Kapitola dve
Vyvoj modelu znacky
pro noveho spotrebitele

pojeni ,kamarad kamarada® (v anglickém prostfedi friend of a friend, ve

zkratce FOAF) se casto pouziva, kdyz si nékdo neni jist zdrojem néjaké
historky, kterou tak nelze potvrdit. ,Rikal to kamardd mého kamarada“ nebo
»Stalo se to kamaradovi kamarada® Britsky spisovatel Rodney Dale, ktery se na
takové méstské legendy zamétuje, prisel se zkratkou FOAF ve své knize Tumour
in the Whale (1978).' Ne, Velka ¢inska zed neni z Mésice vidét. Toalety a vany
neodtékaji na jizni polokouli opa¢né, a kdyz pstros vyciti nebezpeci, zkratka
utece. Hlavu do pisku nestrka... To vie jsou priklady méstskych mytt. Doko-
nale ilustruji silu vypravéni pfibéha mezi lidmi.

Sila Septandy

Pribéhy jsou pevné zakofenény v lidské povaze a obvykle jsou vyjadfenim nasi
racionalni i emotivni stranky.? Z vyzkumného thlu pohledu je proto zajimavé
analyzovat pribéhy, které generace Y spontanné vypravi o znackach. Znacky
koneckoncii existuji jen v jejich hlavach. Tato generace spotfebiteli nepfejima
pasivné pribéhy, které o svych znackach nabizeji spolecnosti, ale chce vyznam
znacek spoluvytvaret.? Pro marketéry z toho vyplyva, ze nékdejsi technika hla-
sitého vykfikovani, jak skvéla je vase znacka nebo jako uzasné je pouzivat ji,
uz nefunguje. Dnes je zdsadni naslouchat témto mladym spotfebitelim a po-
rozumét tomu, jak zaclenit znacku do jejich Zivota a zivotniho stylu. Dobré je,
Ze pro tuto generaci jsou znacky castym tématem hovoru. V prizkumu Talk-
Track mezi dvéma tisicovkami americkych teenagerti ve véku 13-17 let zjistila
agentura Keller Fay Group, ze mladi vedou za tyden v priméru 145 konverzaci
o znackach - dvojnasobek oproti dospélym. Hovofi také o reklamach, kterych
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si v8§imli. Mnozstvi citaci z reklamy a médii bylo v této skupiné o 10 % vys-
$1 nez v dospélé populaci. Ke znackdm, které podle studie vévodily rozhovo-
rim, patfila jména jako Apple, American Eagle, Dr Pepper, Chevrolet nebo
Nintendo. Nejcastéji zminované Siroce pojaté kategorie byly: média a zabava
(pfevazné televizni obsah), sport, rekreace a konicky, technologie, telekomuni-
kace a jidlo a restaurace. Online nastroje (textové zpravy, programy pro rychlou
komunikaci, e-mail, socidlni sité, chaty nebo blogy) pouzivaji ¢lenové generace
Y trojnasobné Castéji nez dospéli. Vétsina (58 %) jejich rozhovorti o znackach
je pozitivnich.*

V naSem vlastnim vyzkumu zaméfeném na rozhovory mladych o znackdch
jsme vidéli, ze lidé ve véku 13 az 29 let castéji hovorfi o tématech, jako jsou
mobilni telefony a operatori, hry a herni konzole nebo MP3 prehravace a auta.
Respondenti z vékové kategorie 15-17 let se Castéji bavili o prenosnych hernich
konzolach. Divky ¢astéji mluvi o kosmetice a ¢okoldd¢, chlapci o pivu a alkoho-
lu. Obé pohlavi vSak ve svych rozhovorech zmini v primeéru 2,5 znacky. I kdyz
sitova generace skutecné vyuziva online média Castéji nez populace ve véku
30+, 86 % konverzaci o znackach stale probiha béhem Zivych setkani.” Japon-
ska studie vychazejici z odpovédi vice nez 1 700 teenagerti ve véku 13 az 18 let
ukazala, Ze predavani sdéleni v zivém hovoru podnécuje silnéjsi naklonnost
ke znadéce nez sdélovani mobilem.® Zhruba polovina respondentti z generace
Y uvedla, Ze jim vrstevnici ¢asto sdéluji své zkusenosti s produkty a znac¢kami.
Stejny podil také naopak sdili s prateli své postrehy o znackdch. Vyznamna 43%
skupina mladych ve véku 15-24 let dokonce aktivné doporucuje urcité znacky.”
V této generaci ma slovo silny vliv na nakupni preference, zejména v rozhovo-
rech s vrstevniky. Sest z deseti konverzaci mezi mladymi zmén{ ndzor nékterého
z ucastnikil. V jedné tfetiné hovord nékdo ziska podnét k prvnimu nakupu
urcitého produktu nebo znacky.® Sledovani, jak se ¢lenové generace Y online
i offline vyjadfuji o znackach, je proto novym dtilezitym tikolem specialist(i na
marketing pro mladé. Septanda méfend prostfednictvim miry vyskytu znacky
v rozhovorech stéle ¢astéji nahrazuje tradi¢ni klicové ukazatele vykonnosti (key
performance indicators, KPI), jako je podil na reklamni sledovanosti (share of
voice; relativni vydaje na reklamu u dané znacky).
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Vyzkumny vzorek:
5 000 pribéhi o znackach se nemuize mylit

Naslouchat, jak si generace Y sama vytvaii vyznam znacek, je jediny zptisob
umoznujici zjistit, co je tieba k udrzeni uspésné znacky. Do naseho vyzkumu
o znackach jsme proto pozvali pres 5 000 mladych lidi ve véku 14 az 29 let
z riznych &4sti Evropy — z Velké Britanie, Némecka, Francie, Spanélska, Svéd-
ska, Nizozemi a Belgie. Pozadali jsme je, aby uvedli své nejoblibenéjsi a naopak
nejméné oblibené znacky ve trech rtiznych kategoriich produkti:

® obleceni;
® mobilni telefony;

® sladkosti (Cokoladové ty¢inky a dalsi).

Poté jsme jim nahodné ukazali nékterou znacku, kterou v jedné z téchto tii
kategorii uvedli jako nejzadanéjsi, a pozadali jsme je o kratky pribéh k dané
znacce v délce alespon pil strany (750 znaki). Mohli pfitom napsat cokoli, co
se bude tykat jejich oblibené znacky.

Vysledky pro znacky obleceni

Mladi z generace Y uvedli celych 646 oblibenych znacek obleceni. Ukazuje to,
jak roztfistény je dnesni svét generace Y. S tim, jak si z kolace ukusuje stale
vice a vice konkurentt, je pro mnohé znacky jedinou moznosti expandovat do
novych a rostoucich segmentd ¢i trhii. Znacka Nike je tak napriklad nucena
uvadét vyrobky pro nové sportovni discipliny. Tabulka 2.1 ukazuje nejcastéji
zminované znacky v této kategorii.

Kazda zemé a oblast ma samoziejmé mezi znackami své mistni hrdiny. To-
pShop ve Velké Britdnii porazi H&M, Zara vitézi ve Spanélsku a G-Star v Ni-
zozemi. Celkové ale dosahuje nejvétstho mezinarodniho uspéchu na trhu Y
retézec H&M.

Neékdejsi globélni feditel pro znacku Jorgen Andersson v rozhovoru uved],
ze jako hlavni diivod uspéchu H&M vnima rtiznorodost stylt. ,,Jiné znacky,
jako Diesel, Esprit nebo Jack & Jones, maji vyhranénéjsi styl. Ur¢iti konkuren-
ti zase maji konkrétni tradici. Napfiklad Zara ma Spanélsky styl, diky némuz
je uspésna na jihu Evropy, ale ktery zaroven predstavuje prekazku v ovladnuti
Skandinavie. H&M jako globalni znacka nabizi §védsky stutl, kde si vyberete,
na¢ mate chut.“ V generaci X znacka mnohé vypovidala o tom, kdo ji obléka.
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TABULKA 2.1 Nejoblibenéjsi znacky obleceni v generaci Y

vave

Nejoblibenéjsi znacka (volba jediné znacky)

H&M 9%
Esprit 4 %
Nike 4%
G-Star 3%
Adidas 3%
TopShop 3%
Zara 3%
Jack & Jones 3%
Only 2%
Diesel 2%
Tommy Hilfiger 2%
Levi's 2%
Puma 1%

Andersson je presvédcen, ze dnesni moda klade mnohem vétsi diiraz na vytvo-
feni vlastniho jedine¢ného stylu, ve kterém spojite starsi kousky s luxusnimi od
Gucciho - a s né¢im od H&M. Generace Y vyjadfuje svou osobnost a naladu
michdnim styld. Protoze na odévech H&M neni zadné logo, mohou mladi vol-
né zkombinovat drahou kabelku od Marka Jacobse, na kterou si nasetfili, s ka-
batkem od G-Star a dzinami Cheap Monday (znacka dzinového obleceni za-
koupena fetézcem H&M). Vedle $irokého vybéru je dalsim klicovym faktorem
uspéchu demokraticka turoven cen, ktera mladym umoznuje koupit si, co se jim
libi. ,Mame povinnost nabidnout nejlepsi ceny,“ tvrdi Andersson. ,,Kdyz budou
madni kozené kalhoty, nabidneme je za dostupnou cenu. Tento demokraticky
pristup vychazi z nasich §védskych korent.“ Rozptyl cen v H&M ¢ini 20-30 %,
podle pouzitych material a kvality. ,,Napfiklad kolekce médnich navrhara je
vyrobena z kvalitnéjsich latek a samozfejmé nese nazev znacky, ceny vsak stile
drzime nizko, aby tato kolekce nebyla pro mladé pouhym snem,” tvrdi Jérgen
Andersson. ,,Pfed lety nasi zdkaznici ukryvali nakupni tasky z H&M do tasek
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z draz$ich obchodt, dnes jsou naopak pysni, Ze vyhodné nakoupili.“ Tretim
divodem uspéchu H&M je, Ze se u znacky déje neustdle néco nového. Staci si
vzpomenout na kampan Mdda proti AIDS nebo kazdoro¢ni spolupraci s nékte-
rym modnim navrharem. ,,Je dtlezité, aby mladi o H&M mluvili. Nabizime jim
dostatek podnétt k rozhovortiim,” zdtirazinuje Andersson. ,,Nepracujeme s je-
dinou mddni ikonou - kazdy rok je to nékdo jiny. Zkoumdme mdédu v jeji rtz-
norodosti a globalni §ifi a oslovujeme velmi odli$né navrhare z rtznych zemi,
jako je Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Viktor & Rolf, Roberto Cavalli, Sonia
Rykiel, Jimmy Choo... Véfime, Ze jsme si v oboru mddy vydobyli ur¢ity respekt
a ze o H&M budou hovorit i navrhari. V nasich obchodech se navic neustale
néco déje. Pfesouvame zbozi po prodejné, abychom podpotili dojem zcela nové
kolekce, a sortiment musime neustdle obnovovat. Nasi mladi zdkaznici chtéji
zazivat vzru$eni z toho, Ze objevili néco nového. Maji vice ¢asu nez starsi lidé
a tento proces hledani a objeveni né¢jakého kousku je dulezitou soucasti zazitku
z ndkupu v H&M.“ Pro uspéch znacky je dilezité i globdlni rozsifeni H&M.
»Mladi ¢tou o otevieni nového obchodu ve Spojenych statech nebo v Asii. Je to
zdrojem autenticity znacky. Pokud H&M kupuje mlddez v Tokiu a celebrity ob-
1ékaji nase $aty na slavnostni akce, je to pro mladé zarukou, Ze H&M je opravdu
cool.””

Vysledky pro znacky mobilnich telefonu

V kategorii mobilnich zafizeni 14-29leti spontanné uvedli 34 riznych znacek.
V porovnani s kategorii 30+, kde mezi oblibenymi znackami dominuje Nokia
(43 % versus 17 % pro druhy nejoblibenéjsi Sony Ericsson), se dilezity trh ge-
nerace Y zda byt pro vyrobce zafizeni komplikovanéjsi. V této vékové skupiné
maji tfi hlavni hraci velmi tésné odstupy: Sony Ericsson je oblibenou znackou
pro 28 % respondentti, Nokia pro 25 % a Samsung uvedlo 19 % ucastnika.
Znacka Apple, kterd na tento trh vstoupila relativné nedavno, uz dokazala po-
razit LG (6 %) se svym oblibenym - av$ak pro fadu mladych na nedotovanych
trzich nadkladnym - iPhonem (11 %).

Vysledky pro sladkosti

V tabulce 2.2 najdete vysledky oblibenych sladkosti (¢okolady i jinych). Celkem
respondenti uvedli 309 raznych znacek.

Na lokélnich trzich se opé€t projevuji mistni preference: ve Velké Britanii je
oblibenou znackou Cadbury, v Némecku Milka, ve Svédsku Marabou.'?
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TABULKA 2.2 Nejoblibenéjsi znacky sladkosti v generaci Y

Yavo

Nejoblibenéjsi znacka (volba jediné znacky)

Milka 10 %
Haribo 6 %
Kinder 5%
Snickers 5%
Cadbury 4%
Mars 4%
Galaxy 3%
Lindt 3%
Twix 3%
M&Ms 2%
Kit Kat 2%
Nestlé 2%
Ferrero 2%
Marabou 2%

Znacky pro generaci Y: pét faktorl tspéchu

Pti zkoumani vice nez péti tisic textt o znackach v téchto produktovych katego-
riich se potvrdilo pét nejcastéjsich spolecnych jmenovatelii oblibenych znacek,
které jsme béhem let vyzkumi a praktickych zkusenosti s generaci Y pojmeno-
vali: zda je znacka cool, opravdova (realness), jedine¢na (uniqueness), zda se
s ni mladi mohou ztotoznit (self-identification) a zda ptinasi pocit $tésti (happi-
ness). Téchto pét aspekti znacky pro mladé zvysuje jeji uspéch na trhu generace
Y. Pro lepsi zapamatovani jsme vytvorili zkratku CRUSH, ktera v anglické verzi
odpovida prvnim pismentim zminénych faktori a popisuje, co je pro genera-
ci Y dulezité. Kazda z nasledujicich kapitol této knihy je vyhrazena jednomu
z prvki shrnutych pod zkratkou CRUSH - jednomu ze zédkladnich stavebnich
kament uspésné mladé znacky:
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® Cool: Jaka znacka je pro tuto generaci cool? Jak takovy status ziskate
a pro¢ byste o néj méli usilovat?

® Opravdovost (Realness): Autenticita znacky je klicovym aspektem, ktery
odlisuje dlouhodobé uspésné znacky od téch, které se stanou jen kratko-
dobym vystrelkem. Generace Y pfitom opravdovost ocenuje podle jinych
méfitek, nez je tradi¢ni odkazovani na piivod, tradici nebo historii.

® Jedinecnost (Uniqueness): Jasna pozice zalozend na udrzitelné podstaté
znacky zvysi jeji vliv mezi mladymi. Tato generace v roztfiténém svété
touzi po znackach - kotvach. Jak si viak zajistite jedine¢nost, kdyz vétsi-
nu inovaci béhem par mésict nékdo zkopiruje?

® Ztotoznéni se znackou (Self-identification): Pfislusnici generace Y ziskaji
ke znaéce emocni vztah pouze v pripadé, Ze ji vnimaji jako kamarada.
Z toho vyplyva, ze vase znacka by méla odrazet jejich rtiznorodé zivotni
styly. Lep$i pochopeni toho, jak si mladi utvareji identitu, pomize vasi
znacce zapadnout do jejich Zivotl a zaroven si zachovat otevienost vici
rtiznorodosti.

® Stésti (Happiness): Témér 80 % z nasich péti tisic pribéhti o znackach bylo
silné emotivné zabarveno - a $tésti bylo nejcastéji zminovanym pocitem.
Populdrni znacky pro mladé védi, jak vyuzit pozitivni emoce a vyhnout
se vyvolani téch negativnich.

Vliv znacky: o krok dal nez brand equity

V nasi studii jsme spojili skore CRUSH u jednotlivych oblibenych i neoblibe-
nych znacek s jejich postavenim a zmérili tak dopad kazdé ze slozek modelu
CRUSH. Podrobnéjsi popis, jak jsme tyto analyzy provadéli, najdete v dodatku 1
na konci této knihy. Tradi¢ni modely, které méfi silu znacky, se casto prili$ za-
méfuji na brand equity (neboli hodnotu znacky) nebo jeji image. Vétsinou be-
rou v tvahu povédomi o znacce, jeji image a vérnost zakaznikd. Pozdéji do
metodiky méfeni pribyla jako klicovy faktor také mira, do jaké by respondent
znacku doporucil ostatnim (oznacovana také jako metoda NPS — Net Promo-
ter Score). Na jednom z modelt vlivu znacky spolupracovala nase spole¢nost
InSites Consulting s Houston University. Studie mimo jiné objevila jasny vztah
mezi tim, nakolik spotfebitelé o znackach hovorti, a vlivem znacek. Vliv znac-
ky se definuje jako kombinace spokojenosti se znackou, doporuceni ostatnim
a priblizeniidealu." Vliv znacky je zarukou, Ze vase znacka prezije zkousky casu
a zustane v kurzu po dlouhd léta.
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Obrazek 2.1 nabizi prehled o tom, jak jednotlivé prvky modelu CRUSH
pfispivaji k tomuto vlivu znacky mezi mladymi. Vliv kazdé soucasti modelu
CRUSH, jaky zjistila nase studie, je podrobné popsan v dodatku 1.

OBRAZEK 2.1 Slozky modelu CRUSH

"
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Pokud ¢lenové generace Y hodnoti vasi znacku vysoko v kazdém z prvka
tvoficich model CRUSH, vypovida to o lep$i image vasi znacky a o tom, Ze
se o ni mezi mladymi bude mluvit. Jak image znacky, tak rozhovory o ni maji
vyznamny pozitivni dopad na silu znacky (vliv) a zajistuji, Ze vase znacka ztsta-
ne v centru dlouhodobého zajmu této prelétavé generace spotfebitelt. Objevili
jsme také velmi silny pfimy vztah mezi ztotoZznénim mladych se znackou a je-
jim vlivem, jak naznacuje teckovana $ipka na obrazku 2.1.
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Dvé pripadové studie o tvorbé znacky
pro generaci Y

Nabizime vam dvojici piipadi, které model CRUSH ilustruji.

Jack & Jones: podpora vlivu diky jedinecnosti znacky
a prostoru pro ztotozZnéni s ni

V kategorii oblecenti se k nejoblibenéjsim zaradila znacka Jack & Jones spadajici
do skupiny Bestseller. Zaznamenala vynikajici iroven vlivu znacky - 8,38 bodu
z 10. Zda se, Ze k faktortim stojicim za timto vysledkem patfi vysokd mira jedi-
nec¢nosti a ztotoznéni se znackou. Bestseller je danskd rodinna odévni spolec-
nost, kterou v roce 1975 zalozil Troels Holch Povlsen. Dnes zaméstnava pres
41 tisic lidi a prodava obleceni a dopliky pod deseti riznymi znackami - mimo
jiné Jack & Jones, Vero Moda, Only nebo Selected — v Evropé, na Stfednim
vychodg, v Ciné a Kanadé. Jack & Jones je znacka dzinové a lezérni mody pro
muze, jez v roce 2010 oslavila jiz dvacaté narozeniny a svého zakaznika charak-
terizuje privlastky cool, sebejisty a lezérni.

Manazer pro navrh a nakupy znacky Jack & Jones Anders Gam v rozhovoru
vysvétluje diivody, na kterych podle néj uspéch znacky stoji. Souviseji prede-
viim s léty disledného zdtiraznovani jedine¢nosti znacky. ,Znacka Jack & Jones
byla uvedena v roce 1990 a nabizela pfevazné dziny, néjaké svetry a tricka. Dnes
mame nékolik dil¢ich znacek, které prinaseji $irokou skélu stylti odpovidajicich
tomu, jak se vyvijeji pozadavky a zivotni styl nasich zakaznikd, vysvétluje. ,,Je
tu volnocasova rada Jeans Intelligence, sportovni linie ,,Premium Tech® pro ak-
tivni odpocinek a sport a dale znacka ,,Premium® pro naro¢néjsi prilezitosti.“

Prislusnici generace Y nakupuji médu individualisti¢téji nez pred deseti lety.
»Dnesni mladé ovliviiuje tolik médii a dalsich podnétd, Ze velmi rychle méni
nazory a hledaji sviij vlastni styl. Jack & Jones musi fungovat v souladu s timto
trendem,” upozornuje Dennis Birk Jorgensen, manazer pro celosvétovy prode;.
»Pred deseti lety mladi muzi také vyhledavali médu, ale vesmés vsichni touzili
po jednom konkrétnim stylu nebo znacce. To se rozhodné zménilo. Chtéji mit
osobity styl a pravidelné si chtéji pofidit néco nového. Drive si k nam muzi
prisli koupit obleceni dvakrat az ¢tyfikrat do roka, ted se zastavi témér kazdy
tyden, aby zjistili, co mame nového.”

To samoziejmé ovliviuje zptsob, jakym jsou usporadany kolekce. Jack & Jo-
nes aktualné nabizi az dvacet kolekci do roka, zatimco v minulosti pracoval se
¢tyfmi az Sesti. ,,Musime generaci Y dat prilezitost koupit si nejnovéjsi kousky,*
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komentuje Gam. ,,Mohli bychom snadno opakovat nékteré uspésné styly po
nékolik let — a par sezén by to fungovalo. Mladi by ale rychle zaznamenali, Ze
nepfinadime Zadné novinky, a zacali by ndas vnimat jako nudnou znacku.”

Znacka Jack & Jones chce pohotové reagovat na ménici se potfeby gene-
race Y. Jednou z jejich klicovych silnych stranek je, Ze navrhafi jsou schopni
ptipravit nové sttihy, barvy ¢i styly za pouhé dva tydny. Spole¢nost pracuje s ty-
mem mladych navrhari (jejich vékovy primér je 26 let), ktefi jsou do velké
miry stale soucasti cilové skupiny znacky Jack & Jones a inspiraci a nové napa-
dy ziskavaji sledovanim svych vrstevnikil a cestovanim po celém svété. Tento
ptistup vysvétluje, pro¢ je danskd znacka tak tspésnd v tom, Ze se s ni mladi
z generace Y dokdzou ztotoznit. Zdkladem filozofie znacky je nabizet velmi
vysokou kvalitu za dobrou cenu. Dzinové obleceni Jack & Jones se naptiklad
vyrabi v Italii, z kvalitnich italskych latek, a znacka usiluje o dlouhodobou spo-
lupraci s dodavateli. ,Chceme nase vyrobky nechat, aby mluvily samy za sebe,*
fika Jorgensen. ,Jiné znacky si napfiklad kupuji nakladné inzertni kampané
v casopisech. Tyto ndklady na mohutnou tvorbu znacky plati spotiebitel. My
tyto penize radéji investujeme do novych navrha a kvality a pfitom dokazeme
udrzet ceny na férové urovni. S nékterymi dodavateli spolupracujeme uz dvacet
let. Rozuméji nasi znacce, my naopak zname jejich spolehlivou kvalitu. To ndm
dovoluje nabidnout skvély pomér ceny a hodnoty.“

Dalsi klicovou konkuren¢ni vyhodou znacky Jack & Jones jsou obchody
umisténé v exkluzivnich lokalitach. ,Muzi z generace Y se do obchodu nevra-
ceji jen kvili znacce, ale proto, Ze nasli obleceni, jaké hledali, za férovou cenu
a navic v obchodé, ktery dokaze vzbudit jejich zdjem,” dodava Jorgensen (viz
obréazek 2.2).

»Nase obchody musi byt v oblibeném misté se spravnou vini a hudbou
a skvélou atmosférou.” Jack & Jones vyuziva centralni hudebni systém, ktery
vysila ve vSech prodejnach stejnou hudbu se stejnou hlasitosti. Béhem odpo-
ledne napriklad hudba zesili. V obchodech se navic pouzivaji interiérové viiné
spojené s ro¢nim obdobim: pfed vanoci voni obchod cukrovim a v 1été jako
vzduch u mofre. ,,Chceme, aby se zdkaznici v nadich prodejnach citili pohodIné
a bezpecné,“ popisuje Anders Gam. ,,Pouzivime materialy, stojany a regaly, kte-
ré nevypadaji laciné - chceme se vyhnout dojmu supermarketu. Nas personal
dostava podrobné skoleni na interni Jack & Jones Academy, aby jednal v soula-
du s duchem znacky. Nikdo se na vas nepodiva onim pohledem naznacujicim,
ze jste si nejspis spletli obchod.“ Médni znacka vklada znac¢né sili do toho, aby
se obchody kazdy den ménily a pfinasely mladé generaci nové podnéty. ,Denné
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sledujeme predpovéd pocasi, tvrdi Jorgensen. ,Chceme do predni ¢asti obcho-
du, kde je nejvétsi provoz, umistit ty spravné kousky. Ridi se to pocasim, svétky,
konkrétni oblasti a dokonce i ndrodnimi svatky.”

OBRAZEK 2.2 Interiér obchodu Jack & Jones v Rimé

Znacka Jack & Jones chce byt v kazdém mésté vidét a podpofit tak provoz
v obchodech. Ptipravuje proto lokalné zamétené PR akce. Naptiklad ve Spanél-
sku Jack & Jones podporuje motocyklovy tym Antonia Banderase. Nejde pri-
tom jen o sponzoring: ve spolupraci s nékterymi jezdci z tymu vznikla zvlast-
ni fada obleceni. Dale znacka podpofila turné $védské rockové kapely Takida,
kterd uspotadala unplugged koncerty v obchodech Jack & Jones ve Svédsku.
V kazdé zemi vznikaji lokalni iniciativy. Vzdy jsou spojeny s hlavnimi zajmy
mladych muzi, napfiklad se sportovnimi tymy ¢i jednotlivymi sportovci, hu-
debnimi skupinami a podobné.

Kli¢ovym faktorem tspéchu znacky Jack & Jones vsak je, Ze neustale naslou-
cha tomu, co chtéji jeji zakaznici, a nediktuje jim, co by si méli oblékat. ,,Jsme
pokorna znacka. O tom, kam se zitra posuneme, rozhoduje nas$ klient,“ shr-
nuje Dennis Birk Jorgensen. ,,Pokud se nepfizptisobime jeho ménicim se chu-
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tim, zitra uZ tu nebudeme.” Néavrhafi ¢asto pracuji o vikendech v obchodech
Jack & Jones. Sleduji navstévniky a hovori s nimi, a ziskavaji tak inspiraci pro
trendové styly nejblizsi budoucnosti. Znacka pracuje se 4000 nezavislymi dis-
tributory a je jednim z hlavnich dodavatelt fetézce Peek & Cloppenburg. ,,Po-
zorné naslouchame nazorim nakupcich téchto retézct prodavajicich vice zna-
¢ek. Nékdy nds mize omezit vlastni svét Jack & Jones, tito zdkaznici nam vak
pomahaji pochopit, pro¢ mladi v jejich obchodech sahaji po znacce Jack & Jo-
nes a ne po konkurenc¢nich, které lezi vedle.”

Jack & Jones také klade diiraz na firemni zodpovédnost a spolecensky roz-
mér podnikani. Znacka JJ-Eco nabizi dzinové obleceni z biobavlny s certifikaci
fair trade za velmi dostupné ceny. V roce 2010 darovala znacka spolu s dal$imi
péti znackami skupiny Bestseller 500 tisic eur danské narodni iniciativé na pod-
poru obéti zemétieseni na Haiti a uvedla kolekci tricek, u niz cely zisk z prodeje
vénovala organizaci Save the Children podporujici prava déti."

Nokia: vliv znacky diky udrZeni autenticity (opravdovosti)

V kategorii mobilnich zafizeni maji znacky Nokia, Sony Ericsson a Samsung
velmi podobné vysledky ve skdre u jednotlivych soucasti modelu CRUSH i ve
vlivu znacky. Sony Ericsson a Samsung pfitom maji o néco lepsi hodnoceni
nez Nokia v tom, nakolik spotfebitelé z generace Y vnimaji danou znacku jako
»cool®. Samsung boduje v oblastech ztotoznéni se znackou a $tésti a Nokia je
nejautentictéjsi znackou mobilnich telefont. Tti nejlepsi znacky viak celi jed-
nomu velkému soupefi: komunikatoru Apple iPhone. Tato znacka predstihuje
zminéné tfi zkratka ve véech prvcich modelu CRUSH a dosahuje tak vyrazné
vyssiho vlivu znacky (8,75 na 10bodové skale oproti skore 8,23 u Nokie a Sony
Ericssonu a 8,27 u znacky Samsung).

Satu Kalliokulju, globalni feditelka ve spolecnosti Nokia pro vyhledavani
ptilezitosti, v rozhovoru zduraznuje, ze finské znacce se podatilo vybudovat
pevnou a udrzitelnou identitu postavenou na kvalité a nepretrzitosti. ,Gene-
race Y ma mnohem vétsi naroky na autenticitu a transparentnost,“ popisuje
Kalliokulju. ,,Jeji ¢lenové jsou zkusenéjsi a zralejsi spotfebitelé. Kombinuji né-
kolik zptisobd, jak si udrzet prehled, a snazi se nahlédnout do zakulisi a zkou-
$et produkty na vlastni kuzi. S vyuzitim socialnich siti si navzdjem doporucuji
a vyhodnocuji informace a jsou si mnohem presnéji védomi sil, které ovliviuji
chovani korporaci. V tomto naro¢ném prostredi ztstava znacka Nokia po 1éta
vérna sama sobé. Na tomto pevném zdkladé vSak musime stavét a mnohem
rychlej$im tempem nez kdy dfiv nabizet inovace, abychom ztistali v kurzu. Ne-
jde o inovace pro inovace, ale o to, abychom lidem kazdy den pfinesli zlepSeni,
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jez jsou pro né podstatnd.“ Reditelka pro vyhled4vani piilezitosti se domniva,
ze mladi hledaji néco, na¢ by se mohli spolehnout, ale zaroven chtéji neustale
néco nového. ,Je to v povaze této generace,” fika Kalliokulju. ,,Maji vyvinuty
smysl pro objevovani a prekvapeni. I kdyz neustale hledaji néco, co odpovida
jejich pohledu na Zivot, zaroven plati, ze kdyz se ztotozni s urcitou znackou,
ziskaji tim podnét k objevovani novych aspekti.*

Misto toho, aby vic a vic nakupovali, hledaji mladi smysluplnou napln a zpti-
soby, jak se rozvijet. ,,Dnes lidi spojuje obsah,” upozornuje Satu Kalliokulju. ,, At
uz mluvime o obsahu v socialnich médiich, v realném Zivoté nebo v mobilnich
aplikacich, dava nam téma k hovoru a prilezitost zapojit se do smysluplnych
spolecenskych kontaktt. Mladi si uz nekupuji technologii kvuli technologii
samé. Nokia ptisobi v oboru ,kazdodennich vztahi’ V nasi DNA je zajistovat
lidem spolecenské kontakty — nase znacka usnadnuje jakykoli typ spojeni, kte-
ry je pro né smysluplny, a dava jim k nému vybavu. Razné vztahy maji odli$né
zabarveni a my musime reagovat na tyto rtiznorodé potieby a okamziky kazdo-
denniho Zivota.”

Generace Y chce citit pfitomnost ostatnich. Chce védét, kde se jeji pratelé
nachdzeji a ¢emu se vénuji - je to novy zpusob, jak spole¢né travit ¢as. Nokia
vyuziva tohoto pocitu blizkosti v obrazech a komunikaci spjatych se svou znac-
kou. ,,Life casting (aplikace spolecnosti Nokia, pomoci niz mizete na Facebook
vlozit tfeba svou aktudlni polohu pres GPS - vyfotite se a tato fotka se ulozi
v 3D na Facebook spolu s body GPS) je takrka formou kazdodenni spolecen-
ské zabavy. V pribézich, které vypravime, chceme ilustrovat, jak Nokia dodava
hodnotu riiznym typtim mezilidskych vztahi a jejich jednotlivym aspektim,*
vysvétluje Kalliokulju. ,,Nejlepsi zptisob, jak toho dosdhnout u této vyzralé ge-
nerace, je ukazat jim zazitky s nasi znackou v okamzicich kazdodenniho Zivota
a také na mistnich zivych propagac¢nich akcich.“ Nokia podnécuje lidi k hledani
smysluplnych kontaktti a ke spolupraci, pfi které navzajem vyuziji své tvori-
vosti. ,,Zapojeni do zivych akci, jako byl koncert zpévacky Rihanna, a sdileni
takovych okamzikdl - Zivé i ze zaznamu - je prikladem, jak mladi spolupracuji
a naplnuji svlij bézny zivot radosti,” fika Satu Kalliokulju. ,,Nase feSeni mladym
dovoluji spojit se s lidmi, s nimiZ maji néco spole¢ného, a sdilet zajimava mista
a body.“ Mezi priklady spolecenskych akci miizeme uvést i soutéze navrhari,
které Nokia porada, nebo Trends Labs, v kterych nejlepsi acastnici vyuzivaji
telefony Nokia ke spolupraci na tvorbé hudby a videoklipti s mistnimi slavnymi
kapelami."

Pii uvedeni fady telefonti Xpress Music ve Svédsku, Norsku a Dédnsku se No-
kia spojila s kandlem MTV a usporadala nejvétsi soutéz diskzokejii ve Skandi-
navii s nazvem MTV Selected. ,,Chtéli jsme napliiovat piislib sloganu connecting
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people. Rozhodli jsme se proto nenapodobovat strategii znacky Sony Ericsson,
ktera k podpore svych mobilii vyuzila zapojeni superhvézd do svého katalogu
Sony Music,” popisuje Patrik S6der, obchodni feditel spole¢nosti DDB Stock-
holm a nékdejsi feditel marketingu spole¢nosti Nokia pro skandinavské zemé.
»Postavili jsme akci jako osobnéjsi a zajimavéjsi: véem ucastnikim jsme umoz-
nili nahrat vlastni dydzejsky mix a ziskavat hlasy, pfipadné jen hodnotit praci
ostatnich amatérskych diskzokeji.“ Diky aplikaci na Facebooku, ktera ucast-
nikiim umoznila nahrat mix na svou zed, se ze soutéze stal viralni hit a zapoji-
lo se do ni 300 tisic hlasujicich. Finalisty vybrala porota slozena z uznavanych
dydzejt, jako je Axwell nebo Steve Angello. Odezva mladych byla mimoradné
pozitivni. Zajem o nové portfolio telefont XpressMusic vzrostl a model Nokia
5310 se stal nejprodavanéj$im zatizenim v nizsi cenové kategorii."*

Zaver

Z vice nez péti tisic kratkych ptibéht o oblibenych znackach generace Y jsme
se dozvédeéli, Ze znacky, které tuto nadmiru kritickou generaci oslovuji, maji
spole¢nych pét zakladnich prvkd. Pomoci zkratky CRUSH chceme tyto sou-
¢asti uspés$nych znacek pro mladé ukotvit ve vaem vnimani. V nasledujicich
kapitolach této knihy podrobné vysvétlime, jak muze kazda z nich prispét k na-
vazani lepsiho kontaktu vasi znacky s novou generaci spotfebitelt. Posttehy
z vyzkumu a pfipadové studie vam nabidnou inspiraci k utvafeni cool znacek.
Vyvinout trendovou znacku je sice prvnim dtlezitym krokem k tomu, abyste
na trhu mladych ziskali odpovidajici postaveni, jesté naro¢néjsi je vak zustat
u této prelétavé generace spottebitelt dlouhodobé v kurzu. Jednotlivé kapitoly

v

priblizi kroky potfebné k tomu, aby vase cool znacka ztstala pro generaci Y hot.



Kapitola dvé Vyvoj modelu zna¢ky pro nového spotiebitele

N
Zhavé tipy pro tvlrce cool znacéek .

Nejoblibenéjsi znacky generace Y maji spolecnych pét klicovych prvk:

Coolness,

Realness (opravdovost),

Uniqueness (jedinecnost),

Self-identification (ztotoznéni),

Happiness (Stésti).
Tyto prvky modelu CRUSH ovliviiuji image znacky i podobu rozhovori, které mohou
vyrazné podpofit vliv vasi znacky.

Chcete-li, aby vaSe cool znacka ziistala pro tuto prelétavou generaci spotfebiteld
v kurzu, nabizi vdm model CRUSH ovéreny pfistup k tvorbé znacky.
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