokonalosti
pleti, nékteré firmy vsak zasahuji do tvaru té€l modelek, coz je aktualné svétove kritizovana praktika a fada
firem se proti tomu vyhrazuje.
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jak maze takova komunikace vypadat, a co se mize stat pravé ve chvili, kdy neni zvolena

vhodné.

Metodologie analyzy

Pro analyzu komunikace firem jsem vybrala Needscope model, ktery je blize popsan
v teoretické ¢asti na stranach 7-15. Jedna se o kvalitativni model, ktery jsem mohla efektivné
vyuzivat béhem zkoumani komunikace jednotlivych znacek. V ramci této analyzy jsem
zkoumala, jak se liSi komunikace kazdé¢ =ze znacek skrze vyuzivané kanaly
a jak se vyvijela v dlouhodobém hledisku. Konkrétné se jednalo o vyuzivané socialni sitg,
jako jsou Facebook, Instagram a Twitter, dale také webové stranky a microsites, grafiky
publikované v printu (a dostupné on-line), publikované ptirucky, organizované workshopy
a dalsi. Specialni pozornost jsem pii této analyze davala i zpétné vazbé od zakaznikl
a zpusobu, jakym s nimi znacka interaguje. Diky tomu jsem nésledn¢ sestavila jednotlivé
¢asti Needscope modelu. Konkrétné jsem identifikovala asociované fotografie se znackou,
na tomto zdklad¢ jsem pftifadila vybrané znacky do danych segmentl a zjistila jednotlivé
charakteristiky v rdmci Needscope modelu. Ty jsem analyzovala na zéklad¢ dotazovani
ANO ¢i NE, zda je znacka vykazuje. Tim padem byla zjisténa konkrétni pozice firmy
v daném modelu, od kterého se nasledné odrazi i hodnoceni samotné komunikace. Tii
vybrané znacky jsou v zavérecné Casti zhodnoceny a porovnany mezi sebou v kapitole
s ndzvem ,,Komparace®. V praktické ¢asti pomoci analyzy zkoumam, jaké vyuziva znacka
komunikacni kanaly a co stalo za rozhodnutim pouzit vybrané téma. Zjist'uji také pozadi
jednotlivych kampani a pomoci Needscope modelu analyzuji, jak je image a komunikace

znacky vnimana v kontextu marketingové analyzy.
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Dove ,,Za skuteCnou krasu*

Dove je globalni znackou, ktera se zamétuje na péci o télo. Jejim vlastnikem je spole¢nost
Unilever, ktera pod sebou sdruzuje pies 400 znacek a ptisobi ve 190 zemich svéta. Dove byla
zaloZzena v roce 1957 ve Spojenych statech americkych. V tu dobu bylo jejich hlavnim
artiklem tuhé mydlo. Byznys spole¢nosti Dove vsSak rostl pomalu, a to hlavné kviili
specificnosti produktu, nedostatku globalni identity i Spatné pozici v konkuren¢nim
prostfedi. Situace se vSak zacala zlepSovat v 70. letech, kdy se vice popularizovala péce
o pokozku. Tuhé mydlo Dove totiz obsahovalo 25 % disticiho krému a ziskalo tak jasnou
pozici na trhu s kosmetikou. Na zacatku 90. let méla Dove hodnotu jiz 200 milionti dolart
a v soucasnosti je jeji hodnota odhadovana na 4 biliony dolarti. Velky podil na jejim uspéchu
mél prave tspésny branding a pevny vztah se zakazniky. Nyni portfolio Dove obsahuje 26
produktovych tad svice nez sto produkty, které jsou nabizeny v 80 zemich

pro Zeny i muze. (Harris, 2020).

Klic¢ové casti projektu

V roce 2004 spustila Dove svoji dlouhodobou kampan na podporu sebevédomi Zen s ndzvem
Za skute¢nou krasu (z ang. For Real Beauty). Ta si klade za cil edukovat zeny, Ze definice
kréasy neni jen jedna, a inspirovat je, aby se citili dobfe ve vlastnim téle (Harris, 2020). Cela
kampan odstartovala prizkumem s ndzvem ,,Skutecna pravda o krdse: Vysledky globadlni
studie Zen, krasy a zdravi, kterou si nechala Dove vypracovat vyzkumniky z Harvardské
univerzity, London School of Economics a konzulta¢ni firmy StrategyOne. Ti méli za tikol
prozkoumat, jak Zeny vnimaji kréasu, jak ji definuji, jak jsou se sebou spokojené a jak velky
vliv m4 predstava krasy na jejich Zivot. Prizkum byl zadan pievazné z rostouci obavy, Ze
prezentace Zen napiiklad v reklam& a filmech pfispivala obrazu krasy, ktery byl
nevypovidajici, a hlavn€ nedosazitelny pro Sirokou populaci Zen. Dale bylo odhadovano, Ze
je to jednim z divodi, pro¢ maji Zeny obtize se vnimat jako krasné, a Ze v dobé¢, kdy je davan
velky diraz na zevngjSek, ma tato omezena prezentace negativni vliv na Zenské sebepojeti,
sebedlivéru a pocit spokojenosti. Priizkum byl zalozen na rozhovorech s 3 200 zenami ve
veéku 18-64 let. Ten mimo jiné zjistil, Ze globaln€ pouze 12 % zen je spokojeno se svym
vzhledem a soucasné 68 % dotazanych uvedlo, Ze média tvoii nerealisticky obraz Zenské
krasy. Prizkum se vSak nezabyval pouze fyzickou krasou, ale zaméfil se 1 na pocit
spokojenosti, moudrost, distojnost ¢i sebepojeti (Discuss Case Study for Dove’s Campaign

for Real Beauty, 2018).
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Nasledna kampan byla vytvofena agenturou Ogilvy and Mather a jejim cilem bylo zvysit
interakci se zékazniky a navazat s nimi pevny vztah tak, aby byla Dove vnimana nejen jako
kosmeticka firma. Tento branding se Dove vyplatil, jelikoz dokéazala efektivné cilit
na ,.kazdodenni Zeny* s jasnou zpravou, ze jejich produkt je pro vSechny zeny bez vyjimek.
Do diskuse tak jako jedna z prvnich znacek pfivedla iniciativu za vnimani krasy v kazdé
zeng oproti tehdejSimu stereotypu mladé, vysoké a stihlé Zeny s perfektni pleti. V prvni fazi
kampané oslovila Dove na ulici Zeny sriznymi velikostmi  obleceni
(UK 6-12), zriaznych vékovych skupin (nejmladSi fotografované zené bylo 22 let
a té nejstarsi 96). Jejich fotografie byly umistény v tisku a na billboardech vedle
zaSkrtavacich poli¢ek, které fikaly naptiklad ,,Tlusta ¢i krasna?* (z ang. Fit or Fab),
,»VrasCitd nebo 0zasna?“ (z ang. Wrinkled or wonderful), ,,Pihatd nebo bezchybna?*
(z ang. Freckled or flawless). Obsahovaly také vyzvu, aby kolemjdouci ¢i ¢tenafi nasledné
dali sviij hlas na strance kampan¢ (viz ptiloha ¢.9).

Nejznaméjsi ¢ast kampané vSak odstartovala az o rok pozd¢ji a byla zaméfena konkrétné
na stereotyp Stihlé Zeny v reklamach. V kampani se objevilo Sest Zen s reklamnim sdélenim
»Zpevnéni s Dove. Testovano na skute¢nych kiivkach.* (z ang. Dove Firming. As tested on
real curves). Dalsi rok pokracovala kampan sérii tfi spotl, které se zamcfily
na problémy moddniho a kosmetického pramyslu. Kampan obdrzela v televiznim vysilani
zdarma Cas pro tyto spoty a podle vyzkumi oslovila na 30 miliond divaki a byla predstavena
1 v televiznich potfadech The Oprah Winfrey Show, The Ellen DeGeneres Show nebo The
Today Show. Béhem dalsiho roku dokazaly tyto reklamy rapidné navysit svoji vydélecnost
(dosédhly az 3x vy$si navratnosti). V reklamnim prostiedi to znamenalo zdsadni posun, kdy
se  ukédzalo, Ze propagovani  poselstvi, Ze kazdda Zena je = krasna,
se nemusi vyluCovat se snahou maximalizovat zisk. Podle Susan Douglas (Enlightened
Sexism) dokazala Dove v roce 2008 navysit sviy profit o 12,5 % a o dalSich 10 % rok

nasledujici (Discuss Case Study for Dove’s Campaign for Real Beauty, 2018).
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Dove Firming. As tested on real curves.

Dovel Doy
e Dovel poe

Reklama Dove na zpevnujici krém 2005

Tato dlouhodoba kampan Dove sklizi velkou vinu uspéchu, pochopitelné vsak sklidila
1 kritické ohlasy. Velka ¢ast z nich je mifena na vlastnika Unilever, napiiklad kvili tomu, Ze
do jeho portfolia patii i znacka AXE, kterd je zndma svymi spoty, které byvaji oznacovany
za sexistické. Unileveru pattila po dlouho dobu také znacka Slimfast — ptipravek v prasku
na hubnuti, jehoZ princip Sel pfimo proti poselstvi, které se Dove snaZzila propagovat. Kritika
zazniva také na nastaveni kampang, kde jsou zZeny ukazovany pouze ve spodnim pradle, kdy
hlavni poselstvi je podle zadavatell, aby se zena citila sebevédomé i ve spodnim pradle.
Reklamy s takto odénymi Zenami byly vSak mnohem ¢astéji uzivany pro produkty, které
cilily na muze, a kde Zeny jsou redukovany na objekt muzské touhy. Kritici tak zpochybuji,
pro¢ by Zena méla byt sexualizovana, aby se citila sebevédomé a dobfe ve vlastnim tcle
(Discuss Case Study for Dove’s Campaign for Real Beauty, 2018). Dove na této komunikaci
pracuje dlouhodobé a podafilo se ji vybudovat pozitivni vztah se zdkazniky. O tom jasné
vypovida i1 soucasnd hodnota znacky, kterd v tomto roce (2020) dosahuje 4 977 miliona
dolart (Statista, 2020).

Dove vyuziva ve své kampani Siroké portfolio riznych komunikacnich kanalt. Nejaktivné;si
v8ak je hlavné v televiznich reklamach, billboardech a ve video spotech umisténych na
socidlnich sitich. Pofada vSak 1 specializované workshopy ¢i divadelni pifedstaveni
a zajiStuje fondy na pomoc riznym skupindm Zen. V roce 2013 spustila také Projekt
sebedivery (z ang. The self-esteem project), ktery cili na mladé divky v adolescentnim véku,
a pii této prilezitosti vydala také brozuru, kterda pomaha rodi¢im nastavit vhodny ton
komunikace se svymi détmi tak, aby méli vétsi Sanci si vytvofit zdravy vztah ke svému télu,

ke sportu i zdravému stravovani.
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Needscope analyza
Po analyze kampané vyse je mozné zkoumat znacku pomoci Needscope modelu. Prvni ¢ast

modelu zahrnuje zamysleni nad jednotlivymi ilustrativnimi fotografiemi z ukazkovych seti
(viz ptiloha €. 8). Nasledné je znacka k fotografiim pfifazovana. Tento postup se opakuje
u vSech Ctyt setli, abychom omezili pfipadnou odchylku. Diky tomu je mozné urcit
nejpravdépodobnéjsi univerzalni emoci, ktera je se znackou spojena. Kampan Dove evokuje
ve své komunikaci pocit péce, soundlezitosti, laskavosti, jemnosti a bezpeci.
Po prozkoumani setli fotografii mizeme usoudit, Ze Dove zaujimd misto v segmentu

s nazvem ,,bezpeci‘.

Stimulation

Affiliation

Contentment Composure

BluZ

Umisténi Dove v Needscope modelu

Z této dedukce nésledné¢ vychdzime a ptame se, zda znacka vykazuje jednotlivé

charakteristiky ostatnich segmentti, coz odhali skutecnou pozici firmy v modelu.

Energetic
Daring
Strong
Easy-going Forceful

Powerful

Genuine Sophisticated

Nurturing Discerning

Gentle Intelligent
Thoughtful Composed

Charakteristiky Dove v Needscope modelu
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Ta ndm ukazuje, Ze se znacka Dove nachdzi témét v prostfedku svého segmentu. Piebira
charakteristiky hlavné ze dvou sousedicich univerzdlnich emoci, kterymi jsou status
a sounalezitost. Pro Dove je vSak nejvice typicky segment bezpeci. Z toho miizeme soudit,
ze se znacka nechce stavét na trhu pouze do jednoho segmentu a chce oslovit vice cilovych
skupin, naopak od specializace komunikace pouze jednim smérem. V jednom piipadé
muzeme u znacky sledovat i charakteristiku energeti¢nosti, kterd se nachazi v opozi¢nim
segmentu, coz Dove posouva jesté vice od hrany analyzacniho matrixu. Dove mizeme
pomoci tradi¢nich Jungovych archetypt oznacit za Nevinatko. Ten je typicky zobrazovanim
Stésti, radosti a Dbezpeci. Soucasn¢ vSak jsou pro né& duleziti mladi lidé,

na kterym mu zélezi a stara se né.

Hodnoceni komunikace Dove

Firma Dove pfinesla do reklamniho a kosmetického prostfedi zasadni zménu diskurzu
komunikace. Jako jedna z prvnich firem zacala trend ukazovani redlnych lidskych tél
i s nedokonalostmi, které Casto maji. Dove tim dala jasny signdl svym zakazniklim, Ze se
o n¢ zajima i nad ramec jejich nadkupniho chovani. Tento moment soucasn¢é znamenal prvni
vhled do stylu marketingové komunikace, kterou se znacka chtéla odlisit od konkurence.
A ackoliv zaznamenala od zac¢atku kampané ,,Za skute¢nou krasu cetné kritiky za méné
povedené mensi kampang, ztistava silnou znackou, ktera stoji v ¢ele svého oboru. U Dove
muzeme pozorovat trend, ke kterému dochazi u mnoha globalnich firem, kde se jejich
positioning $té€pi. To vidime i na Needscope modelu, kde znacka vyznamné piekracuje

rdmec svého segmentu.
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RIA bori tabu o menstruaci

Znacka RIA byla zalozena v roce 1818 a v té dobé se vénovala vyrobé obvazi. Az v roce
1964 rozsitila svoje produkty o jednordzové détské pleny a poté navazala postupné
na vyrobu damskych hygienickych potieb. Ty jsou v soucasné dob¢ jedinym produktovym
typem, ktery RIA nabizi. Dnes patii znacka pod ceskou matefskou spolecnost
Hartmann-Rico, jejiz portfolio se zaméfuje prevazné na prodej zdravotnickych potieb
a kosmetiky (Vivantis, 2020). RIA zacala definovat svoji komunikaci relativné nedavno.
Prvni vyznamné spoty, které ji odstartovaly, jsou datovany do roku 2016, kdy komunikaci
RIA pievzala Ceska digitalni agentura Symbio. Tyto spoty se vyznacuji hlavné otevienou
komunikaci o menstruaci, kterd jde proti tradicnim reklamam na damské hygienické potieby.
Od t¢é doby vytvorila RIA pod timto tématem celkem ¢tyfi mensi kampané s nazvy Nemusis,

Dostala si to, MENstruace a Sliby vaging.

Klic¢ové casti projektu

Prvni ¢ast kampané, kterd zacala na podzim roku 2016, odstartovala repositioning znacky.
Cilem RIA bylo se vymezit vici reklamnim a spoleCenskym tabu a nastavit otevienou
a upfimnou komunikaci o menstruaci. ,,Nechtéli jsme udélat dalsi reklamu s modrou
tekutinou a tancicimi holkami v bilych kalhotdach. Dlouho jsme hledali spravny insight
a cestu, jak byt uprimni,* fika Tomas Hrabek, kreativni stratég agentury Symbio. ,,Cilovkou
jsou mladé holky, a tak jsme se hlavnée snazili nebyt trapni — o to vic nds tési,
Ze uz po prvnim dni jsou ohlasy super. Slecny se pod videem navzajem taguji a uz se zacina
sdilet. I kdyby ale prisly hejty, budeme viastné radi. Jakakoliv reakce je zdrava. O tom to
celé je — nemusis nic, nemusi se ti libit ani tohle video. Kazda holka je preci jind,” dopliuje
account manazerka Symbio Anna Rehakova (Novotny, 2016).

Spot trvajici minutu a pal zac¢ind vnitinim monologem here¢ky Adély, ktera fika ,,Hlavné
aby nikdo nic nepoznal.* a pokracuje vysvétlenim, jak proziva menstruaci. Pta se, pro¢ by
méla byt menstruace tabu a pro¢ je nerealisticky vyobrazovana v reklamé a ukoncuje
sdélenim ,,Nemusim nic pfedstirat a ty taky nemusis.*

Na spot i sdéleni nasledné navézala intenzivni komunikaci na socidlnich sitich, ktera mitila
hlavné proti klisé v reklamnich spotech na vlozky a tampony, jako je naptiklad pouziti modré
barvy pro ilustraci menstruace ¢i Zeny, které béhem menstruace nosi bilé kalhoty (ptiklady
viz ptiloha €. 13). Soucasné se také RIA vymezila proti Castym Zertiim na tikor menstruace

se sloganem ,,KdyZ to neni vtipny, nemusis se smat.*
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Nasledujici rok navazala na mimotfadny uspéch kampané sérii spotli, zaméfenych
na traumata menstruujicich mladych divek z hodin télocviku a obecné ze sportovani. Videa
minimalné¢ prezentuji vyhody konkrétniho produktu (tamponi na sportovani), ale
do poptedi stavi pocity Zen a jejich sebevédomi. Kampan se zamétila na hodiny télocviku
poté, co pomoci pruzkumu zjistila, Ze praveé kvili nim maji Zeny Casto negativni pfistup
ke sportu béhem tohoto citlivého obdobi (tyden.cz, 2017). Herecka Adéla ve spotech
poukazuje na nepiijemné pocity ztélocviku a na nevybiravé komentafe vyucujicich
(konkrétn€ k tomu vznikl cely jeden spot s nazvem ,,Debilni kecy télocvikaiek* viz piiloha
¢. 14).

Dalsi ¢ast kampané se jest¢ vice vryla do medidlniho prostfedi, a to hlavné¢ diky tomu,
ze jako prvni v oboru obsadila do série reklamnich spotli k ddmskym hygienickym potiebdm
pouze muze. V tomto konceptu ,,MENstruace: I kluki se to tykd* se oteviené mluvi o tom,
co si kluci mysli o menstruujicich divkach, co divky prozivaji a jak vibec samotna
menstruace probiha. Jde proti tabu, kdy zeny maji pocit, Ze nemohou s muzi oteviené
o tomto tématu mluvit a v ndvaznosti na to vznik4 u muzi fada myt. Kampai je doplnéna
o informaéni brozurku snazvem ,Kapka informaci pro kluky“, kde se autofi snaZzi
zjednoduSenou formou a mladistvym jazykem vysvétlit nejcastéjs$i otdzky a myty.

LetoSni kampai (2020) vznikla ve spojeni se spolkem Loono, ktery se zamétuje na osvétu
na poli (nejen) intimniho zdravi. Pro RIA je to prvni reklama, kterd se nezamétuje na téma
menstruace. Je zalozena na vysledcich prizkumu, ktery zjistoval, zda jsou Zeny schopné
identifikovat jednotlivé ¢asti Zenského reprodukéniho systému na anatomickém diagramu.
Na 44 % z dotdzanych nedokazalo oznacit na diagramu vaginu a 60 % mélo problém
identifikovat na stejném diagramu vulvu (It’s vitally important to #KnowY ourBody, 2020).
Soucasné¢ také vychazi najevo, Ze chirurgicka Uprava malych stydkych pyski
(tzv. labioplastika) je rychle rostoucim trendem (Forster, 2017). ,,Je tézké mit pozitivni vztah
k casti téla, kterou tak trochu ignorujeme. Chceme, aby holky vzaly zrcatko
a — nekteré treba poprvé v Zivote — se podivaly mezi nohy a rekly si, Ze se budou mit rady
a budou o sebe dbdt — po strance psychicke, zdravotni, i treba v sexu,* 11ké associate creative
director Symbia Michaela Pechanovd (Ria v nové kampani vyzyva divky, aby

se podivaly mezi nohy, 2020).
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SLIBYMOD] S VAGINE

Klic¢ovy vizual kampané Sliby moji vaginé

Ve spolupraci se spolkem Loono a 1ékati vznikl navazujici obsah, ktery se snazi mladym
divkam vysvétlit vSe tykajici se Zenského reprodukéniho systému a jak dbat o jeho zdravi.
Jednotlivé spoty opét doplituje intenzivni komunikace na socialnich sitich s originalnimi

grafikami (viz ptiloha €. 16).

Needscope analyza

Na zdklad€ zjisténych informaci z pouzitych kampani, a jakym zplsobem znacka
komunikuje dané téma, je mozné zjistit, jakou image si snazi vytvofit. RIA komunikuje
hlavné pocity soundlezitosti, bezpefi a chce bofit socidlni tabu a kli§¢ pouzivana
v reklamnim prostfedi. Ton komunikace je pfimy, familiarni a snazi jistym zpisobem
reflektovat pocit ,.kamaradky, které se Cloveék muze svéfit“. Pokud se v tomto piipadé
zanalyzuji fotografie v jednotlivych setech (viz ptiloha €. 8), vychazi, ze pro firmu RIA je

univerzalni emoci sounalezitost.

Stimulation

Affiliation NEITH

Contentment Composure

]
Oy, Bl

Znacka RIA v Needscope modelu
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Nasledné provedeme analyzu jednotlivych charakteristik Needscope modelu, kdy
se ptame, zda komunikace RIA vyvoldva dané emoce ¢i asociace. Jak je vidét na modelu
nize, znaCka odpovida vS§em hlavnim charakteristikdm ze segmentu sounalezitosti. Jsou jimi
konkrétné¢ bezstarostnost, srdecnost a autenti¢nost. Nejsou vSak jediné, které muzeme
v komunikaci RIA vypozorovat. Znacka dale zasahuje do segmentu bezpe¢i rysem péce
a souCasné¢ do svou zabavnosti do segmentu pozitku. Vypijcuje si vSak odvaznost
ze segmentu nezavislosti. To mizeme pozorovat hlavné pii vybéru témat, kdy se RIA
aktivné snazi bofit tabu a jde proti proudu zavedenych pravidel. V Jungové archetypalni

teorii bychom stavéli znacku na pomezi jednoho z nas a milence.

Lively Energetic
Daring
Strong
Forceful

Powerful

Genuine Sophisticated

Nurturing Discerning

Gentle Intelligent
Thoughtful Composed

RIA a jeji charakteristiky v Needscope modelu

Hodnoceni komunikace RIA

Ackoliv nema RIA za sebou dlouholeté kampané, podafilo se ji za posledni Ctyfi roky
vytvofit v ¢eském reklamnim prostfedi vyznamnou stopu. O to vice je piekvapive,
ze se jedna praveé o sektor prodeje damskych hygienickych potfeb. Navazuje tak v ¢eském
prostfedi na globalni zménu diskursu v komunikaci vtomto sektoru. Ton a forma
komunikace také odpovida cilové skupiné€ znacky, jiz jsou divky ve véku 13 az 25 let, které
zaCinaji menstruovat nebo premysleji o zméné pouzivané znacky. Kampan je uspésné
oslovuje a obsah znacky se diky cileni na digitalni média organicky §ifi. Znacka tak svoji
komunikaci pfispivd ve spolecnosti k detabuizovani tématu, které mnohym divkdm
a Zzenam vytvaii komplexy a stresové zatizeni. MiZeme tak hodnotit, Ze znacka RIA pfispiva

ke zvedani sebevédomi svych zékaznic.
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Gillette redefinuje, co znamena byt muzZem

Posledni analyzovanou firmou je americka firma Gillette, ktera byla zaloZena v roce 1901
v Bostonu a jiz o dva roky pozdéji predstavila prvni holici bfitvu. Velmi brzy poté
(r. 1905) zacala expandovat do Velké Britanie a Francie a déle v roce 1936 predstavila svij
prvni holici krém. Béhem svétovych valek se obchodu Gillette dafilo, jelikoz jeji produkty

byly Siroce vyuzivany armadou.

Klicové ¢asti projektu

Kampané této znacky po dlouhou dobu prezentovaly tradi¢né maskulinniho muze, ktery
se oholil bfitvou, nasledn¢ reklama ukazovala, jak je uspéSny ve své praci a ze miiZze mit
jakoukoliv Zenu. Znacka se tak snazila vzbudit ve svych zdkaznicich pocit, Ze holeni
konkurence se tento model Gillette dlouhou dobu vyplacel. Zvrat vSak piisel prichodem
znacek zaloZenych na online pfedplatném, kterymi jsou naptiklad Harry’s nebo Dollar Shave
Club. Tém se podafilo oslovit velkou ¢ast zakaznikd Gillette pifevazn€ proto,
ze nabizely fadové nizsi cenovou politiku. Trzni podil Gillette se tak snizil o vice nez 10 %
(Terlep, 2017). V reakci na to spustila firma v roce 2016 kampan s ndzvem ,,Welcome
back”, kde na dedikované microsite (viz piiloha ¢. 19) a na socidlnich sitich sdilela
informaci, Ze vétSina muzil, kterd vyzkousi ziletky Harry’s se opét vrati k Gillette (Danao,
2020). Ta je tak touto kampani ,,vitala zpét“. Ve vizualech byli zobrazeni (pravdépodobn¢)
redlni muzi, ktefi vysvétlovali, pro¢ nebyli s produkty znacky Harry’s spokojeni.

Mezi hlavni média, kterymi znacka komunikuje se svymi zdkazniky, je televize, print
a instore design. Gillette se vSak aktivné prezentuje 1 na socialnich sitich, jedna se vSak Casto
o informativni posty, které sdéluji zajimava fakta ze svéta holeni. VyuZivanymi sit€émi jjsou
zejmeéna Instagram, Twitter, Facebook a YouTube.

Az do roku 2019 byla znacka Gillette vnimana hlavné ve spojitosti s prototypem
maskulinniho muZze a tzv. hedonistického typu krésy. Jeji komunikace se zamétovala hlavné
na muzské sebevédomi, Gspéch a obdiv Zen. Ve starSich kampanich mizeme vidét
1 silné vyuzivani sexualizace Zen na tkor muzského uspokojeni. V lednu stejného roku vSak
znacka chtéla spustit vlastni repositioning s kampani Veérime v to nejlepsi v muzZich

(z ang. We Believe: The Best Men Can Be).
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Tou vybocila ze své tradicni komunikace maskulinity a poukézala na problém toxické
maskulinity® (Larionova, 2019) a snazil se cilit na mladsi generaci (pravdépodobné 18-24
let), pro kterou je toto socidlni téma dulezité. Ve vice nez dvouminutovém video spotu jsou
ukazany scény z bézného Zivota, proti kterym se znacka vymezuje. Jsou jimi napiiklad
obtézovani zen na ulici, Sikana, pracovni nerovnosti a normalizace pouziti nasili.
Toto poselstvi bylo nasledné rozsifeno na vSechny socialni sité. Spot a celd komunikace vSak
ziskala velké mnozstvi negativnich ohlasi, které se obecné tykaly toho,
ze zobrazované chovani takzvané ,,strka vSechny muze do jednoho pytle®. A ackoliv lze
objektivné fict, Ze to nebylo cilem kampang, zdkaznici to tak vnimali. Spot znamenal zésadni
zménu proti tradiéné vyuzivané komunikaci a mnoho divakli upozoriiovalo na jisté
pokrytectvi Gillette, ktera se ve spotu vymezovala proti n€kterym praktikdm, které vSak
pravdépodobné autofi ostrych kritik nevidéli cely spot do konce. Na zéklad¢ prizkumu
pomoci focus groups totiz zastupci AdAge zjistili, Ze pokud byl spot zhlédnut az do konce,
dotazovani hodnotili reklamu nadprimérné kladné. Nejvice negativnich reakci bylo
zaznamenano na socidlnich sitich, kde spot ziskal az sedminasobné vice zapornych nez
kladnych komentatii. To neni s ohledem na vnimani obsahu na socialnich siti ptekvapivé,
jelikoz v zaplavé informaci je vice nez dvouminutové video piiliS dlouhé, aby meélo
pozadovany efekt na divaky (Kontroverzni spot Gillette bodoval u téch, kdo jej vidéli cely,
2019).

Po tak globalni negativni reakci Gillette svou komunikaci tématu toxické maskulinity
umirnila a zaméfuje se v aktualnich tématech na koncept tzv. kazdodenniho muze
a v ptispévcich na socidlnich sitich se mnohem castéji ukazuje mnohem S$ir$i reprezentace
muzl. Za zminku stoji naptiklad produktova kampan k holicimu strojku Gillette Treo, ktery
je podle tvrzeni firmy prvni Ziletkou pro asistovanou péci. Ve video spotech, které
doprovazely piedstaveni produktu, se tak objevuji dojemné ptib&hy lidi, ktefi maji naptiklad
Alzhaimrovu chorobu ¢i Downav syndrom, a piibéhy téch, ktefi o né pecuji

(viz ptiloha €. 20). Podobné ladéna je naptiklad i mensi kampanl zaméfend na transgender

®Toxicka maskulinita je to socialné-kulturni konstrukt, ktery se snazi ur€it, jak vypada pravy
muz. K béZznym nazorim, které fadime pod tento pojem je, Ze vulgarni sexudlni chovani, které
nerespektuje slovo ,,ne*, Ze spravni muzi neplacou a ze dominance a kontrola jsou ty spravné muzské
vlastnosti. V soucasnosti je navic podobné chovani opétné popularizovano. Veiejné se o tomto
tématu zacalo mluvit naptiklad v kontextu kampané #MeToo, ale ve skutecnosti je tento pfistup tak
hluboce integrovany v nasi kultufe, Ze se s nim mtzeme setkat kazdy den (profairplay.cz, 2018).
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muze (viz ptiloha ¢. 21). Komunika¢né je mnohem méné polarizujici nez ptvodni kampan
na zaCatku projektu, i tak vSak sklidila sviij podil negativnich reakci. Od Gillette je to
rozhodné vyznamny krok za cestou k inkluzivité a zniceni stereotypt v reklamnim prostiedi,

kter¢ cili na produkty panské osobni hygieny.

Needscope analyza

U znacky Gilette miizeme pozorovat nejvyrazngjsi repositioning a od toho se odviji, kde se
v Needscope modelu znacka aktudlné nachédzi oproti situaci pfed zvetfejnénim plvodni
kampané. U této znacky je analyza pomoci Needscope a fotografickych seti (viz ptiloha
2019 byl pro Gillette univerzalni emoci statut a v archetypalni teorii byla vnimana jako
hrdina ¢i vladce. To vse se vSak zménilo s repositioningem a kampani Verime v to nejlepsi
v muzich. Aktudln€ se nachdzi na pomezi segmentll bezpeci a kontroly. Je zajimavé
dedukovat, Ze kdyby Gillette pokracovala v intenzivni komunikaci tématu, kterd zacala
zminénou kampani, byla by mnohem jasnéji chapana v kontextu segmentu bezpeci. Vraci
tim svoji komunikaci vice smérem k pivodni, nachazi se tak tim padem v modelu

na hranici dvou segmentl a je stale ovliviiovana stylem komunikace segmentu statutu.

Stimulation

Affiliation Status

Contentment Composure

8 ]
"Owp, glue

Gillette v Needscope modelu

To vypovidda o nekonzistentni komunikaci a obtizich zakaznikd identifikovat
se se znackou. Ackoliv ubéhlo pouze ptiblizné 18 mésict (v dobé analyzy), Gillette zatim
nebyla schopnd se upln€ vzpamatovat s masivnim nepfijetim jeji kampané a jistym

zpusobem tak stale hled4 jasny styl komunikace se svymi zakazniky. To miizeme nasledné
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jasn¢ sledovat na detailni analyze jednotlivych charakteristik, které Gillette reprezentuje.

Energetic
Daring
Strong
Forceful

Powerful

Genuine Sophisticated

Nurturing Discerning

Gentle Intelligent
Thoughtful Composed

Gillette a jeji charakteristiky v Needscope modelu

Hodnoceni komunikace Gillette

Ackoliv ma Gillette za sebou fadu velmi dobfe pfijimanych kampani, stile bojuje
s vyrovnanim vlastni komunikace po zacatku projektu ,,VE&fime v to nejlepsi v muzich®.
Projekt m¢l byt jasné zaméfen na dilezité spoleCenské téma a piispét k feSeni problému.
V této chvili se miizeme pouze dohadovat, ze spolecnost neni uplné pfipravena se postavit
proti toxické maskulinit¢ a kampail byla pouze S$patné¢ nacasovéna. DalSim moznym
vysvétlenim, je ze problém spociva v nedobrém uchopeni tématu a v naslednym

nedostatkem komunitniho managementu a konzistentni komunikace.
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Komparace a zhodnoceni analyzy

V ramci praktické ¢asti, kdy jsem pouzivala Needscope model na vybranych firmach, jsem
zjistila n¢kolik dulezitych poznatkii o tom, jak se firmy profiluji v zavislosti na vlastni cilové
skupiné a jak vyuzivaji téma dusSevniho zdravi a sebevédomi ke komunikaci
se zakazniky. Vybrané firmy jsou vyznamné hlavné proto, ze znamenali vyrazny zasah
do reklamniho prosttedi a do zptsobu, zptisobem je jimi vybrané téma dale komunikovéno.
Firma Dove toho dosahla tak, Ze jako jedna z prvnich zacala ukazovat se svych reklamnich
spotech, Ze produkt a poslani firmy nemusi nést jenom vysoké a $tihlé zeny. Ukazala tak, ze
nehledé na velikost obleceni si vSechny Zeny zaslouZi o sebe pecovat. Byla také prvni
znackou, kterd se vymezila proti pouzivani Photoshopu (pozd¢ji se ptridaly také firmy jako
Modcloth, American Eagle, Target a fada dalSich). Ve své dobé se jednalo o vyznamny risk,
jelikoz Sel zcela proti zavedenym standardiim. Dove vSak pfisla s touto komunikaci, ktera
se chytla ptilezitosti se odliSit od konkurence na trhu. Ta byla podlozenéd vyzkumem, ktery
odhalil podstatnou nesrovnalost v tom, jaky svét je prezentovan v reklamé a jaky vliv ma
na zenské sebevédomi a sebepfijeti. Dove dala jasny signal svym zakazniklim, ze jejich
produkty jsou pro vSechny, bez ohledu na velikost, barvu pleti a nedokonalosti na pokozce.
Vytvorila si se svou cilovou skupinou mnohem osobnéjsi a vielejsi vztah, kdy si zdkaznici
asociuji pozitivni pocity z reklamy béhem nakupniho chovani.

Komunikace RIA v kontextu tohoto tématu je sice pomérn¢ mlada, ale béhem poslednich
Ctyt let dokdzala v ¢eském prostiedi uspesné oteviit t€éma menstruace, tak se dafi naptiklad
jinym znackdm v zahrani¢i (z nejaktivnéjSich 1ze zminit napiiklad znacku BodyForm).
Aktivita v této oblasti je vice neZ zadana, jelikoZ i v 21. stoleti panuje kolem menstruace
silné tabu a celd fada myti. V Ceské republice musi RIA soupefit se silnou zahraniéni
konkurenci, dokazala si vSak svym rebrandingem zakotvit pevné misto na trhu a dafi se ji
poukazovat na nové thly pohledu, kterymi je potieba se zabyvat. Konkrétné jde naptiklad
o potiebu pfipustit i muzskou cast populace k diskusi a spole¢né pracovat na zniceni
samotného tabu a znamych myta. RIA se daii dobfe cilit na své potencialni zakaznice, coz
je vsektoru prodeje damskych hygienickych potieb naprosto zasadni. Podle agentury
Symbio se Zeny Casto drzi prvni vyzkousené znacky vlozek ¢i tamponil a prvni zména
pfichdzi nejdiive az v dospélosti. RIA tak vhodné cili pravé na tyto divky a Zeny
(12+ a 18+), které se mohou nejpravdépodobnéji stat jejich zédkaznicemi.

NejzajimavéjSim analyzovanym projektem vSak byla Gillette a jeji ,,Veéfime v to nejlepsi
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v muzich®. Velmi povedena video kampan a krok smérem ke spole¢enské odpovédnosti vSak
dopadla neocekavané netspéchem, ktery byl na zakladé této analyzy zpisobem hlavné
nevhodnym vybérem komunikovaného formatu a soucasné jistou komplikovanosti sd€leni.
Je pozitivni vSak sledovat, ze se Gillette CSR komunikace v reklam¢ nevzdala
a prizpusobuje tomu i své produktové fady, i kdyz téma toxické maskulinity jiz nelze
v soucasné komunikaci oznacit jako hlavni. Je nutné také podotknout, Ze v kontextu tfi
analyzovanych firem se jednd o nejmladsi projekt a jak je zminéno v ramci teorie, aktivity
spolecenské odpovédnosti I1ze efektivné sledovat a hodnotit az v dlouhodobém méfitku.
Za tu dobu ma Gillette Sanci ukotvit vlastni komunikaci pouze do jednoho segmentu a stat
se udavacem trendii v podob¢ reklamy cilené na muze.

Ackoliv byl dany vzorek téchto tii firem maly, je zajimavé, Ze produkty, které cili prevazné
na Zeny, se nachéazeji v levé ¢asti analyzacniho matrixu, kdeZto firma oslovujici hlavné muze
se vice stavi do pravé ¢asti. [ v ramci teoretické Casti, kde jsou popsany jednotlivé segmenty
a jejich archetypy, se ty znacky cilici pouze na jedno pohlavi daji délit do téchto dvou
protipoli mezi extroverzi a introverzi. Soucasné je na Needscope modelu zajimavé
pozorovat, jakym zpusobem se firmy snazi pojmout vlastni repositioning a jakou
komunikaci se rozhodnou zvolit smérem ke svym stakeholdertim.

Pro mdédni a kosmeticky primysl za¢ina byt standardem, Ze vyuzivaji pro CSR témata, ktera
se tykaji dusevniho zdravi a sebevédomi, jelikoz jsou to ty oblasti, které mimo jiné svou
¢innosti ovliviiuyji. Lze vSak diskutovat i o tom, za jakym c¢elem si firma konkrétni témata
vybird. Na poli CSR se totiZ jedna o prakticky neméfitelny cil, ktery (jak je mozné vidét
u Gillette) se nemusi pokazdé vyplatit. Jednim z moZnych vysvétleni je, ze se znacky
pfizptisobuji digitdlnimu prosttedi a komunikaci na socidlnich sitich, pro kterou je

vvvvvv

a emotivni piibéhy, které vypravéji o kazdodennim zivotu. Firmy se tim padem mnohem
1épe piiblizuji svym zakazniktim a jejich obsah se na socialnich sitich $ifi organicky pomoci
tzv. ustniho $ifeni (z ang. WOM — word of mouth). Diky tomu se tak dostanou mnohem

rychleji, efektivnéji a levnéji do povédomi Siroké vefejnosti.
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Zavér

Spolecenska odpovédnost je poutavym fenoménem ve spolecenské diskusi. Ackoliv mira
jeji popularity v poslednich letech vyrazné roste, neni vzdy naprosto jasné, jakych podob by
méla nabirat. Je zde o€ividny rozdil mezi tim, jak zdkaznici a stakeholdefi vnimaji CSR,
a co vSechno by meéla znaCka ke zlepSeni ud¢€lat. Mizeme tak vysledovat urcity
antikapitalisticky trend, kdy pokud znacka pouziva CSR ke zlepSeni image a nevyhnutelné
ke zvySeni zisku, je za to kritizovana. Mlzeme to chépat jako spolecensky tlak na vyssi
davku altruismu, coz do jisté miry rozporuje racionalni obchodni politiky soucasnych firem.
Miuizeme se tak Casto setkat se situaci, kdy firmy oteviené¢ neoznacuji CSR aktivity
a nevytvaii tak jasny zdvazek (Casto hlavn¢ kvili nedosazitelnosti takovych cilit), coz je
typické pravée pro projekty firem, které byly analyzovany v této praci. Prvni takovou firmou
je Dove. Z téchto tii projekti se jednd o ten nejdéle plisobici (konkrétné od roku 2004) a za
tu dobu dokazal vyznamné zvednout hodnotu znacky Dove a upevnil jeji pozici
v konkurenénim prostiedi. Na zakladé analyzy bylo zjisténo, ze ackoliv se diky projektu
mnohem jasnéji vyprofilovala, stdle ma Siroce nastavenou svoji komunikaci a v Needscope
modelu vyznamn¢ zasahuje do sousednich segmentii. Ackoliv se obecné doporucuje, aby se
znacka co nejvice profilovala v rdmci jen jednoho segmentu, s ohledem na cileni znacky
1 jeji kampang, je pochopitelné, Ze chce svoji komunikaci oslovit co nejvice Zen 1 muzi.
Velmi oceiiuji také, ze Dove pfisla s touto kampani mnohem diive nez jeji konkurenti, coz
byl velmi riskantni krok. Znacce se vSak vyplatil a doklada to 1 jeji pevna pozice na trhu.
Firma RIA se o dalSich 12 let pozd¢ji pokusila o podobné a za¢ala bojovat proti stereotypiim
a mytim vkomunikaci menstruace. Je zajimavé, Ze ackoliv se jedna
o prirozenou soucast bézného zivota poloviny svétové populace, stale se jedna o tabu, které
je navic optedeno velkym mnozstvim mytd, a to nejen u muzi. Svym dilem tomu rozhodné
»pomaha* reklamni prostredi, kdy jsme ve spotech na vloZzky a tampony mohli vidét pouze
veselé Zeny, které si uzivaly zivota, nebdly se nosit bilé kalhoty a na vlozku
se demonstrativné nalivala modré tekutina. Nelze se pak divit nepochopeni ze stran vSech
pohlavi, kdyZ naprostd vétSina jejich zazitki s menstruaci byly tolik vzdalené
vykreslovanému svétu v reklamach. RIA svymi neotfelymi spoty a komunikaci
na socialnich sitich dokazala vznést do domadci spolecenské diskuse dulezité téma Zzenské
osobni hygieny a aktivné bojuje proti tomuto tabu svou otevienosti. Soucasné nevylucuje

z komunikace ani muzskou ¢ast populace, protoze i1 kdyZ nejsou primarni cilovou skupinou
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pro prodej vlozek a tampont, je stile nutné, aby byli sprdvné informovani a nebali
se o menstruaci mluvit s zenami v jejich zivoté.

Posledni kampani je Gillette, které se jako jediné z vybranych projekti nepodatilo
zaznamenat takovy uspéch, ve ktery pravdépodobné doufala. Téma toxické maskulinity
je otvirano ve spole¢nosti nove a tim, jak moc je vryté do kazdodennich zivotd muzl i Zen,
je pochopitelné, ze pozitivni zménu budeme schopni pozorovat az v del§im Casovém
horizontu. Jedna se o velmi citlivé téma, které budi vasnivé emoce. Ackoliv hodnotim
samotnou kampan pozitivné, nebyla technicky zpracovana piili§ Stastné. Jednou
anedokéazal tak dorucit dilezité poselstvi, které se v ném skryvalo. Gillette svoji komunikaci
tohoto tématu jistym zplsobem umirnila, nikdy od ni vSak Upln€ neustoupila. Velmi
pozitivné hodnotim nov¢jsi kampané v rdmei projektu ,,Vétime v to nejlepsi v muzich®,
které se zamétuji na tématiku transgenderu a obecné na inkluzivitu.

Je ocividné, ze spoleenska odpovédnost je stale ve svych zacatcich, firmy se vSak musi
pfipravit na to, ze se pravdépodobné v dalSich letech stane dilezitym standardem
v korporatni komunikaci. Cim diive tak implementuji CSR aktivity do marketingové
a obchodni strategie, tim diive si mohou zajistit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Bude zajimavé
do budoucnosti sledovat, jakym smérem se bude tento fenomén ubirat, a jak

se firmy dokazou s touto poptavkou vypotadat.
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Summary

Corporate social responsibility is an engaging phenomenon in a social discussion. Although
its popularity steadily increases in recent years it is not always clear which forms it will take.
There 1s an evident difference in how customers and stakeholders view
the topic of CSR and what a company is supposed to do to redeem itself. We can deduce
almost an anticapitalistic trend company is criticized when using CSR to refine its image
and inevitably increases its profit. There is a notable social pressure for an increasing the
corporate altruism which to some extent contradicts rational business policies of today’s
companies. Many of those thus do not manifest their projects into social responsibility and
do not commit to those goals usually because its unattainability which is typical for

the companies analysed in this paper.

Dove was for me personally the first time I encountered social form of CSR. This project
this the one running for the longest time from those three analysed (it has started in 2004)
and in that time is was able to significantly increase the value of the company and secured
Dove’s position on a market. By analysing the project, it was discovered that even though
its effort to profile itself more the communication is places too broadly to position only into
one segment. It is usually advised that to company to profile itself to only one concerning
the easier targeting the customers. In a case of Dove is it partly understandable its effort to
target broader audience. I recognize that the company came up with this campaign far earlier
than its competitors which was a risk. However, it paid off and that fact is supported by its

firm position on a market.

Czech company tried the similar approach 12 years later and started the fight against
stereotypes a myth surrounding the communication of menstruation. Although it is
a natural part of life on around half of world’s population it is still considered as a taboo and
is surrounded by many myths not only in eyes of men. Partly it is caused
by advertisement industry where we can see menstruating women being cheerful, enjoying
their lives, not afraid to wear white pantsuit and a strange blue liquid is being poured into
a pad. It is not surprising that is it confusing for a lot of people when their experiences with
menstruation is by far different from the shown world in the ads. RIA and its campaign were
able to bring this important topic of intimate hygiene into local social discussion and it
actively fights against taboos with open communication. RIA also does not discriminate men

from the discussion, even though they are not the target group for pads and tampons. But it
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is still important for them to be correctly informed and for them to not to be afraid

to talk about menstruation with women in their lives.

Gillette and its campaign are the last analysed project but is the one from those chosen which
did not obtained so much of a success. The topic of toxic masculinity is being discussed in
a society newly and how much is it engraved into our society and everyday lives of men and
women it is understandable that we will be able to see the positive change only in long term.
It is considered as a sensitive topic and is surrounded with passionate emotions. Although I
appraise the campaign it was not treated well. My main criticism is that the video spot was
far too long for social media it failed to deliver the message laid within. Gillette now
moderates  its =~ communication  more, but it never turns  against
the campaign itself. I really enjoyed more recent campaign which focuses on topics such as

transgender and inclusivity.

It is evident that corporate social responsibility is still at a start of a whole journey,
companies but need to prepare itself as it will probably become an important standard
in corporate communication. The earlier they implement CSR activities into the marketing
and business strategies the earlier they can obtain the competitive advantage. I look forward
to seeing which path this phenomenon would take and how will companies be able to

overcome this specific demand.
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Ny
Seznam priloh
Priloha €. 1: Zékladni tazné sily atraktivni znacek podle TNS Kantar (Kantar TNS, 2016)

Hygiene Magnetism Cohesion
Know-how Differentiation Nexus
Credentials and expertise Recognisable difference Emotive linkage
Momentum Emotion Alignment
Brand vitality Brand meaning and purpose Touchpoint consistence
Symbolism Unity

Language of emotion Cohesive brand architecture

Priloha €. 2 (s. 9): Needscope model — rozdéleni matrixu na 6 univerzalnich emoci podle

TNS Kantar (Kantar TNS, 2016, printscreen)

Piiloha €. 3 (s. 9): Needscope model — detailni zobrazeni univerzéalnich emoci podle TNS

Kantar (Kantar TNS, 2016, printscreen)

Priloha ¢. 4: Vrstvy zakaznikovych potieb podle TNS Kantar (TNS Kantar, 2016, grafika)

Consumer Needs

FUNCTIONAL NEEDS
Taste, price/rates, pack size, formal, service
touch-point efc

IDENTITY NEEDS
Peer group identification, social level, iestyle

EMOTIVE NEEDS
Feeling consumer looking for and what if says

about me and my personality

SYMBOLISM
Brand personalify - fun loving, senous

SOCIAL VALUES
Famiy, oider, female efc

PRODUCT FEATURES
Sweel nch, premium, compact, easy lo use

Product Features

Brand Image
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Priloha €. 5: Maslowova pyramida lidskych potteb (Mcleod, 2020, grafika)

Self-actualization

desire to become the most that one can be

Esteem

respect, self-esteem, status, recognition, strength, freedom

Love a

friendship, int

Safety needs

personal security, employment, resources, health, property

Physiological needs

air, water, food, shelter, sleep, clothing, reproduction

Priloha €. 6: P&t dimenzi firemni osobnosti podle J. Aakerova (Gustafsson, 2018, grafika)

5 Dimensions of Brand Personality

Sophistication

Daring Upper-class
Family-oriented Trendy Hard-working Glamorous Masculine
Small-town Exciting Secure Good looking Western
Spirited Charming
Sincere Cool Technical Feminine Rugged
Real Young Corporate Smooth
Imaginative
Original Unique Leader
Confident
Up-to-date
Sentimental Independent
Friendly Contemporary

Priloha ¢. 7 (s. 13): Needscope model a pfitazené archetypy (Kantar TNS, 2016, printscreen)
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Priloha ¢. 8: Sety fotografii a obrazkll, vyuzivanych pro Needscope analyzu (Kantar TNS,
2016)
Set a)

Set b)
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Set c)

Set d)
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Ptiloha €. 9: Kampan za skute¢nou krasu, Dove (Discuss Case Study for Dove’s Campaign

for Real Beauty, 2018, grafika)

[ withered?
[J wonderful?

& [grey?
[] gorgeous?

campaignforrealbeautyca <@ | Dove

campaignforrealbeautycouk @ | Do

(] fat?
L] fit?

[ flawed?
[] flawless?

campaignioreaibeautycouk 9 | Doe

campaignforrealbeautycouk 3'|'!:|m- 5

Priloha €. 10 (s. 20): Reklama Dove na zpeviujici krém 2005 (Discuss Case Study for
Dove’s Campaign for Real Beauty, 2018, obrazek)

Ptiloha €. 11 (s. 21): Dove v Needscope modelu (obrazek)
Priloha €. 12 (s. 21): Charakteristiky Dove v Needscope modelu (obrazek)

Priloha €. 13: Posty na socialnich sitich proti mytim a zertiim o menstruaci (obrazek)

Ria
-Q 017 - @

Menstruace n ky super. Tak pro¢ se pretvarovat? i pny, nemusis se smat P

POL MOZKU?



https://www.ilearnlot.com/case-study-on-corporate-governance-for-satyam-scam/48070/
https://www.ilearnlot.com/case-study-on-corporate-governance-for-satyam-scam/48070/

Piiloha ¢. 14: Prispévek na Facebooku ke kampani proti mindrakiim z hodin télocviku

(obrazek)

Ze "mésicky nejsou nemoc” jsme si asi vyslechla kazda. Mas v paméti i
jinou hlasku, ktera ti ze Zivota délala peklo? & & %

TELOCVIKAREK

P oo2/06 ————— £ @ & 1§

D@ 1,7 tis. 416 komentaf fleni 249 tis. zhlédnutf

Priloha €. 15 (s. 25): Klicovy vizudl kampané Sliby moji vaging (obrazek)

Priloha ¢. 16: Grafika ke kampani Sliby moji vaging, 2020 (Facebook RIA, 2020, grafika)

g
)

SLIBUIV,

Ze se za tebe
nikdy nebudu stydét.

Priloha €. 17 (s. 25): Znacka RIA v Needscope modelu (obrazek)

Priloha €. 18 (s. 26): RIA a jeji charakteristiky v Needscope modelu (obrazek)



Priloha €. 19: Microsite znacky Gilette ke kampani ,,Welcome back* (Terlep, 2016,
printscreen)

WELCOME BACK FREE GIFT RAZOR FACTS

i

N
B

MOST GUYS LEAVE HARRY’S
AFTER TRYING IT

WELCOME BACK TO Gillelte

PIVOT

BRIAN'S STORY Or.lyGilluneziu‘;::il:;b::'li::hnolmmd GET A FRFE RAZOR’

JOIN ALL THE GUYS COMING BACK TO GILLETTE®

Priloha €. 20: Prispévek na socidlnich sitich k Gillette Treo, prvni ziletce pro asistovanou

péci (Facebook Gillette, 2019, obrazek)

Gillette @
Gillette

24 9-Q

scent, shaving her son with a traditional razor was a challenge.

ike many other caregivers we've heard from, Gillette TREO makes

caring for her son just a little bit easier. For National Family Caregivers
Month, we want to identify and thank the caregivers around us. If you
know a caregiver, give them a shoutout below to




Ptiloha €. 21: Video spot k prvnimu holeni transgender muze (YouTube, 2019, video)

https://www.youtube.com/watch?v=AR-JkiNQ_Ro

» »l o) 035/104

Dad helps transgender son shave face for first time in new Gillette ad

94 071 zhlédnuti * 27. 5. 2019

Priloha €. 22 (s. 29): Gillette v Needscope modelu (obrazek)

Priloha €. 23 (s. 30): Gillette a jeji charakteristiky v Needscope modelu (obrazek)


https://www.youtube.com/watch?v=AR-JkiNQ_Ro
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