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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou kreativni strategie a jegjich prvki, kde se
v teoretické ¢asti préce pokusim popsat a blize specifikovat jednotlivé duleZitosti slozek
této strategie a nalézt kli¢ k jegjimu hodnoceni. Samotné hodnoceni a vyzkum reklamnich
spott a prvki kreativni strategie bude charakterizovan na spotech spolecnosti Kofola a vy-

hodnocen v kvalitativnim vyzkumu Focus Group.

Klicova dova: kreativni strategie, Kofola, televizni spot, logika, emoce, Focus Group

ABSTRACT

This project deals with the topic of creative strategy and its components. In the theoretical
part | will attempt to describe and specify particular significances of this strategy and find its
evaluative key. The evaluation and research on advertisng spots and cregtive strategy
components will be described on the spots of Kofola company and analyzed in Focus Group

qualitative research.

Keywords. creative strategy, Kofola, advertising spots, logic, emotion, Focus Group



» PASel cas, kdy reklama diky, nekterym osobnostem, dosahla statutu vedy. Je zal oZzena na
stalych principech a je pomérné exaktni.

Priciny a Gcinnost jsou analyzovany, jakmile jsou pochopeny. Byly potvrzeny a zakotveny
spravné metody rizeni. Vime, co je negjefektivnejsi, a tak jedname podle
zakladnich zakonui."
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UvoD

Pokud chceme v osobnim rozhovoru nékoho o nééem presvédeit, musime pretransformovat
své mySenky do dov, hlasu a gestikulace, ¢imz jim dame potiebnou hodnotu a vyraz. Po-
kud naSe sdéleni bude presvédcivé, tim budeme v naSem rozhoru Uspedngjsi a dosdhneme
spravného pochopeni. Na stejném principu funguje reklama. Je potieba vyvinout spravny
kreativni koncept, ktery zkombinuje text (mluvené slovo), grafiku, zvuky nebo hudbu a vy-
tvori tak vhodny mix. Podobng¢ jako u rozhovoru, i zde plati pravidlo, ¢im lepsi je kreativni

koncept, tim vySSi je Gcinek reklamy.

Ale pozor! Dobra reklama neznamend jen brilantni kreativni koncept. Je nutné si uvédomit,
Ze sprévna kreativni strategie spociva v relevantnim reklamnim sdéleni klientovi tak, aby

bylo srozumitelné, presné, vérohodné a upoutalo jeho pozornost.

Diive nez bych za¢ala pohlizet a blize zkoumat reklamni spoty a sdéleni znacky Kofola, rada
bych pohlédla na problematiku kreativni strategie a jegjich prvka teoretickym pohledem.
SnaZila bych se popsat a blize specifikovat jednotlivé daleZitosti doZek kreativni strategie a
nalézt kli¢ k jejimu hodnoceni. Také bych réda vyzdvihla pouZivani logiky a jeji spojeni
skreativni strankou reklamniho sdéleni a samozigimé spravné popsat a pochopit pojem

emoce a jeho pouZzivani v této oblasti.

Hlavnim tématem této préce je spolecnost Kofola a jgi nealkoholicky kolovy ndpoj stejného
nézvu, proto se v praktickeé ¢asti pokusim vnést piehled Uspéchu vyse jmenované spolecnos-
ti a charakterizovat jednotlivé spoty podle ro¢nika. Dale pomoci kvalitativniho vyzkumu
Focus group ovefit stanovené podpirné cile této bakalarské prace a podle vysedku realizo-

vat doporuceni.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

|. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je stejné stara jako sama uvédoméla ¢innost podnikani, ovsem nebyl to ten soucas-
ny, moderni marketingovy nastroj, jak jef zndme dnes. Ma své koreny jiZz v dobé neolitu
(v mladSi dob¢ kamenné), kdy se vznikem potieby smeény vyrobka zatala vyuzivat historic-
ky nejstarsi reklamni prostredek — interpersondni komunikace. Jgji vznik je bezprostiedné
spojen s pocdtkem produkce vice vyrobku a duzeb, nez bylo nutné pro pokryti vliastni po-
tieby. S nabidkou zboZi bylo zapotiebi seznamit potencidini kupujici, ato nejrtiznéjsimi zpi-
soby. Nejstarsim prostiedkem reklamy byl bezpochyby lidsky hlas', ktery pasobi ngen svym

sovnim obsahem, aei variacemi ve vy3ce, délce, modulaci, barvé.

Dnes néas reklama provazi na kazdém kroku. Ovladla tisk, ulice mést, obrazovky televiznich
prijimacit, rozhlasova vysilani a vechna moZné dostupna mista, kde mazZe uplatnit svou moc
a silu. Reklama mé zkuSenosti a historii. Po¢atkem dvacatého stoleti reklamu objevili piedni
umglci®, ktefi do ni vnesli nejen obsahovou ¢ést, ale hlavné umgleckou, kdy vytvarng zpra-

covany plakaty prozivaly nebyvalou konjunkturu.

V padesétych letech Leo Burnett® vychézel ztoho, Ze rozhodujici jsou obrazy, ne slova.
Pochopil, Ze vizualni vjem apeluje na zékladni emoce a primitivni instinkty potenciondnich
zékaznikt. Ve ¢&tyricétych letech, nastupem televize, se Burnett necha dyset, Ze televize je
ngisiingjSi drogou, kterou reklama maZe uZit a byl presvédcen, Ze i kdyz zékaznik rozumoveé

reklamu odmitne, obraz mu zastane v povédomi.

Tuto mySenku jsem vyzkouSela pri provadéni vyzkumu. Diive nez samotny vyzkum zacal,
ma prvni otazka byla: ,,Jakou reklamu spolecnosti Kofola s vybavite?* VétSina respondenta
napsala vanocéni reklamu s Prasdtkem, a piestoze na zavér, kdy jsem poloZila otézku: , Ktera
odvysilana reklama spolecnosti Kofola vas nejvice zaujala, respondenti reagovali Uplné na

obsahové i charakterové jinou reklamu. Touto malou ukézkou bych réda souhlasila s tvrze-

! Historické tdaje o vyvolavaich jsou doloZeny ze starovékého Egypta.

2 Soubory plakéti francouzského malite Toulouse-Lautreca, umélcii némeckého Bauhausu nebo secesnich
skvosti Alfonse Muchy

% Nejvice se proslavil kampani pro vyrobce cigaret Marlboro. Pivodng to byla lehdi cigareta uréena prevéz-
né Zenam. Pak se firma rozhodla odovit také muze. Burnett vsadil na typ kovboje s napisem "Chut” svobody
a dobrodruzstvi" a vytvoril tim jednu z ngjzivotngjSich reklam v historii. Kampan zal ozené na jeho ngpadu
bézi v sedmdeséti zemich svéta dodnes.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

nim Leo Burnetta a v analytické ¢asti této prace poukazala na fakt, jak je duleZité vénovat

pozornost faktoram, kterymi jsou emoce, apel, obraz, zvuk gj.

Tvarci moderni reklamy s uvédomovali, Ze nestati na zakazniky pasobit pouhym vychvalo-
vanim vyrobka. Uvédomili si, Ze musgji do reklamnich kampani vloZzit vtip a neotielé napa-
dy. Mezi zakladatele téchto principt byl povaZovén Bill Bermach®, kterého pozdgji nésle-
dovali pracovnici reklamni agentury Young & Rubican®, kteti pridi s népadem obarvit fi-
remni barvou skute¢nou kréavu. Dodnes tento napad ovliviiuje my3eni celé generace a je
stéle pouzivan. Dal§i vyraznou osobnosti v kreativni tvorbé reklamy je italsky fotograf Oli-
viero Toscani®, ktery vsadil v devadesétych letech minulého stoleti na tzn. Sokovy Gginek.
Snaha odliSit se a zaujmout znamené pro dnedni kreativni tvarce tzn. ,afu omegu“. Pokud
mé byt reklamni strategie GUspédna a efektivni, musi zahrnovat dvé ¢ésti: marketingovou a
kreativni strategii. Kampain maZe napi. vzniknout na zakladé skvélé mySenky (Gdernym
sdélenim) a nadedovat vybérem vhodnych médii, ale pokud nenastane spoluprace mezi
obéma subjekty, snaha a Usili nemusi byt pochopeno a akceptovano. Dnedni reklamni sdéleni
musgji byt daleko 1épe naplanovana, musgji byt vynalézavéjsi, zabavnéjSi a uzitecngjsi, aby

ziskala a udrzela pozornost.

1.1 Reklamni kreativni strategie

Diive nez se pustim do dalSich Uvah, réda bych ngjprve vysvétlila pojem strategie, abychom
mohli 1épe pochopit a zamydet se nad jeho uzivanim v marketingu. Slovnikoveé heso vyge-
nerovalo termin: ,strategie je dlouhodoby zamer ¢innosti s dosaZenim urcitého cile . Také

v reklamni strategii uZivame toto slovo ve smyslu vytvoieni dlouhodobého plénu ¢innosti

zamétenych na dosaZeni cile za U¢elem ovlivnéni urcité cilové skupiny. Abychom mohli to-

*V reklamé na produlého Brouka firmy Volkswagen poloZil vedle sebe bachraté vozitko firmy Volkswagen
a ponékud nechrabané pisobici lunarni modul a oboji spojil spoleénym sloganem: "Je to o3klivé, ale dopravi
vés to, kam chcete."

® Jednim z nejslavngjSich reklamnich népadi je fialova krava Milka. Cokolé&da této znagky se vyrabi od roku
1901 a jiz tehdy bychom nadi na obalu fialovou barvu a obrézek kravy. Ale teprve v roce 1972 obarvili
skutecnou kravu

® Toscani vstoupili do povédomi verejnosti reklamou, jejiz ndméty zaskogily nepripravené divaky drsnou
syrovosti (ptaci s kiidly slepenymi ropou, umirajici pacient s AIDS) nebo balancovaly na pokraji skandalu
jako reklamni snimek s néznym polibkem jeptisky a knéze.
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hoto cile dosahnout, musime nejprve spojit rozlicné strategie, které na sebe navazuji podle
pravidla: od obecného ke konkrétnimu a dodrzet zakladni vztahy a formy. Pro blizsi pred-
stavu a lepSi pochopeni hierarchie a z&kladnich vztaht mezi komunikacnimi strategiemi od-

kazuji viz. obr.1.

MARKE TINGOVA KREATIVNI CELKOVA REKLAMNI
STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE

| |

= Analyza prostiedi = Strategie sdéleni
= Marketingove cile = Reklamni apel

» Komunikaéni cile * [Informacni obsah
= Cilova skupina = Format reklamy

= Charakteristika = Zpusob realizace

cilové skupiny

= Umisténi produktu
na trhu

= Konkurence

Obrézek 1 Hierar chické schéma strategickych kroki Zdroj: Kubi¢kova, 2007

Zakladem reklamni strategie je marketingovy a reklamni plén. Strategii reklamniho planu je
spravné zacileni potencionalnich zékazniku a stavajicich klientd pomoci zajimavého sdélenti,
ato dae komunikace prostiednictvim spravného média. Existuje fada zpusobu, jak vyjadrit
pojem reklamni strategie. Terminologie nebo odborny nézor na piesné vymezeni tohoto
pojmu neexistuje, ale vSechny zptisoby se shoduji v jednom. Pokud ma byt reklamni strate-
gie Uspedné a efektivni, musi zahrnovat dvé ¢asti: marketingovou a kreativni strategii. Mar-
ketingova strategie vychézi piedeviim z provedené analyzy prostiedi, stanovenych marke-
tingovych cilt a z nich vyplyvajicich komunika¢nich cila, zvolené cilové skupiny ajei cha-
rakteristiky, umisténi a konkurenéniho postaveni produktu. Na strategii marketingovou né&
dedné navazuje strategie kreativni. Samotna marketingova strategie urcuje reklamé hlavni
my3Senku a smér tzn. komu, jak, kam, za kolik, na co pozor, na koho pozor atd., zatimco
obsah a podobu nabizi strategie kreativni. (Svétlik, 2005, str. 82 — 83)
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Mezi z&kladni prvky kreativni strategie patti:
Strategie sdéleni
Reklamni apel
Informaéni obsah
Formét reklamy

Zpusob realizace

1.1.1 Strategie sdéleni

Priprava ucinného reklamniho sdéleni zacina identifikaci uZitku pro z&kaznika a v idedinim
piipadé by tato strategie méla vychazet primo z firemniho positioningu.

Strategii sdéleni mizeme tvorit na zakladé teorii, které jsou zaloZeny na tradicich, které
hierarchické a informacni zpracovani informaci, pomoci kterych identifikuji zéjem spotiebi-
teli. Vyzkumnici touto cestou predpokladaji urcitou reakci na reklamu v determinickém
zpusobu, ktery je obvykle popisovan v systematickém spojeni mezi poznanim, emoci a cho-
vanim. Mnoho z téchto teorii vychézi z behaviordlni psychologie a predevSim podminénym

reflexem.

Prvni teorie pochazi ze sedmdesatych let minulého stoleti, kterou definoval Simon (1971) a
rozdélil ji na 10 kroku, které podrobngji popisuji v priloze I. Pomoci této kategorizace se
Simon blize zamétil na reklamni sdéleni a definoval jeho strategii. Casem Flatcher a Zeigler
(1978) zjidtili, Ze nekteré kategorie byly specificky pribuzné se strategickym sdélenim a sty-
lem zprévy, coz zpasobilo velmi obtiZznou identifikace reklamniho sdéleni. Snahou vyhnout
se nesprdvnému pouZiti Simonovy kategorizace bylo zapotiebi detailni sezndmeni se
s pritazenim vSech potenciondnich prvka reklamniho sdéleni, coz bylo velmi zdlouhavé a
néro¢né. Diky tomuto ndroénéemu postupu pro identifikaci reklamy a jeji kreativni stranky
vznikl novy termin kreativni strategie. UZivanim tohoto terminu se specifikovaly dva dalezi-

té poznatky, ,,Co sev reklamg 1iké* a,Jak seto v reklame #iké'.

Na poc¢atku osmdesatych let vznikla Frazerova typologie strategického sdéleni, ktera popi-
suje jen osm zakladnich strategickych pristupi, kterymi jsou: strategie Genericka, Preven-
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tivni, Positioning/Umisténi, Specificka nabidka prodeje, Brand Image, Rezonance, Emoce a

Informativni viz prilohal.

Frazer definuje tuto typologii nasledovné: , jedna se o metodu popripadé #idici princip,
ktery specifikuje obecnou podstatu a charakter tvorby reklamniho sdéleni®. (Frazer in
Svétlik, 2005, str. 84 — 85)

Ani Frazerova teorie nespliiovala podminky pro spravné pouZzivani a pochopeni sdéleni,
proto o Sest let pozdgji vyzkumnici Laskey, Day a Prask (1989) vytvorili novou typologii
pro komereni televizni reklamy, kterd vychézela z jiz existujicich strategii a vznikl tak novy
nejlépe propracovany komplex klasifika¢niho systému uZitecnych pro typologii reklam. Od
sedmdesatych let vyzkumnici poskytli fadu informaci, jak klasifikovat strategie sdéleni a
z uvedenych analyz je jasné, jak extrémné obtizny a tézky ukol je tyto klasifikace provadét.
Skutecnost, Ze v3echny existujici typologie jsou vyzkumniky meérené a testované k tomu,
aby potvrdili jgjich platnost, je stejné duleZité ocenit vénovanou péi spotiebitelim a schop-

nost identifikovat reklamni sdéleni podle jejich zvyka, potieb a reakci.

1.1.2 Reklamni apel

Pomoci generovéni v cizojazy¢ném dovniku dovo apel miZeme charakterizovat jako
vyzvu, odvolani, dovolavat se néceho, emotivné vybizet g. Svétova osobnost marketingu
Philip Kotler rozdéluje apely do tii zakladnich skupin, na apely raciondlni, emociondni a
mordlni. U raciondlnich apelt nej¢astéji pouzivame terminy jako vykon, kvalita nebo cena, u
emociondlnich dochazi ke snaze ovlivnit z&kaznikovo chovani na negativni nebo pozitivni
stranku pomoci terminu strach, radost, moudrost, hnév. Apely morani se snazi podvédomé
pusobit na moralni odezvu, napt. pomoci potiebnym, k ekologii, etickému jednani, fair play,
cestnosti. (Kotler, 2001, str. 548-549).

Ve v&ech pripadé u tohoto terminu definujeme potiebu na nékoho pasobit a emotivné ovliv-
nit jeho chovéni, ptipadné rozhodovani. To znamena, Ze pomoci reklamnich apeltt miZzeme
podvédomeé potencionalni zakazniky vybizet a podnécovat ke koupi inzerovaného vyrobkul.
Svétlik s Roubalikovou definuji reklamni apel jako néco, co ¢ini produkt obzvlast atraktiv-
nim nebo zagjimavym. Dahl definuje reklamni apel jako faktor, ktery dokéze produkt zatrak-

tivnit tak, aby se o n&j zagali zakaznici zajimat. Nemusi nezbytné reprezentovat atributy,
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které mohou byt pro dany produkt realné. SpiSe se pravé naopak snazi navodit pozadova-

nou atmosféru, kterd dokaze spojit produkt s vybranou cilovou skupinou. (Dahl, 2001)
Reklamni apel by mél mit tii charakteristiky:

1. Smydluplny — tj. zduraziiovat uzitek, kterym je produkt pro zékaznika zajimavy nebo
pritazlivy,

2. Vérohodny — zakaznici musi véfit, Ze produkt nebo sluzba prinese dibeny uZitek.

Jakakoliv vérohodnost a smysluplnost sdéleni nemusi vZdy stacit,

3. Odlidujici - musi zdaraznit, ¢im je produkt lepsi nez konkurenéni znacky.

VyuZivani raznych druht apeli je vzdy strategicky promySenym krokem, ktery mé ovlivnit
pohled potencidlniho zékaznika na dany produkt. Spojeni apelu s konkrétnim produktem
dok&ze vyrobek natolik zatraktivnit, Ze jg zacne cilova skupina vyZadovat. Z&kladem re-
klamy mimo jiné tvoti hodnoty, které jsou predpoklddanymi hodnotami konkrétni cilové
skupiny. Nealkoholické népoje, specidné produkt Kofola je vazan k apelu laska, & vyzkum
poukazal na fakt, Ze piti tohoto ndpoje je velmi ¢asto spojovano se zébavou, party, coz de-
finuje apel Relaxace. Na druhou stranu apel miZe tvorit aktivni ¢ast positioningu produktu

natrhu a zvysit image produktu pomoci asociaci, které timto zptisobem produktu dodava.

Specidné spolecnost Kofola timto poukazuje na zpasob odliSeni se od jinych nealkoholic-
kych ndpoju a spolecnosti, které je produkuji a postavila svou strategii na lasce a asociaci
»KdyZ ji milujes, neni co feSit“. Timto jednanim poukazuje na strategii, tzn. ,, pokiiveného
zrcadla'” podle Richarda Pollaye. Pollay definoval zigimé nejvystizngjs seznam &tyficeti
dvou reklamnich apelt, veetné jgjich specifikace, které uvadim i sjejich podrobnéjsi specifi-
kaci v priloze¢. 11.

Reklamni apely se obecné déli na dva typy, na apely informacni a emociondni. Pro mou
bakalarskou préaci jsou emociondni apely prioritni, nicméné je velmi dalezité zminit se o

apelech informacnich (racionanich), protoZe ovliviuji zakaznikovo my3deni.

" Reklama odrézi jiny obraz hodnot neZ téch, které redlng ve spolesnosti existuji napk. pritazenim produktu
pozitivni apel zméni se tak objektivni odraz spoletenskych hodnot
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1.1.2.1 Informacni apely

Tvarci reklamy pouzivaji informacni apely podle typu produktu. Rozhoduijic se podle krité-
ria, zda se jedna o produkty k dlouhodobé nebo kratkodobé spotiebé. Poté na z&klade této
informace se mohou informatni apely v reklamé objevit nékolikrat nebo pouze jedenkrét.
Pro¢? Produkty uréené k dlouhodobé spotiebé obsahuji vice informaci a narézek, nez vy-
robky spotieby kratkodobé. Duvodem je nesporny fakt, Ze v prvém piipadé se ziskavaji
zé&kaznici podstatné doziteji, nekupuiji tyto produkty kazdy den a jsou podstatné drazsi nez
produkty béZzné spotreby. DalSim divodem miZe byt nutnost podavat vice informaci pro
jgjich spravné fungovéani nebo odliseni se od konkurence, pripadné vyzdvihnout jejich hlavni

prednosti.

» Rozsah, v néemz zakaznici prijimaji informativni reklamu, je silné podminen hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Informacni reklama nmiiZe obsahovat jeden ne-
bo vice informacnich apelii viztabulka”“ (Pelsmacker, 2003, str. 215)

Tabulka 1 Negjpouzivanéjsi informaéni apely

NejpouZivanejsi informacni apely

Cena Specidni nabidky
Kvadlita Chut
Vykon VyZivna hodnota

Komponenty Baleni

Bezpecnost Nové ndpady
Nezavidy vyzkum Firemni vyzkum

Dostupnost Zaruky

Zdroj: Pelscmacker,2003, str. 215
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1.1.2.2 Emocionalni apely

Pocity, to je to, co by méla v ¢lovéku vyvolat tzv. emociondni reklama. V tomto typu ko-
munikace se stavaji hlavnimi prostredky neverbani prvky a stimuly, které vyvolavaji pred-
stavivost a davaji pruchod fantazii. Jak hodn¢ mohou marketingovi tvarci pasobit na sku-
tecné emoce, pouzivat emocionalni techniky a stimuly? Podle Pelsmackera jde o jakousi
psychickou terapii, pomoci které si ,jedinci odstranuji problémy, které ho néjakym zpuso-
bem zatéZuji, protoZe ¢loveék prosté touZi znovu a znovu emoce proZivat, aniz mnohdy do-
my3li konce svého jednéni. Bohuzel velkou piek&zkou pro tviirce emocionalnich reklam je
schopnost vyvolat pocity a piedstavivost u vSech cilenych skupin. (Pelsmacker, 2003, str.
219)

K ngjzndmgjSim a nejpouzivangjSim emociondnim apelum v reklaméch patii humor, erotika,

vielost a strach.

Erotické aspekty

Reklamu |ze za erotickou povaZovat v piipadé, pokud je v ni piedvedeno polonahé nebo
zcela nahé lidskeé télo, sexy nebo provokativné obletené osoby, télesny kontakt mezi dospe-
lymi, smysiny vyraz ve tvéii nebo jednoznacnd mluva. Podobng jako o humoru, take erotic-
ké aspekty pritahuji pozornost. Znovu ae neni zcela jasné a podloZené, zda se tato pozor-
nost vaze k formé sdéleni nebo také ke znatce. Dle podednich vyzkumi bylo zji&éno, Ze
reklamy s erotickym aspektem vzbudily o néco mélo vySSi z§em u muzi nez u Zen, ae pod-
statnou stranku véci, tedy to, zda s divaci zapamatovali znacku vyrobku, bylo zji&éno, Ze

tomu tak nebylo. (Korpasova, 2007, Psychologie dnes)

Dle mnohych odbornika jinym negativnim aspektem pouZivéni erotiky v reklamé je, Ze za-
davatel maze v ocich verginosti ziskat nelichotivy obraz. Pokud jde o produkty propagujici
parfémy, spodni prédio, intimni hygienu, kosmetiku, alkoholické napoje, jsou erotické sdg-
leni a aspekty piijimany kladné. V téchto pripadech plati pravidlo: ¢im silngjsi eroticky apel
ve vztahu k produktu, tim pozitivnéjsi odezva. Jiné je to v piipadech, kdy ma byt propago-

vano néco, co s télem Uzce nesouvisi. (Pelsmacker, 2003, str. 221)
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Humor — emoce s ng pozitivnéj Sim dopadem

Vtipna reklamni sdéleni patti mezi nejcastéji pouzivané zpusoby, jak odovit zakazniky.
Z provedenych odbornych vyzkuma bylo zji&éno, Ze vtipné sdéleni pritahuje pozornost.
Opét zde vznikla otézka, podobé jako u pouZiti erotického apelu, zda je mozné humorné
piedat poselstvi o znacce, zda lze vtipné sdéleni spojit se seriozni znackou a v podedni fadeg,
co s lidé skute¢né zapamatuji, Humor nebo znacku? V tomto sméru tento apel vyvolava
spousty otézek. Ale vysledek vyzkumu ukazuje na velmi daleZitou informaci, vtipné sdéleni
pritahuje pozornost, coz je vlastné smyslem reklamy. V tomto piipadé nerozliduji ted’ po-
zornost ke znacce, vyrobku ¢i samotné reklameé, pouze se drzim faktu, jednoduse mé tento
Ucinek.

Apely humoru maZzeme rozdélit do nékolika skupin. MaZeme pouZivat humor: poznévaci,
sentimentdni, satiricky, sexudni. Néktery maze pasobit na zékazniky agresivné, takze by
mél byt pouZivan s citem. Existuji produkty, u kterych si 1ze humorné sdéleni predstavit jen
stéZi. Shazovéani humornymi primery neni vhodné zejména u produktt informacniho, vazné-
ho razu, jako je pojidténi nebo bankovni sluzby, pripadné |éku na rakovinu. Na druhou stra-
nu, je-li uzit jemny humor, pak je reakce jedinca urcité priznivéjsi, nez v pripadé neutrani

reklamy, ktera nevyvola Zzadné emoce. (Pelsmacker, 2003, 220)

Viey pristup

Laska, prételstvi, spolecnost prijemnych lidi, empatie, to jsou pozitivni pocity, které Ize
identifikovat jako vielost. Davodem jgjiho vyuzZivani je fakt, Ze dokéze nasmérovat piijemce
sdéleni k pozitivnim citovym vylevam, k lepSimu vnimani znacky, a v konecném dusledku

podporuje i ndkupni aktivitu. | zde plati pravidlo, Ze vielost kazdého v reklamé neoslovi.
Apely na strach

K upozornéni na néco, co je pro ¢lovekarizikové, se vyuzivaji apely na strach. Je uzita for-
ma, kterd upozoriuje na problémy, jez mohou vyvstat, kdyZ s jedinec nepotidi napt. pojis-

téni vozu nebo domacnosti.
Nejpouzivangjsi rizika uzita v téchto apelech:

Fyzicka rizika: riziko ublizeni natéle,
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Soolecenska rizika: hojné jsou pouzivana v reklaméch na Sampony proti lupam, na
antiperspiranty apod.

Casové riziko: hovoii o zbytetném Gase straveném napi. pii vareni, myti nadobi,
prani, atd. Znéni reklamy je doprovézeno textem: ,, Vite, kolik ¢asu u&ettite na prijem-
n&jSi cinnosti, kdyz..."

Financni riziko: riziko finaneni ztraty (vyuzivano napi. u pojistoven)

Riziko snizené vykonnosti: konkuren¢ni znacka neposkytuje takovy vykon (napf. u
uZitkove elektroniky)

Riziko ztraty urcité prilezitosti: reklamni sdéleni avizuje riziko ztréty urcité prilezi-

tosti napr. ¢asove omezeni vyhodné nabidky (Pelsmacker , 2003, str. 222)

1.1.3 Informaéni obsah

Tradi¢ni média vytvéregji a kombinuji informagni obsah, ziskavaji pro néj pozornost publika
(Gtenaru, divaki, posuchact) a pak do n¢j zarazuji komeréni sdéleni. Inzerce pritom nemusi
byt nutné relevantni obsahu, jak to dobie zname z tisku a televize, piestoze je urcité cileni
podle demografie publika mozné. Tento model funguje, protoze informacni obsah s obecné

zisk& pozornost cilové skupiny a nemiZe byt okamzité nahrazen.

VétSina pramérnych spotiebitel vnimaji reklamu jako Ucelnou pro vytvoreni falesnych po-
tieb a informaci, nicméné Asociation of Advertisement se snazi reklamu prezentovat jako
sdélovaci ¢innost. Sdéleni reklamy by podle asociace melo informovat kupujici o vyhodéach,
uZitku, cen¢ a dostupnosti sluzeb nebo produkti. Na zakladé téchto informaci se provadgji
spotiebitelské vyzkumy podle systematického hodnoceni informacniho obsahu reklamy.
Mezi nejrozSirengjSi zpusoby zjistovani informacniho obsahu v reklamnim sdéleni je meto-

da, kterou vypracovali Resnik a Stern. (Rehman, 1999, questia.com)

Spotiehitelské vyzkumy chovéani provadéné v devadesatych letech minulého stoleti pouka
zaly na chovéni jednotlivcd, kteri vyhledavaji a zpracovavaji informace v reklaméch podle
jgjich schopnosti a potieb. Vyzkum také demonstroval, Ze zékazniky zdrZi jejich nakupni
rozhodovani, dokud nedosdhnou dostatecné informace o produktu nebo sluzbé. Proto se do
informacniho obsahu reklamy zacala aplikovat metoda podle Nelsona (1974), kter& obsahu-
je pét informac¢nich cilu.

1. Vytvorit s uvédomélého zakaznika, ktery je spojen se znackou a jejimi produkty
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2. Apelovat, Ze inzerovana znatka je vyhodnéjsi koupé (cena)

3. Pripominat, Ze produkt je k dispozici

4. Informovat o dostupnosti

5. Poskytovat informaci k tomu, aby se sniZilo riziko spojené s nékupnim rozhodnutim.

Informacni obsah reklamniho sdéleni se méni podle étyi stupiiti Zivotnosti produktu. V' prvni
fazi, tzv. predstaveni vyrobku, reklamy poskytuji informace o vyhodéach nového produktu
nebo duzeb. Béhem druhé féze, tzv. rastu produktu, kdy novi producenti a vyrobci vstupuji
na trh, se informacni obsah reklamy hlavné cili na znacku a jeji rozpoznani. Ve stupni zra-
losti produktu, kdy konkurence tidi ceny dold, se informacni sdéleni cili na vérnost znacce,
dostupnost a cenu. V posedni fazi produktu, v tzv. fazi poklesu se hlavni diraz klade na

sniZeni cen a dostupnost.

Ve v&ech Zivotnich fézich produktu se ve vétaing pripadech objevuje informacni reklamni
sdéleni. Pokud bychom chtéli pouzit emotivni sdéleni, pouzivame je béhem rastu a stupid
zralogti. Podle ndzoru Resnika a Sterna se TV reklamni sdéleni miZze povaZovat za informa:
tivni, pokud obsahuje aspon jeden informacni podnét. Jejich metoda se zaklada na analyze
obsahu zji&ujici typ a mnoZstvi tzv. informacnich kategorii (information clue). (Kubi¢kova,
2007)

Resnik a Stern (1977) identifikovali ¢trnact informacnich kategorii, které obsahuji zminku o
vyhodéch, novych pouZziti, cenovych zmen, dostupnosti produktu nebo sluzby. BIiZSi speci-

fikace o informacnich kategoriich Resnika a Sterna uvadim v priloze [11.

1.1.4 Formét reklamy

Formét reklamy predstavuje zéklad pro formu reklamniho sdéleni, pomoci kterého je komu-
nikovano s cilovou skupinou. Vyjimetné postaveni formatu v reklamnim sdéleni nemtzeme
specifikovat a kategorizovat podle piesné vymezenych pravidel nebo klica. Je béZné, Ze se
¢asto formaty vzajemné dopliuji a v realizaci reklamy mivé jedna forma dominantni posta-
veni, zatimco jiné forméty ¢i podskupiny hraji v prisusné reklameé doplnujici roli. Existuje
fada reklamnich formatt reklamniho sdéleni, napr. prednaska, demonstrace, srovnavaci re-
klama, doporuceni, testimonia, drama, nebo model osmi z&kladnich forem podle Francena,

ktery podrobngji uvadim v priloze IV.
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Studie podle Leisse, Kline a Jnalyho zaujima na reklamni formaty jiny pohled. D¢li je na
Ctyfi skupiny: informace o produktu, image produkt, personalizace /zosobiovani a Zivotni
styl. Formé poskytujici informace o produktu klade diraz na podstatu produktu, na jeho
benefity, pouZiti a raciondni divody pro jeho koupi. Formét zamétujici se na image vyrob-
ku zahrnuje symbolické informace respektujici produkt v jeho typickém prostredi, oboji
(symbol i typické prostiedi) pomaha zakaznikovi spravné interpretovat reklamni sdéleni. V
personaizované reklameé vystupuji lidé mluvici o produktu a formét zobrazujici Zivotni styl
ukazuje spojeni mezi produktem, ¢lovékem a uzivanim vyrobku, kombinuje zdbavné a ne-

obvyklé scény s béznym Zivotem normdnich lidi. (Kubickova, 2007)

Appelbauma a Halliburton® definuji, jakym zpasobem je reklamni sdéleni prezentovano,
strukturovano a doruceno piijemci zprévy. Rozdéluji formaty do péti dimenzi podle charak-
teru reklamy. Jedna se o reklamy vyuzivajici humor, reklamy argumentacni (piimo oslovujici
divaka) versus narativni (nepiimé osloveni vyuzivgjici vypravéni), soutézivé (obsahuji na-
razky na soutézivost) versus nesoutézivé (bez soutéZivych nardzek), reklamy zaméiené na
prode — hard sell versus reklamy zaméiené na atmosféru, ndladu — soft sell, reklamy vyuzi-
vajici primy komunikacni styl (informace o produktu jsou sdélovany slovy) versus reklamy
vyuzZivgjici neptimy komunikacni styl (informace jsou komunikovény pomoci vizudnich
prostredki). (de Mooij, 1998, str. 238 — 240)

Predmétem ¢astych diskusi odbornikti, zeména z pohledu efektivity, je vyznam humoru a
jeho pouziti. Humor je velmi doZity psychologicky, sociologicky a kulturni fenomeén. Vy-
znam humoru v reklameé pirevézné apeluje na zvySeni vniméni a ziskéni pozornosti prislusné-

ho reklamniho sdgleni.

Plati, Ze humor ma vétSi odezvu u jiZ existujicich a zavedenych znatek nez u téch, které na
trh teprve vstupuji. Vtipné sdéleni totiz miaZe poutat pozornost pouze samo k sobé a vytlaci

tim informaci o znacce. (Pelsmacker, 2003, str. 220)

8 Chris Halliburton, profesor International Marketing a managementu. Vytvéaiel strategie a marketingové
poradenstvi pro Univeler, Nabisko, Gerder, BOC, IBM gj. je autorem ¢etnych publikaci na mezinarodnim
trhu. Spoleéné s Appelbaumem vydal vroce 2000 publikaci "International Advertisng Campaigns the
example of the European Food and Beverage Sector"
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Humor vyvolava piijemné pocity, diky kterym lIze efektivné dospét k nastavenym reklamnim
cilam: dosdhnout pozornosti divaka, podporit jméno znacky a zvysit o ni zgiem, déle s da-
nou reklamu zapamatovat, podporit prechod od jedné znac¢ky ke druhé. OvSsem humor jiz
nepodporuje proces piesvédéovéani, miZze poskodit znacku v obecném pohledu a je nevhod-
ny v kontextu s citlivym zboZim nebo duzbami. (Vysekalovd, Komérkova, 2002, str. 148)

O schopnosti humoru pouZzitého v reklamé presvédéit k nakupu je moZné uvaZzovat pouze
tehdy a pouze u humoru, ktery ma k piislusnému produktu urgity vztah a soucasné i v pri-
padé, kdy produkt vyvolava a u skupiny niz& zaujeti. Weinberger® a Gulash'® poukézali ve
své studii na faktor, kdy humor spiSe presvédei zékazniky, ktefi maji pozitivni vztah ke
znacce. Pokud se tyké diveryhodnosti nebo obliby reklamniho sdéleni, byla prokézana vysSi
duvéryhodnost zefména v piipadé humoru s vySSim kontextem nebo humoru sentimenténi-
ho. Zvy3ena obliba v piipadé humorné reklamy byla rovnéz prokézana. Obg tyto skutecnosti
mohou puasobit pozitivné na vniméni reklamy a zvySovat jeji presvédéivost. (Weinberger,

1992, albusiness.com)

1.1.5 Zpuisob realizace reklamy

Zpusob realizace reklamy je posednim prvkem kreativni strategie a ocekéva se, Ze bude
akceptovat informace z vy3e uvedenych prvka a doplni jejich provedeni tak, at’ cil reklamni-
ho sdéleni je spravné pochopen a akceptovan cilovou skupinou. V&chni jsme rédi, pokud
se u spotu a inzerdtu smichy popadame za bricho. Ale na druhou stranu je toto skute¢né
efektivni a vZdy cilené. Realizace reklamy na sebe bere zodpovédnost, kolik lidi s ve sku-
tecnosti zapamatovalo klicova sdéleni a kolik lidi doké&ze identifikovat produkt a znacku, na
niZ je reklama ur¢ena. Vtipnost a kreativita reklamy je jedna véc, jgi efektivita véc druhé
Oba elementy se v reklamnich kampanich misi v raizném porréru, piicemz velice zaleZi na
tom, s kym komunikujeme. Podle toho se voli raciondni nebo emociondni apely a upravuje

kreativita a efektivita provedeni. V této fézi musi kreativni pracovnici ngjit nejlepsi styl, ton,

® Marc G. Weinberger, Ph.D. profesor Univerzita of Arizona, zamé&teni na Marketing a Socialni psychologif
a Management

19 Charles S. Gulah — viceprezident Toyota Motor Engineering & Manufacturing North America
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odstin, dlovni vyjadieni aformét realizace sdéleni. Podle Kotlera se da kazdé sdéleni prezen-

tovat raiznym stylem a uvédi tyto moznosti. MoZnosti podle Kaatze uvadimv priloze V.

Zpusoby realizace reklamy podle Kotlera

Zezivota

Zivotni styl

Fantazie

Nalada a image
Hudebni

Osobnost jako symbol
Odbornost

Védecky diikaz

Reference nebo Doporuéeni

DalSim dulezitym bodem pro tvorbu reklamniho sdéleni je fakt, aby realiza¢ni tvirci uZivali
zapamatovatelny a pozornost upoutavgjici sovnik. Texty, zvuky a obrazy patii mezi nejdu-
leZitejSi prvky a spravné zvoleny mix davéa reklamé urcity charakter. Reklama s prevahou
textu apeluje na rozum, pasobi informativné a narocné. Reklama s prevahou obrazu pasobi
automaticky. Je vhodna ke vzbuzovani citt, aby se dlouhodobé vryla do paméti ciloveé sku-
piny. Zvuky v reklamé maji podobny Gcinek jako obrazy, navozuji potiebnou naladu a jsou
snadno zapamatovatelné. (Monzel, 2009, str. 52)

“ Odbornik v reklame je Uspesny tehdy,
kdyz dok&ze manipulovat instinkty a emocemi.
Kdo chce ziskat velké masy lidi,
pouZiva klice k jgjich »srdcim, k jejich podvedomi.”

Konréad Lorenz
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2 JAK DOSAHNOUT ODLISENI

Zdakaznici dnes magji zamotanou hlavu z masové nabidky rtiznych produktia a maji problém

Zjigtit, v ¢em se vechny vyrobky a duzby viastné lisi.

Hlavni otézkou kreativnich tvirct, jak efektivné odovit zékazniky Gzce souvisi stzv. posi-
tioningem™. Dnes se jiZ Vi, Ze spravnéa argumentace a logické pochopeni nabidky je spoleh-
livym prostiedkem k odliSeni se od konkurence a zgjisténi si dobré pozice pro sviij produkt

nebo nabizenou sluzbu.

2.1 Pojem logika

Logika je véda, ktera pojednéva o zakonech a pouzivani zdravého rozumu. Vygenerovanim
pojmu ve slovniku se ndm nabizi moZznost logiku a jeji argumenty chpat jako nezvratné,
neliprosné, presvédcéivé, opodstatnéné a jasné. Z toho nam vyplyva, Ze logicka argumentace
musi vychézet z jasného mySeni a musime ji prijmout jako védu a ne jako umeni. Konec
piedchézejici véty vyvolava u kreativnich tvirca velké obavy a neradi tento zakladni fakt
chtéji prijmout. Ale jeté diive, neZ se pustim do Uvahy logika versus kresativa, bych rada
uvedla diivody, proc je pouzivani logiky v marketingu tak dilezité, ale velmi ¢asto opomi-
jené.

Jack Trout™ tvrdi, Ze nedostatek logiky v marketingu je zékladem neGspéchu. Mysli tim,
zda chceme prodat urcity vyrobek, musime ngjit ty spravné logické argumenty, které by-
chom r&di pouzili pii jeho obhajobé. Jako piiklad pro lepSi pochopeni uvadi spole¢nost
IBM, ktera se vénuje viemi hledisky pocitacové techniky, z ¢ehoz logicky vyplyva, Ze do-
kéaze spojit jednotlivé soucastky pocitace 1épe nez kterykoli jiny vyrobce. Integrovana poci-
tacova technika je aspekt, ktery spolecnost IBM odliSuje od ostatnich, ¢imZ ji logicky stavi
na prvni misto. (Trout, Rivkin, 2006, str. 65).

1 Pojem znamené, zpasob jak spravé odliit dany vyrobek v podvédomi potenciondlnich zékaznika

12 Vlastnik poradenské firmy Trout & Partners. Jack Trout, je uzndvén jako predni svétovy marketingovy
stratég. Je zodpovédny za nejéerstvéjSi napady v oblasti marketingu za poslednich dvacet let ajeho samotné
pojeti Positioningu se stalo svétovou jedni¢kou v obchodni strategii.
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Spolecnost Kofola v roce 2002, kdy obnovovala znacku, priSla s kampani, ve které prezen-
tovala napoj, ktery se alkoholem nemicha, ae zapiji. Logicky pojali zménu, zatimco ostatni
kolové népoje se tireba s rumem nebo whisky michgji, kampan doporucovala panaky Kofo-
lou zapijet. V ramci této kampané nemluvi o benefitech, jak je to obvyklé, ae piinedi n&

vod, co s Kofolou.

211 Logkaversuskreativa

V piedchozi kapitole jsem uvedla poznamku pouzivani logiky jako védy, nikoliv jako umé-
ni. V tomto piipadé je dulezité s uvédomit, zda chceme vytvorit jedine¢nou prodejni nabid-
ku, musime tento fakt brat v Gvahu. Bohuzel kreativni tvirci se tomuto faktu brani z pocitu,
Ze budou zatazeni do procesu, ktery omezuje jgich tvorivost a kreativni napady. Ale na
druhou stranu je Spatné, pokud se spolecnosti budou pevné drzet primych a logickych ar-

gumenti, a misto jedine¢ného ndpadu se vae rozplyne do nejasnych mySenek aidgii.
Aby k takovym nedorozumeénim nedochézelo, Jack Trout doporucéuje drzet se jednoduché-
ho navodu v niZe uvedenych ¢tyiech krocich.

1. Ujasnime s predstavu

2. Najdeme my3enku, ktera nés odlisi

3. Ziskame doporuceni

4. Zviditelnime svou rozdilnost

Pomoci téchto krokut jsou spolecnosti schopné dosahnout vytyceného cile a lepSiho pocho-

peni oslovované cilove skupiny.

2.2 V ¢em jepast kreativy

Dnedni reklama se ve vétaing pripadech stala tak kreativni a zébavnd, Ze je v ni problém
rozpoznat, co dané firmy skute¢né inzeruji. Soucasné reklamy se ¢asto potykaji s problé-
mem, kdy jejich koncepty nespliuji standarty prodeje a stale narustgjici nejasnosti v reklame
vyvolaly takovy ohlas, Ze ¢asopis Advertising Age piiznal, Ze vykonni feditelé neékterych
spolecnosti zacali dostéavat dopisy od akcionart, ve kterych je jim vytykano, Ze hodnota
akcii je utracena za reklamy, které jsou na mile vzdaeny od pozadovaného cile, tedy pie-
sveédcit divéka, aby s koupil dany vyrobek. (Wheaton, 1999, adage.com)



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Dnedni doba by se pro reklamni primysl dala specifikovat jako doba, kdy se na nés vali neu-
stale nové informace a spole¢nost se stava cynictéjsi. V Sedesétych letech minulého stoleti
se informace prevazné Sitily pomoci opinion leadru, ktefi tvrdili, Ze tento |ék pomuze pie-
konat bolest hlavy. Tato informace se zatala postupné Sitit, az veSla ve v3eobecnou zné&
most, coZ logicky vedlo ke zvySeni prodeje. Bill Bernbach vloZil do reklamniho poselstvi
novy prvek ,sympatie”, na ktery se dnedni kreativni tvirci, ktefi se snazi vytvéret umélecké
a poetické reklamy odkazuji a zastavaji ndzor, Ze piilisny tlak na zékaznika povede k tomu,
Ze hlavni my3enka reklamy nejen Ze nebude nadSené piijimand, ale naopak bude zcela igno-
rovana. Proto se snaZi vytvéret reklamy emotivni nebo provokativni, pripadné zabavné nebo
trendy s cilem, aby s spotiebitel vytvoril sreklamou ,vazbu“. Naproti tomu také tvrdi, Ze
z&kaznici jsou iraciondni a nelogicti, ovlivnéni nepostiZitelnymi emociondnimi hodnotami,
které ¢asto prekracuji hranice vnimani. (Trout, 2006, str. 43)

Vrcholem snaZeni reklamnich tvarcua je reklamni sdéleni, které a¢ nechceme, je dnes chapa-
no jako manipulétor, ktery nas prinuti proti nasi vili kupovat véci, které vliastné nepotiebu-
jeme. Existuje mnoho definic pro reklamu a jeji sdéleni, ale jediné maji spolecné. Reklama je
komunikace mezi zadavateli a tim, komu je produkt nebo sluzba nabizena prostiednictvim
néjakého média s komerénim cilem.

Zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy iik& ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci
jind prezentace Sitena zeiména komunikac¢nimi médii majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zefména podpory spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prongmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti pravniho zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propaga-

ci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.” (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 14)

VySe uvedené oficiélni vymezeni reklamy ma s realitou spolecné jen néco, proto reklamni
tvirci a praktici, kteri maji svému oboru blize, piinedli tuto definici: ,, Reklama je presvédco-
vaci“. Forem atechnik jak presvédcovat, informovat zékazniky nebo nabizet prode) produk-
tu je celatada a jsou jiz vyzkouSena po staleti, proto se v nasleduijici kapitole lehce ponoiim
do vysvétleni psychologickych jeva, které v souvislosti s reklamou probihgji a pini presvéd-

govaci funkci.
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2.3 Emoce a volba

Lidska myd je velmi zahadna a v dnedni vyspélé spole¢nosti se dostéva ¢asto pod neustaly
tlak a je zaplavena informacemi v&eho druhu. Podle odborniku to, co se jevilo v 70. letech
pro lidskou myd jako velka z&téz, v dnedni dobé charakterizujeme jako z&téZz maximalni.
Clovek jako jedinec neni schopen zpracovavat nekonesné mnozstvi podnéti a pokud soupe-
fime o pozornost lidi v silné zastoupené kategorii vyrobki, je nutné pouzit aspekty oprav-

dové odlisnosti.

Lidska mys mé tendenci byt jak emociondlni, tak i racionalni. Zde se uz nabizi moznosti,
kam cilit a smérovat naS postoj k ovliviiovani potencionanich zékaznika. Lidé viceméng
kupuji to, co s mysli, Ze by bylo dobré vlastnit. Toto je oviem pouze jedna strana mince,
jelikoZ ta druha poukazuje na skutecnost, kdy jedince ovliviiuje zvyk ajistotav danou znac-
ku. Tomuto tématu se jiz vénovalo mnoho védci a podloZili vSe timto tvrzenim. ,, Prodévéli
se znacka delSi dobu, lidé si na ni zvyknou, zacnou ji vice véfit a ziskaji pro sviij nakup po-
tiebnou jistotu.” U znacky Kofola se toto tvrzeni potvrdilo jak v mém aplikovaném vyzku-
mu, tak v samotném postoji spolecnosti Kofola, ktera sézi na tradici a nostalgii, kterou pre-

n&Si do svych reklamnich sdéleni.

2.3.1 Rozhoduji za nas emoce?

Slovo emoce zde jiZ bylo mnohokréat zminéno, presto spravné pochopeni a vysvétleni pojmu
patii k nejobtizngjSim problémam psychologie. V&chni s pod timto pojmem néco prestavi-
me, jsme presvédéeni, Ze vime, co to slovo asi znamend, ale jakmile se pokusime sdélit, co
piesné minime, objevi se potize. Profesor Kostron, vyuéujici na Fakulté socidnich studii
Masarykovy univerzity, definuje emoce jako velmi komplexni jev, jejichZ charakteristickym
rysem je jegjich velka citlivost a proménlivost. Emoce v sobé skryvaji subjektivni zazitky
libosti nebo nelibosti provéazené fyziologickymi zménami, motorickymi projevy a stavy vétsi

¢i menSi pohotovosti a zamérenosti.

Méteni a posuzovani emoci neni jednoducha zdeZitost. Jgjich dozitost predevdim vyplyva
z rozsahlé nabidky jejich forem, kterymi jsou napr. strach, smutek, zalibeni, radost, vztek,
agrese g. Pri tvorbé reklamni kampané je nutné akceptovat védecké zaklady ziskané pri
vyzkumu emoci a vysedkem tohoto snaZeni vznikne mix védeckého poznani a emocni krea-

tivity, ktery sniZi riziko nejistoty a netispéchu.
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Védecké vyzkumy dale prokézaly vliv emoci na rozhodovani v otézkach dilezitych rozhod-
nuti nebo vyraznych rizikovych situaci. Soucasti prace je mimo jiné zjisténi vlivu emoc¢nich
prvka pouzitych v reklamnich spotech na nealkoholicky napoj Kofola. Pti hodnoceni a
zkoumani je nutné s uvédomit, Ze n¢jaké emoce jiz prozivame ve chvilich, kdy dany spot
sdedujeme. Odbornici tyto stavy nazyvaji afekty ¢i nalady, jejiz hlavnim rozdilem je, Ze afekt
je silny a krétky, zatimco ndlady pusobi na dlouhodobgéjsi emocni ladéni. Proto se kreativni
tvirci musi zamefit na ndlady, které ¢lovék miaze prozivat pri edovani reklamniho spotu,
kdy je také dulezité brét v ivahu samozigjmost, ve kterém case je reklamav televizi nasaze-
na, ve kterém ro¢nim obdobi, za jakych aktudnich ekonomickych a hospodarskych podmi-
nek atd. Také je nutné si uvédomit, Ze bez pouZiti emoci by se z nés pii rozhodovacich pro-
cesech staly chladné a raciondlné kalkulujici stroje, které by neustlle zvaZzovaly vSechny
moznosti a aternativy a nikdy by nedospély k rozhodnuti. Projevené reakce, jako je zéerve-
nani, usmeév, litost pripadné pocity viny jsou signaly, které na nés prozrazuji nase vnitini
rozpoloZeni. Diky témto reakcim dnes marketingovi odbornici provadgji razné vyzkumné
techniky™® a jgjich vysledky poté aplikuji do reklamnich sd&leni tak, aby co nejlépe probudili

v potenciondnich zékaznicich touhu po produktu, piipadné nabizené sluzbg.

»Jinou ukézkou, jak silné emoce jsou, je tieba existence marketingu jako nastroje prodeje,
ktery s mnohem vétsi ¢ésti piisobi na emoce a city nez na rozumovou Gvahu. A i pokud jsou
naSe o¢ekavani postavené na emocich zklamany, pak je to jenom dalsi dikaz jejich efektiv-
nosti — s emocemi mame totiz dlouhodobou zkuSenost, Ze se v naprosté vétaing podle nich
rozhodneme spravné. Kdyby tomu tak nebylo, nebyli bychom zklaméani a ani bychom se

podle nich nerozhodovali.“ (Zajicek, 2005, libinst.cz).

2.4 Cileprace

Cilem préce je vytvoreni studie o problematice kreativni strategie a jejich forem, kterymi se
kreativita méii a hodnoti pomoci pouzitych prvki. Také je zde kladen duraz na duleZitost

pouZzivani emoc¢nich sdéleni a jgjich nasledné piisobeni na koncového zékaznika. Vyse uve-

13 Experiment, pozorovani, skupinové rozhovory, individuélni rozhovory, focus group a jiné techniky kvali-
tativniho vyzkumu
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dené prvky budou hodnoceny v televiznich spotech spolecnosti Kofola z let 2004 — 2010,
pomoci kvalitativniho vyzkumu Focus group podpoieny projektivnimi technikami. Ve vy-
zkumy byly pouZity 30 sekundové spoty, tedy ty, které televize obvykle vysila a se kterymi
se mohli osloveni respondenti jiz v minulosti setkat. Obecnym zamérem studie je zjistit, zda
emocni pasobeni a nostalgické pojeti televiznich spoti spojuje koncového zékaznika se
znackou Kofola a zda jsou reklamni sdéleni jasna a srozumitelna pro vySe uvedenou cilovou

skupinu.

Primarni cile prace:

1. Zamgteni se na specifika kreativni strategie v reklamé na z&klad¢ teoretického vy-

mezeni studovaného problémul.

2. Pomoci konkrétni cilové skupiny zanalyzovat pouZzité reklamni strategie a kriticky
porovnat zjisteény stav se zavéry z teoretické ¢asti.
3. Pxi zjisteéni nedostatku spravného pochopeni reklamniho sdéleni navrhnout viastni

vylepSeni pro tviarce reklam ndpoje Kofola.

Podpirny cil préce:

H1.Pomoci kvalitativniho vyzkumu Focus group podpoieny projektivnimi technikami
ovetit vnimani znacky Kofola a jegjich reklamni sdéleni postavené na nostalgii, ktera
je respondenty vnimana jako pozitivni a prijemna, nebo postrada terminy, jakymi

jsou Cool aln.

H2.Zda se navrZzena kreativni strategie spravnym zpisobem odlisuje od jinych znatek
nabizejici stejny typ rychloobratkového zboZi na globalnim trhu.

Vyzkumem budeme ovéiovat vnimani televiznich spota mladsi cilovou skupinou (25-35 let,
s pramérné socidlnim statusem, vydélecné ¢innou, charakterizujici spontannost, optimismus,
radost ze Zivota, travici svij ¢as aktivné s prételi, pochazejici z Moravy a Slezska), kterd s
pamatuje znacku Kofola z dob 80-tych let a je schopna poskytnout ur¢ité srovnani ve vni-

mani znacky a jgjich reklamnich sdélen.
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3 METODOLOGIE KVANTITAVNIHO VYZKUMU FOCUS GROUP

Podparnym cilem prace je zkoumani reklamni kreativni strategie 13-ti televiznich spoti né&
poje Kofola z let 2003-2010. Vzhledem k stanovené problematice jsem si pro vyzkum zvoli-
la kvalitativni metodu Focus group, pomoci které mam moznost zjistit nézory, postoje, pri-
padné primé reakce oslovenych respondentti vyzkumu. Osloveni respondenti nejsou odbor-
niky na marketing ani reklamu. Pochézeji z raznych obort, prevézné stavebnictvi a ucitel-
stvi. Tuto skupinu jsem oslovila zamerné, abych zjistila neodborné nézory a postoje na vni-

mani televiznich spott spolecnosti Kofola jako jegjich hlavniho spotiebitele.

Pro vétSi objektivnost podpoiim vyzkum projektivnimi technikami typu dopliiovani obréazki
a dokoncovani vét. Dde se zamétim na vyznam pojmi ,, znamost” a ,, znalost” prezentova-
nych reklam, které budu mefit v pribéhu sezeni ndsledujicimi technikami: Méreni stupné

znalosti a Vzpominkovy test.

Abychom doséhli co nejlepSiho vydedku tohoto vyzkumu, pozadala jsem o pomoc psycho-
loga Marii Harazimovou, abychom spole¢né odstranily obavy osovenych respondentt a

zapojily viechny do aktivni komunikace a vyjadiovéani vlastnich nézory.

Focus group bude proveden v mistnosti firmy AP Netsoft, ktera je vybavena projektorem,
plé&nem a videokamerou. Pro navozeni atmosféry zkoumaného produktu bude responden-
tam nabidnuty napoj Kofola. JelikoZ zde neni Zadny prodejni imyd ani uptednostiiovani
znacky, jde o hodnoceni kreativity a obsahu reklamy. Je mozno tento napoj podavat béhem

provadéného vyzkumu, aniz bychom nékoho ovliviiovaly.

3.1 Navrh scénai‘e pro Focus group

Z&kladni osnova scénéi'e

1. Uvod a uvolnéni atmosféry

2. Reklamy a nabidky

3. Hodnoceni jednotlivych reklam

4. Porovnani odvysilanych reklam navzgem

5. Projektivni techniky
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6. Prostor pro dodatecné otézky

1. Uvod a uvolnéni atmosféry

- v této ¢adti uvitame Ucastniky a vysvétlime divodu diskusni skupiny — potiebujeme znat

neodborny nézor na kreativni provedeni reklam znacky Kofola.

- pro rozehiati mizeme jesté zjistit podrobnosti o jednotlivych Gcastnicich — kde pracuiji, na

jaké pozici, rodinny stav,...

- v celém prabehu sezeni budeme podavat nealkoholicky népoj Kofola v jegich specifickych
0,4 | sklenickach. Pozn. nejde o propagovani vyrobku, ale navozeni atmosféry.

2. Reklamy a nabidky

- jakysi mastek k hlavnimu tématu diskuse

- zde miZeme zjisovat naposledy zapamatovanou reklamu, piipadné jakou s pamatuiji re-

klamu Kofola, atd.
- vniméni znacky Kofola v reklamnim prostoru
- kde ngjvice reklamy zaznamenavaji

3. Hodnoceni jednotlivych reklam

- v této ¢ésti bychom nechaly G¢astniky hodnotit jednotlivé reklamy samostatng.
Otézky, zda by je tato reklama zaujala

. Jaky je jejich celkovy dojem? Jaké pocity to v nich vyvolalo?

. O ¢em jetato reklama?

. Co je ngjvice upoutalo?

. Které detaily se jim libi?

. Je naopak néco, co se jim nelibi?

. Je zde néco, co je zvl&ste zaujalo?
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. Zapamatovali by s tuto reklamu?

Otézky, které oziejmi pochopeni reklamy:

. Co setato nabidka snazi sdélit?

. Co je hlavni sdéleni?

. Cim Vam to sdéluje? (obréazek, slogan, popis)

. Sdélila reklama néco nového, zajimavého? Odovila by je tato nabidka?
Otézky tykajici se znatky:

. Hodi se tato reklama ke znacce Kofola?

. Pasobi reklama/nabidka daveéryhodné?

4. Porovnani odvysilanych reklam navzajem

- v této ¢asti by se Ucastnikim ukézaly vSechny reklamy najednou, aby mohli mezi s sebou

porovnavat

. Které ndvrhy reklamy se jim libi ngjvice?

. A které naopak ngjméng?

. Kterou reklamu by si nejspiSe zapamatovali?

. Kteraje ngjsrozumitelngjsi?

. Ktera reklama prezentuje Kofolu nejatraktivnéjSim zpasobem?

5. Projektivni techniky

Zde bych s rada ovérila, jak skutecné respondenti vnimaji znatku Kofola pomoci dokonc¢o-

vani vét.

Pomoci skaly 1-5 pouziji hodnoceni reklam, kdy 1=vyborné; 5=8patné

6. Prostor pro dodateéné otazky
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1. PRAKTICKA CAST
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4 KOFOLA

Kotreny znacky Kofola jsou Uzce propojené s historii opavské firmy Galena ata zase s histo-

rii vyroby farmaceutickych vyrobka a rostlinnych extrakta v Opave.

Jiz v roce 1883 v Opave — KyleSovicich zaloZil opavsky 1ékérnik Gustav Hell firmu G.Hell a
Comp. vyrabgjici krom¢ farmaceutickych vyrobki, cukrovinek i sodovou vodu a dadové
extrakty. V dob¢ prvni republiky se ndzev zmenil na Hellco a.s. apo vélce v fijnu 1945 byla
jako némecka firma zndrodnéna a 7. brezna 1946 byla jako zavod ¢. 41 zatlenéna do noveé
ustaveného narodniho podniku Spojené farmaceutické zavody se sidlem v Praze. V ftijnu
1952 vznikl potom v rdmci VHJ Spofa Praha narodni podnik Galena Opava, ktery mél kro-
meé vyroby |&iv zaméfeni i na péstovani rostlinnych kultur, technologie extrakce a vyrobu

tinktur.

Vznik znacky Kofola se vztahuje ke konci padesatych let dvacatého stoleti. Roku 1957 do-
stala Spofa z nejvySSich politickych mist zadani zajistit vyvoj a vyrobu nealko ndpoje, ktery
bude schopen nahradit zapadni imperialistické népoje kolového typu. Ukolu se ujal tym z
Vyzkumného Ustavu IéGivych rostlin v Praze pod vedenim doc. RNDr. PhMr. Zdenka Blaz-
ka, CSc. Ten take po ne¢kolika letech vyvoje v roce 1959 Uspedne zakoncil vyvoj origindni-
ho sirupu KOFO, smési bylinnych a ovocnych extraktt s obsahem kofeinu, z néhoz se n&
dedné vyrabéla sycena, osvéZujici limonéada ,,Kofola*. Pivodné se ndpoj meél jmenovat Ko-
focola, ae vzhledem k délce nazvu a problémiam s ochrannou zndmkou byl ndzev zkréacen

na Kofola, ktery jiz zastal do dnednich dnu.

Obrézek 2 Doc.RNDr.PhMr.Zdengk Blazek, CSc Obrézek 3 Zlaté obdobi K ofoly

Zdroj: www.kofola.cz Zdroj: www.kofola.cz
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Prvni vyroba Kofoly probéhla v ndrodnim podniku Zétka v Praze v roce 1960 a sirup
KOFO se zatal dodavat vyrobctim nealkoholickych ndpojii v celém tehdejdim Ceskosloven-
sku. V pocétcich vyroby byly vyuZivany predevdim domaci suroviny z organizovaného sbéru
I&ivych rostlin, ale prodg sirupu Kofo, atedy i Kofoly, se po pozvolnych narastech objemi
vyroby na zatatku Sedesétych let zac¢a prudce zvySovat, a tak domaci shér prestal sttit a
vyrobce se musel obrétit o pomoc do zahrani¢i. Tento narist byl zpasobeny jednak zvy3uji-
cim se po¢tem vyrobci Kofoly a jednak obrovskym néristem jeji popularity. Slo o prvni
doméci ndpoj kolového typu na éeskoslovenském trhu.

Od konce 60-tych let bylo navrzeno pro ndpoj Kofola prvni logo (s kavovym zrnem) spo-

lecneé s etiketou, které bylo pouzivano az do konce roku 1998.

Obrézek 4 Prvni pouzivané logo Obrézek 5 Prvni pouzivana etiketa

Zdroj:www.kofola.cz Zdroj:www.kofola.cz

Svého zlatého obdobi se Kofola do¢kala v sedmdesatych letech, kdyZ po obrovském Uspé-
chu na potravindiské vystavé Ex Plzen dosdhla jgi popularita absolutniho vrcholu. Byly
organizovény konference odbornikti, dovo Kofola se objevovalo v nazvech mnoha akci,
objevily se hudebni skladby opévujici znacku Kofola g. Prudky zlom v prodeji Kofoly pri-
nesly aZ zmény na ¢eském a dovenském trhu odstartované sametovou revoluci roku 1989.
V kolovych népojich se zagaly prosazovat zahrani¢éni znacky atrh zacaly zaplavovat rtizné
druhy levnych kolovych ndpoji. Koncem 90-tych let se situace zacala obracet. V roce 1998
se zn&’ka Kofola vratila do regalt velkoobchodt, maloobchodu i potravinovych fetézca
pod kiidly spolecnosti Santa ndpoje a s ni zacina druhd zlata éra této znacky. V roce 2002
se objevila na ceskych i dovenskych TV svérazné reklamni kampai, pri niz se Kofola popr-
vé poji se doganem ,, KdyZ ji milujes, neni co 7eSit* aoblibai prodegje znacky Kofola znovu
rychle rostly. V roce 2006 se jiz Kofola stala nejprodavanéjsi znatkou kolového ndpoje ve
2L 1&hvi v SR i CR. S rostoucim tspéchem znacky se také dédle rozstovala nabidka jgjich

chut'ovych variant a portfolia znacky Kofola.


http://www.kofola.cz
http://www.kofola.cz

UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4.1 Marketingove aktivity spole¢nosti Kofola

Prvni reklamni kampané Kofoly mély stejna sdéleni jako ty soucasné, pouze se zmenily ko-
munikacni kandly jako je Internet, Facebook. Znacka Kofola velkou zménu zaznamenala
v roce 2002, kdy jgji ochrannou zndmku zakoupila spole¢nost Santa v ¢ele s Kostasem Sa-
marasem, ktery jgji podil na trhu béhem jednoho roku zvedl ze tii na Sestnéct procent.
V devadesitych letech, tehdejd viastnik znatky opavské Galena™, po revoluci nedokézali
Kofolu zuZitkovat. Jen dd produkovali sirup Kofo™ a poskytovali licenéni vyrobu prakticky
komukoliv, kdo tam prisel atekl: ,Ja mam vyrobu sodovek a chci délat Kofolu®. Prodali mu

sirup anezajimali se o to, do ¢eho Kofolu st&i ajak.

Pod Samarasovym vedenim tvorba marketingoveé strategie vsadila na nostalgii diky riznym
prazkumam, které provadéli viastnimi silami nebo s data nechévali zpracovavat vyzkumy
od odbornych firem, z nichz jednoznatné vySo, Ze v hlavach konzumentu je tahle znacka
stale pevné zakorenéna a je spojend pravé s nostalgii po starych ¢asech, ato a’ uz na né
nékdo vzpomina s vétsi, ¢i mendi chuti. | kdyZz nékdo v minulosti zaZil mnoho Spatného, jsou
u vétdiny lidi okamziky, na které vzpomingji v dobrém, napt. tehdejsi zébavy, Caje o pété,
kdy se pievézné popijela Kofola s rumem. Nebo ¢asy détstvi, kdy s dal téta v zahradni re-
stauraci pivo a déti Kofolu. Na tuto strategii navazali v roce 2003, kdy znacka jiZ byla vni-
méana konzumenty jako napoj originalni a patrici k Zivotu podlinkovou kampani, kterd m¢la
prosadit Kofolu do restauraci a bart. Kofola byla touto kampani prezentovana jako napoj,

ktery se s alkoholem nemichd, ale kterym se alkohol zapiji. (Klofanda, 2007, kofola.cz)

4.1.1 Rok 2005, rok velkych zmén

Prezentace Kofoly je od pocétku zaméiena piredevSim na dlouhodobém budovéni znacky a
komunikaci pomoci emocionalnich benefitia. Kreativni strategii stavi na produktovou pod-

statu — specifickou chut, kterou s konzument bud’ zamiluje, anebo zavrhne. Drameatizace

1% Farmaceuticky zévod, ktery se zabyval vyrobou |&siv. Kofola se tam dglala historicky nékdy od konce
Sedesétych let, kdy jen produkovali sirup pro vyrobce.

> Sirup KOFO®, ktery je vyrébeny podle pavodni origindlni receptury, je sloZeny ze 14 latek piirodniho
charakteru, smési bylin a ovocnych &'av okorenénych prichuti Iékotice, které davaji napoji nezameénitelnou
osvézujici chut’ a charakteristické aroma.
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bezpodmine¢ného vztahu, negativnino nebo pozitivniho a hluboky emoéni néboj ve formeé
neomezené, lasky je spojovacim prvkem v3ech kampani spolecnosti Kofola. Na rozdil od
klasickych kolovych népoju méa Kofola témet o tietinu niZsi obsah cukru a aZz o polovinu

méné kofeinu a neobsahuje kyselinu fosfore¢nou.

Prezentace znatky a jeji komunikace je pievazné zaméirena na televizi ve spojeni s interne-
tem. Podle Brand managera Kofoly Karla Hrbka tyto komunikacni kandy nejlépe funguiji,
protoZe v televizi vyprezentuji svij pribeh. O¢i vidi, us dysi, je to plné barev a k tomu je
pouZzito silné sdéleni, které mize fungovat jako urcité poselstvi. Televize ma pro tento typ
reklamy nejvétsi zasah a v ostatnich kandlech by dochézelo k duplikaci a opakovani sdélent,
které jiz bylo jednou receno, proto se Kofola zamétuje na vySe uvedené komunikagni stra-
tegii. Také vzhledem k charakteru kategorie produktu a dlouhodobému cili reklamnich
kampani se cilovou skupinou konzumentu pro TV stava cela ceska populace. Oproti tomu
internetova reklama cili na uzsi okruh mladSich konzumenti (vék mezi 20 a 30-tym rokem),

u kterych hrozi riziko odcizeni se od tradi¢ni ¢eské znacky na Ukor globalni konkurence.

4.1.2 Uspéchy zna¢ky K ofola na mezinarodnich soutézich
Effie Awards

EFFIE je zkratka dova effectiveness a oznatuje soutéz o nejefektivnéjsi reklamu. Kreativita,

/////

rativnost strategického reSeni a ndpaditost komunikac¢niho mixu i jako G¢elnost a cilevédo-

most, s nimiZ ztvarnéni kampané slouZi zvolené strategii.
Roénik 2005

Spole¢nost Kofola obsadila 3. misto v kategorii rychloobratkového zbozi za kampan K ofo-

la CitrusLunch
Roénik 2006

Spole¢nost Kofola obsadila 1. misto v kategorii rychloobratkového zboZi za kampain Nu-
dist Beach

L ouskacek

Lousk&ek je prestizni soutéZ o nejkreativnéjsi ¢eskou reklamu, kterou kaZzdoro¢né porada

Art Directors Club Ceské republiky ve spolupréci s Asociaci komunikagnich agentur a Aso-
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ciaci producentu v audiovizi. Louskagek je soucésti Art Directors Club of Europe Awards a
vitézné préace automaticky postupuji do této vyznamné evropské soutéze, ktera se kona

v Londyné

Roénik 2003

Spole¢nost Kofola obsadila 3. misto v kategorii Televize akino za kampain Golden Pig.
Roénik 2004

Spolecnost Kofola obsadila 3. misto v kategorii Televize a kino za kampain Gentlemen,

Boys (Plovarna).
Roénik 2008

Spole¢nost Kofola obsadila 3. misto v kategorii Televize a kino za kampain Not M ade Out
Of Sugar (Kofola bez cukru).

Roénik 2009

Spolecnost Kofola obsadila 3. misto v kategorii Televize akino za kampar K ofolasci.
Roénik 2009

Spole¢nost Kofola obsadila 2. misto v kategorii Outdoor za K ofolasci Billboard.
Roénik 2009

Spole¢nost Kofola obsadila 2. misto v kategorii Kampai za kampai K of ol&sci.
Roénik 2010

Spolecnost Kofola obsadila 1. misto v kategorii Televize akino za kampan Retro.

Obrézek 6 L ogo pro odavu 50-ti let Kofoly Zdroj: www.kofola.cz
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5 CHARAKTERISTIKA A HODNOCENI REKLAMNICH SPOTU

Na Kofole postavili Samarasovi celou strategii firmy i ndzev spolecnosti. Sila tradi¢ni znag-
ky a dobie postavené komunikatni kampané a uvézlivé investice dnes postavily Kofolu na
piedni misto stiedoevropského trhu a konkurenceschopnost svétovym gigantam, kterymi

jsou Coca-Cola ¢i Peps Cola.

Dnes se Kofola prodava v Cesku, Slovensku, Polsku, Mad'arsku a expanduje také na jiné
zahrani¢ni trhy. Hlavni Uspéch této znacky stoji na origindlnich ndpadech, odlisujici se ko-
munikaci a kreativni reklam¢ vysilané prevézné v televizi. Podle Karla Hrbka™ velky dil
Gspéchu vniméni znacky Kofola také spociva v dlouhodobé spolupréci s agenturou Kas-
pen/Jung v. Matt, ktera pro Kofolu od roku 2002 veskeré televizni spoty a jiné komunikace
vyrébi. Kofola se postupné v Ceské republice stava nejoblibengjsi znatkou a jeji slogan
,KayZ ji milujeS, neni co resit* témer zlidovel. Stéva se rok od roku Z&dargjsi a jgji sila a
trZni zacileni roste a nabizi moznosti pro inovace a rozSiovani jgiho portfolia

Pro vétsi prehlednost jsem reklamni portfolio znacky Kofola rozdélila podle ro¢niki, kdy
spoty piidly na ¢esky trh a zékaznici a respondenti vyzkumu meéli moznost je zhlédnout
v televizi. Ponechala jsem nazvy spoti podle kreativni agentury Kaspen/Jung v. Matt umis-
téné na jgjich webovych strankéch.

5.1 Rok 2003

V obdobi 2002 — 2003 se zvysil trzni podil znacky Kofola z 5 % na 17 % a diky spontanni
znamosti si Kofola béhem krétké doby vytvorila nezastupitelnou pozici na ceském i soven-
ském trhu. V portfoliu vyrobki spole¢nosti Santa napoje se stala nejprodavanéjSim produk-
tem, a proto se spolecnost rozhodla znacku Kofola od spolecnosti IVAX-CR as. koupit.
Prvni reklamou z dilny Kaspen se stala vanoéni reklama Christmas Golden Pig. Cilem kam-
pan¢ bylo vyuziti kazdoroéniho naristu softdrinkového trhu pred Vanoci a ukazat, jak Ko-

fola vidi ¢eské Vanoce.

16 Od roku 2005 pracuje jako Senior Brand Manager znacky Kofola
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Christmas— Golden Pig

Tento spot obsahuje imageovou reklamu. Zépletka je ndsledujici : Hlavni my3enka spotu se
opira o ¢esky vanoc¢ni zvyk, ktery nabizi moznost vidét zlaté prasatko v pripadé pokud, se
vydrZi o Stédrém dnu nejist nic, az do &édroveserni vesere. Jednoduchy pribéh — tatinek
(Josef PoléSek) jde na Vanoce se svou dcerou uiiznout do lesa vanoéni stromek, a zatimco
feZe a vypravi o zlatém prasatku pod dtédrovecernim stromeckem, tak to skute¢né divoké

prase mu funi za zady.

Touto reklamou Kofola zabodovala, ,zlaté prasatko” patii témét mezi klasku Vanoc, a
hiadky typu ,Nemusim, ja uz ho vidim...“ se staly folklorem. Dodnes patii tato reklama
mezi nejlepsi vanocni reklamu a jiZz sedm sezén vyrazné konkuruje Coca-Cole. S pitim nebo
nepitim Kofoly sice spot aZ tak moc nesouvisi, ale je jasne, Ze reklama v roce 2003 vybudo-
vala silnou pozici pro znovuzavedeni znatky Kofola na ¢eském a slovenském trhu a zesilila

ztracenou pozici mezi nealkoholickymi n&poji.

Z kreativniho pohledu reklama podle mého minéni zaujima strategické sdéleni piredevSim na
Duvérném vztahu ke znagce a budovani jejiho USP, postavené na formétu Zabavy spojené
sHumorem a vtipem, viz. hlédka typu ,,Nemusim, j& uz ho vidim...“. Nejvice objevované
emociondlni apely fadim do kategorii: Mlady, Zraly, Relaxace, Magicky a redizacni styly
provedeni kategorizuji: Pfimo ze Zivota, Zviie, Symbol. Ac¢koliv reklama neni podbarvena
hudbou, piijemny tén hlasu tatinka a roztomilost hol¢icky dokonale dopliuje zvolené re-
klamni sdéleni, které na zavér ukoncuje sogan: ,,UZijte si ty spravné Vanoce se vSim vaudy,

kdyZ je milujete, neni co resit.”

5.2 Rok 2004

KdyZ Kofola masové nasadila provokativni, skoro aZ "nezavidéckou* televizni reklamu

"Kdyz ji milujeS, neni co eSit , jeden z prazskych bossi komunikacniho trhu zapochyboval
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0 jgji tcinnosti. Kolové napoje prece patii spiSe do oblasti konzervativniho konzumu. Jenze
piesné tak to Kofola zamy3lela, nemitila primo na zékazniky obou velkych kol, ale atakova-
la nostalgii jedné vytypované cilové skupiny a rebelantstvi druhé. Takto naplanovana strate-
gie se vyplatila a ve spolupréci kreativni agentury Kaspen s reZijnim vedenim Jakubem Ko-
hékem vznikla dal§i poeticka letni reklamni kampan Kofoly, ktera byla ocenéna tietim mis-

tem v soutéZi Louskacek.

Gentelemen, Boys (Plovérna)

Zdroj: www.kaspenjvm.com

Spot ,, Plovarna Zdai“ také spojuje v jeden celek jak imageovou, tak produktovou reklamu.
Déjova zapletka spotu zagina na plovarné z dob 80-tych let, kdy s parta malych kluki po-
moci tehdy stylového nozZe , rybicky” losuje, kdo pijde koupit Kofolu do sténku, ktery ob-
duhuje sviidnd tricétnice s bujnym poprsim. Mladik, na kterého padl los, nesmgle jde ke
sténku, ve kterém si Z&da o Kofolu avychutnava s pohled bujného poprsi a krasné tiicatni-
ce. Mladik poté utikd s Kofolou v ruce ke skupiné kamaradt a piidava zakoupenou ldhev
k jiZ ttem zakoupenym vychladit do vody prirodni plovéarny. V tomto momenté béZi ogan
,KdyZ ji milujes, neni co reSit*. V zavéru spotu skupinka mladika sedi na molu, spokojen¢ a

rozverné kope nohama a popiji nékolikrét zakoupeny napoj Kofola.

PrestoZe se pribeh tocil v Kapském mesté, iluze ceské krajiny dopadla podle piedstav krea-
tivniho tymu. Zasazeni d¢je do 80-tych let stylové podbarvuji zvolené tény barev, obleceni a
charakteristické rysy tehdejSiho Iéta a s nim spojené zébavy. Reklamni spot podbarvuje me-
lancholick& ndladova hudba. Strategické sdéleni spotu klade diraz na Duvérny vztah ke
znacce a Symbolické tvrzeni. Co se tyka informacni kategorie, produkt je zde prezentovan
ve sklenéné 1dhvi polepeny etiketou Kofola, Cili kategorie Obal/Tvar. Formét Z&bava je zde
prezentovan vtipem a humorem vlastnim Kofoly, pohled mladika na bujné poprsi krésné

tiicatnice, podtrzenym emocidlnimu apely: Relaxace, Mlady, Dobrodruzny a Afilace.
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5.3 Rok 2005

U néapoje Kofola dodlo v tomto roce k prvni inovaci po 40-ti letech. Kofola Citrus byla prv-
nim rozsirenim produktové fady ndpoje Kofola, kterou pozdéji nésledovaly Kofola Barbor-
kové, Skoricovd, Vigiova Podle sov Bietislava Kolaska'’ spoleshost Kofola chtéla své
portfolio roz§itit jiz diive. Pavodné logicky zvazovali udélat Kofolu Light, ae chtéli byt jini
nez ostatni, proto zvolili citrusovou Kofolu, ktera je jina nez citrénoveé prichuté koly. BIiZsi
specifikace possitingu nového produktu podlie B. Kol&tka "Kofola Citrus s ziska ty zakaz-
niky, kteri s zatim nenadli cestu ke kofole. Predpokladame, Ze kofola citrus s najde své
misto na trhu, protoZe je mlada, svéZ, stejne jako budouci zakaznici, kteri se chtéji bavit a
prozit naplno kazdy den," (Kolacek, 2005, MaM |hned.cz)

Reklamni spot z dilny Kaspen se v soutéZi Effie umistil na tietim misté. Hlavnim cilem této
kampan¢ bylo zavedeni nového produktu a osloveni cilové skupiny, ktera se charakterizuje
témito prvky: mlada populace ze strednich a vétSich mést bez rozdilu pohlavi, svysokou
ochotou zkouSet vSechno nové. DalSim davodem byl fakt, Ze kampan¢ klasické Kofoly Ori-
ginal prave tuto cilovou skupinu nedostatecné oslovuje, proto nova— sexy verze mohlataké

plnit tuto dlohu.

K ofola Citrus Launch

Ldsha s novou SEAVDDI

Obrézek 9 K ofola Citrus Launch Zdroj: www.kaspenjvm.com

Spot byl pievédzné zaméten na image nového produktu a specifickou citronovou chut’. Pri-
béh se odehrévéa v prostiedi luxusniho baru, kde hlavni roli ma miadé flirtujici provokativni

barmanka. Béhem obdluhovani flirtuje s mladikem, rozviji emoce a sexuani néboj, ktery

7 Brand manager spolednosti Kofola
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vrcholi tienim dvou citrénu o vlastni prsa, jez v zapéti vymacka jednou rukou do ndpoje
Kofola. Zavér spotu je podrzen mladikovym Gdivem a novym sloganem ,,Laska s hovou
Sréavou”.

Odvazny a mirn¢ provokativni podtén s nddechem sexudniho naboje byl vybrany se zamg-
rem zaujmout pozornost mladych. Strategické sdéleni spotu a zaroven i jeho forméat se kro-
mé Emoci opira o Asociace podpoienou informagni kategorii: Soucésti nebo obsah, Chut’ a
Nové my3enky. Z emocionalnich apelti se zde vyrazné objevuji apely: Sex, Mlady, Moderni
aKrésny. V provedeni realizacnich styli nejvice zaujima kategorie: Produkt v akci a Zivotni
styl. Moderni hudebni podton elektronické hudby podbarvuje moderni az extravagantni vi-
z&2 obduhujici barmanky a stylového prostiedi baru.

5.4 Rok 2006

V tomto roce se spolecnost Kofola v soutéZi Podtovni sporitelna Firma roku 2006 umistila
na tietim misté. Za podedni ¢tyii roky znasobila své trzby a prekonala i magickou hranici
dvou miliard korun za prode] népojii v Cesku. Kofola jde cilevédomé za svym cilem byt

negjvétsi firmou na nealkoholické ndpoje ve stiedni a vychodni Evropg.

Mezi dalsi uspéch Kofoly v roce 2006 bylo ziskani prvniho mista v soutézi Effie, zeména
diky vitézne reklamni kampani Nudist Beach, se z Kofoly stal v sou¢asnosti produkt natolik
Zé&dany spotiebiteli, Ze ji to umoznilo ovladnout ¢tvrtinu ¢eského trhu s kolovymi napoji.
V této dob¢ se Kofole jako lokani znacce na stagnujicim trhu podatilo ziskat témet stejny
podil, jakym se dosud mohl pysnit jen globdni lidr Coca-Cola a to viechno bez zmeény ce-

nove politiky a s podstatné niZzsimi medidnimi naklady.

Dalsim tspéchem spotu Nudist Beach bylo ziskani ocenéni Duchové kulicky™® ve Zling, kde
porota hodnotila hlavné nenasilny a decentni zpisob, jakym byl spot zpracovéan.

Ve stginém roce vznikl dalSi spot KdyZ ji milujes, neni co redit s cilem kampané aktualizovat

znacku a zvysit relevanci k cilové skuping 20 — 25 let.

18 soutsz Duhova kulicka je soucésti doprovodného programu Mezindrodniho festivalu filmi pro déti a
mlédeZ ve Zling a je jedinou soutdZi s mezinarodnim statutem v Ceské republice zabyvajici se specidlng
tématem déti a reklamy.
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Nudist Beach
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AyZ i milujes, neni co feSi
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Obrézek 10 Nudist Beach Zdroj: www.kaspenjvm.com

Vitézny televizni spot Nudist Beach, ktery patii podle prizkumu mezi divacky nejlspésngj-
Si, celou kampan spojuje a podtrhuje jiz notoricky zndmy slogan "KdyzZ ji milujeS, neni co
reSit". Letni pribeh se odehrévéa na piirodnim koupalisti, kdy jeden ze dvou chlapci zahlédne
Nad’u (divku svého srdce), ktera na koupalisté vchézi. Bez rozmy3eni ji zaénou oba proné
dedovat, aZ se dostanou na nuda pléz, kde je po nich Zadano svleceni plavek, coz zpasobuje
u obou chlapci znaéné rozpaky. Presto plavky sundaji a bézi ke stanku s obcerstvenim, kde
S Za&dgji dvé Kofoly, kterymi si zakryvaji rozkrok. V tomto okamZiku se u stanku objevuje
Nad’a a po vété ,Das mi napit”, se klucina osméli a pred zraky vsech ,nudistti* podava Nadi
n&poj. Zaver spotu uzavird dogan "Kdyz ji milujes, neni co resit".

Strategické sdéleni Uzce souvisi s Popularitou a znovu oZivené Povédomi o znatce. Z in-
formacnich kategorii je zde nejvice prezentovan Baleni nebo tvar, poprvé se zde objevuje
Kofola tocend Formét reklamy klade duraz na Pribéh spojeny se Zébavou, hlasky typu:
»HmM Tuckovd“, ,Das mi napit*, se staly kultem a podtrhly spotu jeho zapamatovatelnost.
Z redlizacnich stylt negjvice vycéniva styl: Primo ze Zivota, Humor, Produkt a Emoce, které
jsou podrzeny témito apely: Sex, Mlady, Dobrodruzny a Afilace. Prostiedi spotu je zasaze-
no do dnedni doby, okoienéného vtipnymi dialogy a veselou hudbou navozujici uvolnénou

atmosféru léta a pohody.

KdyZ ji milujeS, neni co resit

Hay ji milujes. nen co feSit
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Obrézek 11 Kdyz ji milujes, neni co Fesit droj: WWw.Kaspenjvm.com
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Tento spot obsahuje pouze imageovou reklamu. Netradiéni, zgjimava a odvézna reklama na
Kofolu, vétaina respondentt vyzkumu feklo ,nechutnd*. Pribéh spotu se odehrava v luxusni
restauraci, kdy mlady pér useda ke stolu. Mladik hodla béhem vecere pozadat divku o ruku,
ale ta se po celou dobu chova doslova nedusné. Ji rukama, poliva se polivkou, odhazuje
kousky nedojedeného jidla kolem sebe a na ostatni stoly. U bliZiciho se konce vecere divka
plive vodu na svého partnera, ktery se po celou dobu tvéri, jako by mu to nevadilo, spise
mu to imponovalo. Ve je v zavéru spotu, kdy je divka celd od jidla a sttedem pozornosti

umocnéno sloganem: "Kdyz ji milujes, neni co resSit".

Strategické sdéleni sloganu Uzce souvisi s cilem kampan¢ aktualizovat znacku, se kterou se
nejvice poji strategie Rezonance a Emotivni. Reklamni sdéleni neobsahuje Zadnou informac-
ni kategorii. Formét reklamy je zasazen do Asociace v provedeni realiza¢nich styla Primo ze
Zivota a 1-2 vystupujici. V zastoupeni emociondnich apelt jsou: Sex, Samostatnost, Dob-
rodruzny, Mordka a Ojedinély. ,Romanticka vecere se odehrava beze dov, spot je pod-

barven libivou dynamickou moderni hudbou.

5.5 Rok 2007

Vyzkumné agentura Mather Communications provedla dva vyzkumy. Prvni byl zaméteny na
Uspédné i méne Uspedné ceské znacky a druhy hledal ndzor marketingovych odborniki, co
vidi jako rozhodujici diivody Uspéchu ¢eskych znacek. Z celkem 60 jmenovanych ¢eskych
znaéek se nejlepsiho hodnoceni dostalo znackam SKODA Auto (72%), KOFOLA(72%) a
PILSNER URQUELL (36%). Mezi rozhoduijici divody Uspéchu ¢eskych znacek byly od-
borniky na prvnich mistech definovany tyto tii faktory: Dobry marketing (85%), Dobra kva-
lita (66%) a Tradice (51%). Nostalgie, 0 kterou se nejvice opira spolecnost Kofola, byla

odborniky ohodnocena jednim procentem.

Doba nejvétsi davy pro Kofolu byla léta 1970 - 1972 a jak je vidét, nyni se ji podatilo opét
dobyt srdce ¢eskych spotiebitelt. Bohuzel v této dob¢ Kofola bojovala hlavné o zgjem nové
cilové skupiny a pokouSela se o repositioning znacky ndpoje. StarSi generaci se nemuselo
vysvétlovat, co Kofola je, duleZité bylo oslovit mladou generaci ve véku od 20-30 let. Této
cilové skupiné se Kofola snaZila byt né¢im, co s davame navzdory vzitym predstavam.
Zdravotni hledisko (niz&i obsah cukru a kofeinu apod.) jde u této cilové skupiny stranou.

Nové sdéleni se obraci piredevSim k mladSi generaci. Ve spotech jde o neobvykla spojeni, jez
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Zivot prinasi prostiednictvim reklamnich piibéhi, umociiuji potencidlnim spotiebitelim pie-
svédcéeni, Ze kdyz néco (nékoho) opravdu milujeme, nezalezi natom, co s mysli okoli. Tyto
dalsi tri pribehy silné lasky navazuji na reklamu vysilanou v roce 2006 Kdyz ji milujes,

neni co resit.

Prvni spot —Knihovna

bbrézd< 12 Knihovna Zdroj: www.kaspenjvm.com

V knihovné na zamku Katina u Kutné Hory prekvapime libgjici se dvojici. Kamera gizdi
dolt a divék s prekvapenim zjigt'uje, Ze mladik je o dvé hlavy mensi nez partnerka, a proto
stoji na hromadé knih. Spot je doprovazeny dynamickou moderni hudbou a v zavéru se ob-

jevuje dogan: ,,KdyZ ji milujeS, neni co ieSit”.

Druhy spot —Motorka

Obrézek 13 Motorka Zdroj: www.kaspenjvm.com

Druhy piibéh na stejné téma zabira mladika, ktery v luxusnim interiéru na bilém koberci
opravuje starou ,,¢ezetku“, motorku, je do ni evidentné zamilovan, takZe nevnima, Zze s za-
mazané ruce od olegje opira o bily koberec. Spot je doprovazeny stejnou dynamickou mo-

derni hudbou av zavéru se opét objevuje slogan: ,, Kdyz ji milujeS, neni co reSit”.

Treti spot — Pacifista

F 4

i
Obrézek 14 Pacifista Zdroj: www.kaspenjvm.com

.
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Treti spot se odehréva v loZnici mladého, duchovné vyhranéného pacifisty, na koberci pred
posteli lezi uniforma. V zavéru je ndm odhaleno, Ze patti jeho divce. Zde byl zméneny smyd

sloganu a objevuje se: , Pijes K ofolu, seS cool a kdyZ milujes, neohlizis se na nic".

V&echny tii spoty byly ve 20-ti sekundové stopézi bez dialogt, podbarvené stejnou dyna-
mickou hudbou. Kofola se k této strategii vyjadrila: ,, Zasadne jsme nechtéli, aby se v re-
klamé konzumoval samotny napoj nejen proto, Ze jde o imageovou kampari, ale protoze se
prakticky ve viech reklaméch na soft drinky neustéle pije, nepovazujeme to za originalni.”
(V&eteckovg, 2007, strategie.e.15.¢cz)

K ofola; Alofok

Obrézek 15 K ofola: Alofok Zdroj: www.kaspenjvm.com

Tento spot spojuje jak imageovou, tak produktovou reklamu. Pribéh spotu se odehrava
v hospodé, ve které se ¢epuje pouze tocend Kofola. Hlavni téma pribéhu se opira o vztah,
respektive v tomto pripadé o ,baleni holek“. Trochu infantilni motiv o ¢isnikovi, ktery se
prohlaSenim kouzelné formule ,, Alofok“ stane sklenici s Kofolou a timto zpiasobem mé po-

tom Sanci polibit divku u stolu, ktera se mu libi.

Strategické sdéleni spotu se opird o vyjimecné vlastnosti produktu, tedy strategii USP. Z
informacnich kategorii je zde negjvice prezentovan Baleni nebo tvar. Formét reklamy klade
duraz na Lekci a Pribe¢h ze Zivota, podpoien emocionanimi apely: Mlady, Krasny, Magicky,
Dobrodruzny a Sex. Z realiza¢nich styla ngjvice vyéniva styl: Produkt v akci, Humor, Emo-
ce a Doporuceni. Spot obsahuje nezvykle mnoho dialogt, kde hlavni diraz je kladen na
novou hlésku ,, Alofok".
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5.6 Rok 2008

Kofola uvadi na trh sviij produkt v noveé verzi Bez cukru. Chce tim doplnit segment napoji
»bez cukru“, ktery zatim nepokryla. Kofola chce nabidnout spotiebitelim alternativu ke
Kofole Origind, a tim rozsitit portfolio znacky. PrestoZe Kofola Origind mé standardné o
tietinu méné cukru nez ostatni kolové napoje, existuji spotiebitelé, ktefi upiednostiuji ko-
lovy ndpoj zcela bez cukru. Nova varianta ma byt zéroven volbou pro diabetiky a lidi trpici
nadvahou. Televizni spot je dilem reziséra , Raftakt” Karla Jandka a byl ocenén tretim mis-

tem v celostni soutéZi Louskacek.

Not Made Out Of Sugar (Sugar Free Kofola)

f“ ko]ola
w’ @'@

' el wreves, pewd co fedy

| | L = .
Obrézek 16 Not M ade Out Of Sugar (Sugar Free Kofola) Zdroj: www.kaspenjvm.com

Spot obsahuje jak imageovou, tak produktovou reklamu. Zapletka spotu se o opird o dva
mladé teenagery, ktefi jsou na smluveném rande vyruSeni malym posmivajicim klucinou.
Klucina mimo jiné pouZiva opakované hlasku ,Milenci se milujou“, kterou divka prerusi
vaSnivym polibkem, po kterém se klucina otiepe a ujizdi na kole pry¢. V zavéru spotu zazni

novy slogan: ,,Prosté neni z cukru“ a novy image Kofoly.

Strategické sdéleni jednoznacné poukazuje na Symbolické tvrzeni a strategii Generickou.
Formét reklamy je postaven na Pribéhu a Humoru umocnény emociondnimi apely: Mlady,
Sex, Ojedinély a Dobrodruzny. Informacni obsah charakterizuje tyto kategorie: Kvalita,
Chut’, Nové my3enky. Z readlizacnich styli se zde nejvice objevuji: Humor, Novinka a Pri-

mo ze zivota.
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Love Laughs At Differences (L oft)

Obrézek 17 Love Laughs At Differ ences (L oft) Zdroj: www.kaspenjvm.com

Letni spot ,,Rozdily v lasce” spojuje v jeden celek jak imageovou, tak produktovou reklamu.
Jedné se o jednu z mala federdnich reklam, které byly vysilané po roce 1993. Mlady par
zacin& spolecné upravovat svoje bydleni v, loftu“. Na zacdtku spotu se oba na spolecné
bydleni t¢si, aviak béhem kréatkého souZiti zacingji hledat jeden na druhém chyby. V zavéru
spotu se divka snaZi otevrit 1&hev Kofoly pomoci Sroubovaku, na pomoc ji pfijde partner,
ktery lahev otevie kladivkem. Spolecné piji Kofolu a vzgiemné si uvédomi, Ze rozdily jsou

v lasce k smichu.

Dobte napsany ¢esko-dovensky dialog/monolog, i vystavéna pointa tuto reklamu na Kofolu
odliSuje od ostatnich. Strategickym sdélenim se reklama snazi o Davérny vztah ke znacce,
zesileni jgjiho Brand image. Reklamni sdéleni neobsahuje Zadnou informaéni kategorii, jeji
formé je vystavén na Pribéhu a Asociaci podporeny témito emociondnimi apely: Mlady,
krésny, Sex, Relaxace a Rodina. Z redlizacnich styli ma dominantni postaveni Primo ze
Zivota, Emoce, Humor. Pohodovou atmosféru spotu doprovazi prijemné hlasy diadloga a

kytarou podbarvené zvukové pozadi.

5.7 Rok 2009

Laska, emoce, hravost a odvaha jsou hlavnimi piliti Kofola kampané pro letosni 1é&to. Jgji
soucéasti je mimo jiné TV spot od reziséra ToméSe MaSing, ktery se nat&el v Podébradech a

v Koliné. Kofolav ném opét navazuje natradici filmovych pribéht z minulych let.
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TheMoreLoveYou Give Away, TheMorelsLeft There For You (Kofolacci)
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Obrézek 18 K ofolacci Zdroj: www.kaspenjvm.com

Letni spot odstartoval novou imageovou reklamni kampai. Zapletka spotu je o sezndmeni
dvou mladych lidi, ktefi by se jinak mozna minuli, ale oba m¢li dost odvahy otevrit se svétu
audélat radost nékomu jinému. Hybnym prvkem pribehu, ktery poméhé lidem pirekonat ony
bariéry nepochopeni, jsou v tomto pripadé malé figurky skiitka, které do pribéhu vnésgji
jemny humor a hravost. Neni tak obvyklé vidét komeréni reklamy v délce jedné minuty a
navic s pomérné slozitym sdélenim se sloganem ,, Cim vic lasky rozdas, tim vic ti zastane”.
Kofola jen potvrzuje vysoky standard a originditu svych reklam, za kterou byla v tomto

roce hojné ocenéna v celostni soutéZi Louskacek.

Fascinujici je, jak s Kofola dlouhodobou praci se znackou uvolnila ruce, a miZe s tak ve
svych reklamach dovolit mnohem vic nez jakékoli jind znacka. Kofola mé sebevédomi nejen
ponechat sviij produkt mimo piibeh, ale zaroven se na nés neboji jit s ¢isté emocni stréankou,
aniZ by emoce schovévala za nadhled, humor nebo velka gesta. Kreativni ndpad ma na prvni

pohled obrovsky potencid pro dal§i vyuZiti, ktery také brzo na sebe navazal.

Kofolasci (kombinace slova Kofola a laska) se staly hitem roku. Kofolasek zastupuje bez-
podminecnou lasku, kterou podporuje také Kofola. Neni to jenom laska mezi dvéma miluji-
cimi se lidmi, je to také laska mezi lidmi celkoveé, mezi prételi, rodic¢i nebo détmi. V den
prvniho vysilani byla letni kampan podpoiena tajnym roznéSenim Kofolasca po ulicich a
parcich v Praze, Ostravé a Bratidavé. Brzy na tuto akci byla zaloZena skupina na Faceboo-
ku, ktera béhem prvnich dni davila 11.000 ¢lend, ktefi mimo jiné posilali ndvody k viastni
vyrob¢ Kofolésca. Kreativni tvirci reklamy ani vedeni Kofoly necekali, Ze se vefginost za-

poji tak rychle a budou takoveé velké pozitivni ohlasy.
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Obrézek 19 K ofolasci — kampaii 1éto 2009 Zdroj: www.vieraevents.cz

Tato kampai nebyla pouze ocenéna kampani roku, ale také predstavitelé Kofoly, byli jei
Uspésnosti prekvapeni a hodnotili ji jako nejlepsi kampai, co kdy Kofola méla a z hlediska
zapojeni lidi také negjsiingjSi. Na Facebooku ziskala znacka Kofola vice nez 150 000 fanou$-

ku, ktefi zadali vice nez 900 fotografii i viastnoruéné vyrobenych Kofolaska.

5.8 Rok 2010

Kofola v roce 2010 rozsitila své aktivity do Rakouska a Ciny a svétovi konkurenti Pepsi a
Coca-Cola, Kofolu oznaduji za svého nejvétsiho rivala v Cesku. Rok 1960 byl pro Kofolu
rokem zaloZeni, a proto ji vtomto roce provazely velkolepé odavy a akce spojené stimto
tématem. K odavam 50-tého vyroci byla také prizptsobena retrokampar minutového spotu
vytvoireného pod rezijnim vedenim Jakuba Kohéka. Kampan ziskala zlato v celostni soutézi
Louské&cek.

K ofola Retro— Love lsn't Science

7

y ~/.

Oézek 20 Love Isn't Science

Zdroj: www.kaspenjvm.com

Spot spojuje v jeden celek jak imageovou, tak produktovou reklamu. Ve spotu mizeme
sdedovat marné pokusy RNDr. Karla Foltyna o vyrobu lasky laboratornim zptisobem. Ty se
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samozigimé nesetkaly s Uspéchem, presto se ale nadanému védci Foltynovi podatilo lasku
ngjit, a predevdim vynalezl novy ndpoj, kterému dal nazev Kofola, ktery vyplynul spojenim
dov KOncentrat a FOLtyn. N&poj se veliké oblib¢ t&Si zejména mezi mladymi, zamilovany-
mi pary. Samotny doktor Foltyn taktéZ nakonec objevil l&sku, ato diky své asistentce Vére
Kréové, s niz se do sebe béhem préce na vynalézani 1asky zakoukali. Z toho divodu miZe-
me povazovat experiment RNDr. Foltyna za vice nez Uspésny. V zavéru spotu se poprvé

objevily animace a dogan: ,,Laska neni Zadna véda, to vi Kofola uz 50 let”.

Cernobilé pojeti spotu beze slov, pouze podbarvené veselou dynamickou hudbou, posouva
znacku zpét do minulosti. Strategické sdéleni se opird na Duveérny vztah ke znacce a Asoci-
aci, kterou podporuji emocionadni apely: Sex, Zraly, Moudry, Tradi¢ni a Patriotismus. In-
formagni obsah v reklamnim sdéleni neobsahuji Z&dné kategorie a z pohledu realizacnich

styla vynikaji styly: Humor, Emoce, Produkt v akci, Symboly, Animace.
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6 VYHODNOCENi FOCUSGROUP

K vyzkumu jsem méla k dispozici skupinu 10 respondentt (4 Zeny, 6 muzt) ve véku od 25-
35 let, spramérné socidnim statusem, vydélecné ¢inné, aktivni, pochézejici z Opavy, Brna,
Ostravy, Hranic na Moravé a Olomouce. Odloveni respondenti vyzkumu nebyli odborniky
z oblasti marketingu ani reklamy, prevaZzoval obor stavebnictvi, technické a pedagogické
zaméieni. PrestoZe pro vSechny byla tato metoda vyzkumu cizi, musim jegjich postiehy, na
meéty a zapojeni do diskuse hodnotit velmi pozitivné. Také za velkou podporu oceiuji pii-
tomnost psychologa, ktery mi pomohl zapojit slabsi ¢lanky do diskuse a umirnit silngjsi ¢le-
ny. V prabéhu vyzkumu jsem respondentim prezentovala 13 reklamnich spota z let 2003 —
2010 a zji’ovala jsem jegjich postoje a nazory, abych mohla ovéfit nize stanovené hypotézy

této préce.

H1. Overit vnimani znacky Kofola a jgjich reklamni sdéleni postavené na nostalgii, kte-
ra je respondenty vnimand jako pozitivni a piijemnd, nebo postrada terminy jakymi

jsou Cool aln.

H2. Zda se navrzena kreativni strategie spravnym zpasobem odliSuje od jinych znacek
nabizejici stejny typ rychloobratkového zboZi na globaniho trhu.

6.1 Vysledky vyzZkumu

Po seznameni s programem a prostory AP Netsoft jsem pouZila techniku VV zpominkovy test,
pomoci kterého jsem ovérovala spontanni znalost (bez ndpovedy) reklam Kofoly. Respon-

dentum jsem polozila otézku: ,, Vzpominate s nejakou reklamu od Kofoly?*

Sest respondentti uvedio vanoéni reklamu Golden Pig a dale po jednom byly uvedeny tyto
reklamy: KdyZ ji milujes, neni co ieSit, Retro, Nudist Beach, Spot — K nihovna.

Jako druhy Ukol na uvolnéni ndlady jsem po respondentech chtéla znét jejich asociace spo-
jené s pojmem Kofola. Ugelné jsem tuto techniku pouzila hned na zacétku, abych mohla

v prubéhu vyzkumu pozorovat, jak se jgjich asociace a postoje ke Kofole meni ajak ji vidi.

V¢étSina respondentt si ndpoj Kofola spojovala s rumem a s 80-tymi lety. Dokonce na toto
téma vznikla diskuse o baleni a vizudlu Kofoly z 80-tych let a o tom, kde Kofola vznikla.

Objevil se zde silny patriotismus a hrdost od respondentt pochazejicich z Opavska.
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6.1.1 Prezentacereklam

Diive, nez jsem zatala na platné prezentovat spoty, jsem respondenty pozadala o ohodno-
covani zhlédnutych spoti pomoci skdly od 1-5 (1=vyborny, 2=chvalitebny, 3=dobry,
4=uspokojivy, 5=neuspokojivy). Vydedky jsem poté analyzovala a vyhodnotila jsem tyto

parametry:
Nejoblibengjsi spot
Pozitivni vniméani reklamniho sdéleni Kofoly
Prvky reklamniho sdéleni - Nostalgie nebo Cool

Z prezentovanych spota jednoznacné zvitézila vanoéni reklama Golden Pig s 96%, na dru-
hém misté se umistil spot Nudist Beach (90%) a ddle Gentleman, Boys (82%) a Retro
(80%). Z grafu déde jednoznacné vyplyva oblibenost nostalgického stylu provedeni, kdy se
na prednich mistech umistily predevSim spoty Gentlemem, Boys a Retro, oproti tomu re-
klamy oznac¢ované jako Cool (Motorka, Knihovna, KdyZ ji milujes, neni co #edit a Paci-

fista) se umigtili od 6. mista nize.

0
100% - 96% 90%

76% 749
o e o A% 2% gge, 689
58%

60% - 52% 52%

) X 3 ) N > S R N > & -
N N ¢ & & of’& Y o\'bé) ¢ & ¢
& F L RS & & & & ¥
C,><>\ & & o P + R + 6\‘\'\/
& & &
Graf 1 Oblibenost reklamnich spoti K ofoly Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tykalo otazky vnimani reklamniho sdéleni a kreativni stranky spoti Kofoly, tak jedno-
znacné byly spoty hodnoceny v kladném poméru 75:24, viz. zobrazena hodnotici Skéla. Nej-
vice bodu ziskala hodnotici stupnice Vyborny a Chvalitebny, celkem 75 boda, oproti tomu
stupnice Uspokojivy a Neuspokojivy, pouhych 24. Kritérium dobry mizeme akceptovat
jako priameérnou hodnotu, ktera zastupovala 31 bod.
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Tabulka 2. Hodnotici Skéla reklamnich spotia K ofoly

Vyborny | Chvalitebny | Dobry Uspokojivy | Neuspokojivy
46x 29x 31x 14x 10x
Zdroj: vlastni zpracovani

6.1.2 Porovnavani odvysilanych reklam navzajem

V této ¢ésti vyzkumu se respondentim ukazaly vechny spoty najednou, aby je mohli mezi s
sebou porovnavat a diskutovat.

Nejvetsi vinu odporu vyvola spot KdyzZ ji milujes, neni co ieSit. MuZi nebyli schopni pii-
jmout chovani zeny jako , prasete” a spot jako takovy odmitali. Oproti tomu Zeny spot prija-
ly jako provokativni a excentricky a hodnotily jg kladné, ale ani jedno z pohlavi si nespojilo
Kofolu stimto spotem. Spot nazyvali jako Spatné natoceny americky film a nerozuméli spo-
jeni. Dal§i tfi spoty navazujici na tuto strategii (Knihovna, Motorka, Pacifista) jiz byly
prijimany s ismévem a ocenénim my3enky a humoru. Zde jiz bylo pochopeno spojeni bez-

mezné lasky k né¢emu zvlastnimu a neobvyklému a vyvolavalo to dalsi kreativni ndpady.

Pri prezentaci spotu Kofola Citrus Launch prvni reakci respondenti bylo prohléSeni, ze
jde o konotaci reklamy na Fernet. Na druhou stranu spojeni Fernetu s touto reklamou vyvo-
lalo zapamatovatelnost produktu. AZ po rozvadnéné diskusi, se mi z respondenti podatilo
na tento spot ziskat pozitivni asociace: sexy, dobra atmosféra, ndpad, erotika, kladné prijaty
vizua barmanky, hudba a barevné prostiedi baru. Podobnou reakci také vyvolaa reklama
zroku 2007 AL ofok, ktera nebyla viilbec pochopena a respondenti nem¢li ani snahu o jgji
prijeti. Uvadim citaci jednoho z respondentu: ,, Jasné, Ze v reklame je dovolené leccos, ale Ze
by Kofola musela sahat a7 k takovym hloupostem? Zvi&st, kdyz jsme od Kofoly zvykli, Ze

reklamu délat umi, alat’ku nasadila pomerné vysoko®.

Spoty L oft, Sugar Free K ofola a K ofolasci byly ocenovany za vtip, origindini prezentova-
ni l&sky, zobrazeni pribéhu ze Zivota. Bohuzel u spotu Kofolasci byla vytykana ponurost
piibéhu a délka spotu. Respondenti meéli velky problém tento spot spojit s Kofolou a prirov-
navali jg k reklamam, napi. na vesnicky S.O.S. U tohoto spotu jim ve vétSing pripadech
chybely radost a humor, na ktery jsou od Kofoly zvykli.

Spot Retro nevyvola zvl&&tni emoce, byl pouze respondenty prijat jako pékny a humorny a

diskuse se odvijela na téma piibéhu a spojeni oganu: ,,Laska neni Zadna véda'.
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Jak v bodovém ohodnoceni, tak v emocionalné pozitivni diskusi byly nejlépe hodnoceny
spoty Golden Pig, Nudist Beach a Gentlemen, Boys. Ve v3ech piipadech s chtéli spoty
poudtét opakované a bavit se nad jegjich humornym pojetim. Diskutovali nad vizudly a styly
aktéri, nad prostiedim, ve kterém se piibéhy odehravaly a ocenovali napad a hlasky typu:
» Tuckova" , ,, Das mi napit”, , A bude mit zahnuté zuby nahoru?”. U vanoc¢niho spotu meé
udivila pozndmka jednoho z respondentt, kterému na reklamé vadilo, Ze otec krade z lesa
stromecek a ukazuje to své dcefi a hodnotil ji jako navadéni a manipulaci. O to vice m¢ tato
poznamka prekvapila, protoze Kofola byla za tuto reklamu napadena Radou pro reklamu
ohledné¢ etického chovani ¢lovékav reklamg. (Stankova, 2010, str. 160)

Na ukonéeni Focus group jsem respondentim poloZila otédzku: ,,Zda reklamni sdéleni spoti

Kofolu odliduje od jinych kolovych napoji? Pokud ano, tak jak?*

Sedm z deseti respondentti ocenovalo u Kofoly dodrZovani tradice a ¢erpani z ryze ¢eského
zdroje pozitivni nostalgie, nabidku originanich npadi a hojné obsazeny humor. Pouze jed-
na respondentka oznatila Kofolu jako dadky ndpoj a uprednostnila Coca-Colu. Zbyli dva

respondenti nemél na toto téma nazor.

6.1.3 Projektivni techniky

Diive, nez jsme reklamni spoty prezentovaly podruhé a diskutovali nad jejich kreativnim
obsahem pomoci piipravenych otazek ze scénéie, jsme predloZily respondentim Dokonéo-
vani vét a Doplnovani obrazka. Opét jsme zde zjist'ovali asociace spojené s Kofolou, ae v

tomto pripadé jiz respondenti byli ovlivnéni a naséti jeji atmosférou.

Pro bliZsi predstavu uvedu jeden z deseti vytvorenych asociaci projektivni techniky Dokon-

covéani vet, kterou vyplinoval muz.

Piju Kofolu, kdyz chci byt svezi.
Kdyz uz Kofolu piju, tak vim, Ze Zju.
KdyZ ji milujes, tak neni co 7eSit.
Reklama K ofoly me pokazdé dostane.

Hnéd4, oranZova, bil, to je proste Kofola.
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Druhou projektivni technikou bylo Dopl7iovani obrézku. V tomto piipadé jsem responden-
tam piedloZila nize uvedeny obréazek, do kterého vepisovali asociace a véty spojené
sKofolou (jak vidi Kofolu).

Obrézek 21 Projektivni technika Dopliiovani obrazki Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledek byl skutesné piekvapivy, objevovaly se zde asociace Free, Sexy, Stylova, Sik,
Erotika, Laska, Krasnd, Scifi pojeti, Legracni, Smich, Tradice, Origindni, Usmévava, Mla-
da

Shrnuti

PrestoZe respondenti nebyli odborniky na marketing a reklamu, vnimali Kofolu jako zna¢ku,
ktera se obnovila a prijimali ji jako néco pozitivniho z jgich détstvi. Vyvolané asociace
z doplnovani obrazku Uzce korespondovaly semocionanimi apely, které se objevuji v re-
klamnich spotech: Sexy, Mlady, Tradice, Origindni apod. V poradi hodnocenych spoti
dominovala reklama Golden Pig a Nudist Beach, podobné jako u odborné poroty. Kladné
zde byly hodnoceny prvky Humor, Pribéh, Laska a jegji vSechny podoby, které Kofola pre-
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zentuje a stavi na prvni misto ve svych reklamnich spotech. Pouze reklamni spot Kofolasci

nebyla respondenty pochopena a vniména jako néco vyjimecného.
Hlavnim cilem vyzkumu bylo ovéieni nastavenych hypotéz.

H1. Ovérit vnimani znacky Kofola a jegjich reklamni sdéleni postavené na nostalgii, ktera je
respondenty vnimand jako pozitivni a piijemna, nebo postrada terminy jakymi jsou Cool a

In.

H1. Ano, respondenti vnimagji nostalgické reklamni sdéleni jako pozitivni a prijemné. Jako
dukaz je umisténi spota Golden Pig, Nudist Beach, Gentelmem Boys a Retro na prvnich
mistech s bodovym ohodnocenim 96-80%. Pouze jeden respondent postrédal termin Cool.
Na dikaz nezgimu o tuto definici a pojeti poukézal vysdedek vyzkumu, ve kterém se spoty
ozna¢ované jako Cool (Motorka, Knihovna, KdyzZ ji milujeS neni co redit a Pacifista) umistili

od 6. mista nize.

H2. Zda se navrZena kreativni strategie sprévnym zpasobem odlisuje od jinych znac¢ek nabi-
zgjici stejny typ rychloobréatkového zboZi na globaniho trhu.

H2. Ano, navrzena kreativni strategie se spravnym zpusobem odlisuje. Sedm z deseti re-
spondentt ocenovalo u Kofoly dodrZovéni tradice a cerpani z ryze ¢eského zdroje pozitivni
nostalgie, nabidku originalnich napadt a hojné obsazeny humor. Pouze jedna respondenta
upirednostnila Coca-Colu. Zbyli dva respondenti neméli na toto téma nazor. Peps ani re-
klamy na tuto zna¢ku s respondenti nevybavili. DalSim dikazem a zaroven potvrzenim o
spréavné navrZzené kreativni strategii a jgji vnimani je vysedek vyzkumu v kladném pomeru
75:24 boda.

6.2 Doporuceni

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitelé jsou iz vici reklamédm velmi odtaziti, musegji dnes firmy
piichazet s novymi a neotielymi ndpady. Reklama tedy musi byt v jistém smyslu kreativni,
aby spotiebitele zaujala a ten na ni reagoval. Z&kladnim pravidiem byva, Ze ndpad musi pri-
lakat pozornost divaki a obsah reklamniho sdéleni v piipadé kreativni kampané ma divaky
vétSinou pobavit nebo Sokovat. Bohuzel vétSina ¢eskym reklam je podle m¢ hodné zameie-
na na vyrobek, nikoli na zékazniky a jgjich Zivot. Prazkumy ukazuji na fakta, kdy zastupci
mensSich a stiednich firem zduraziuji, Ze jejich reklama musi byt tvrdeé prodeini, jinak nepre-

Ziji. Pojem ,tvrdé prodgni“ zigim¢ znamena ukézat, Ze nabizeny vyrobek je nejlepsi a je k
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dostani za malo pen¢z. Kofola se touto cestou ,,cheap stuff* nevydala a presto jeji dlouho-
dob& strategie vychazi a dnes stavi znacku Kofola na prvotni misto. Ve svych sdélenich
opira své prib¢hy o emoce a postavila svou pozici na loganu, ktery byl z pocétku odborni-
ky zatracovan. Dokonale vyuziva viechny moznosti, jak vyjadiit lasku, coz je najednu stra-
nu velmi obdivuhodné, ale na druhou velmi odvézné. Béhem osmi let, kdy intenzivné pracu-
je stouto my3enkou, jiz nastavila tak vysokou latku, kterou bude mit velkou praci pieko-
nat, o to vice udrzet. Diikazem tohoto tvrzeni mize byt letni kampai s mottem ,Cim vice
lasky rozdas, tim vic ti ziastane®, ktera vyvolala nebyvaly zgemv TV, tak v ramci Faceboo-
ku a dale na YouTube, kde jsou k nalezeni ,,ndvodnd‘ amatérska videa na vyrobu ,, skiitki“.
Tak silné zapojeni populace a projeveny zgiem o znatku rychloobratkového zboZi je sku-
tecn¢ obdivujici a na druhou stranu alarmujici. Jgji popularita spoti a jejich obsahu spoje-
nych s povédomim reklamnich hlaSek je pro Kofolu mocny nastroj, kterym se bohuzel do-
stava na Uzkou hranici s reklamni etikou, viz. reklama s vano¢nim prasatkem. Mé doporu-
¢enim pro znatku Kofola a jeji napoj se pirevézné opiraa o udrzeni si dosavadniho komuni-
kacniho a strategického cile, ve kterém bych hledala novou emo¢ni strénku pro udrzZeni po-
zornosti tzn. neopirat své ideje pouze o 1asku, ale zait vyhledévat novy emocni zdroj. Drzet
s tenkou hranici sreklamni etikou, abych nepo3kodila dosavadni pozitivni vliv znacky a
vice rozvijet komunikaci na poli podpory prodeje, kde probiha moment rozhodovani, zda s

vzit ten ¢i onen n&poj.
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ZAVER

Kofola si vydobyla specidlni postaveni u ¢eskych spotiebitelti a to ji ted’ dovoluje, aby se k
nam chovala diveérnéji, nez s maze dovolit kdokoli jiny. Neméné fascinuijici je pro mne fakt,
Ze s znacka za své teritorium vybrala ,lasku”, a presto nezakolisala a neupadla do kiece,

patosu nebo klisé. Zkuste napsat pisen 0 lasce, ktera se lidi dotkne, a pfitom s ponecha

lehkost a nestane se patetickym kycem...

Jeden z vyroki spisovatele Dale Carnegieho se opira o mySenku: ,,Jednéte-li slidmi, neza-
pomingjte, Ze nemluvite s bytostmi logiky, nybrz bytostmi emoci.“ Tohoto faktu s Kofola
dobre uvédomuje a jgji reklamni tvirci se naucili s emocemi pracovat takovym erudovanym
zpasobem, Ze ma Kofola dnes nezastupitelné misto v ¢eskych reklaméch. Vyuziva zde do-
Zek humoru okoienénym nostalgickym patosem nebo neotielym vtipem. Possitioning své
znacky stavi na odlisnost stakovou lehkosti, Ze giganti typu Coca-Cola maji z Kofoly re-
spekt negjen na ceském trhu, ale také na trzich Polska, Mad’arska a v podedni dob¢ taky
Ciny. Svou odlidnosti vyeniva z fad ¢eského reklamniho pramyslu a ukazuje mu cestu, kam
Se ma odvijet.

Hlavnim cilem této prace, ktery jsem s stanovila v zavéru teoretické ¢asti bylo ovéfit vni-
méni reklamniho sdéleni Kofoly. Pri blizSim popisu jednotlivych spoti jsem zaznamenala
opakujici prvky strategie sdéleni postavené na duvéie ke znagce umocnéné reklamnim for-
métem asociace, prib¢hu a zébavy. Strategicka snaha o omlazeni znacky a repositioning se
ve spotech objevoval v opakujicich emociondnich apelech: Mlady, Krasny, Magicky, Dob-
rodruzny, Ojedingly, ktery piekvapivé Uzce korespondoval s projektivni technikou dopliio-
vani obrazku aplikovanou ve vyzkumu. Vyzkumem také bylo potvrzeno kladné prijiméni
reklamniho sdéleni, kdy respondenti nezavisle hodnotili zhlédnuté reklamni spoty a piitazo-
vali jim bodova ohodnoceni. Spravné zvoleny emoc¢ni mix stavi znatku ve vnimani reklam-
nich spoti jako znacku opirgjici se dodrZovani tradice a ¢erpani z ryze ¢eského zdroje pozi-
tivni nostalgie.

Zavérem lze sjistotou fici, Zze s Kofola zgjistila Uspéch jedinecnosti své nabidky a odliSenim
se diky tvar¢imu a odvéaznému piistupu a stanovenim skvélé strategie, ktera je vyjadiena

jednoduse a velice logicky.
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PRILOHA |: STRATEGIE SDELENI DLE SIMONA A FRAZERA

10 principu strategického sdéleni dle Simona

Informace Prezentace jednoduchych fakt bez dalSiho vysvétleni — napt. novinka
Argument Udava divody proc bych si mél produkt koupit

M otivace psych. apelem VyuZziti emoci (emotivnich apelii) pro vyvolani préni, které neby-

lo pocitovano
Opakované tvr zeni Opakovani tvrzeni, které neni podporeno dikazy
PoZadavek Pripominka, kterd ma vyvolat priznivy postoj a odezvu zékaznika

Divér. vztah ke znaéce Strategie zaloZena na logjalitu, duvéru a pratelsky vztah ke znac-

ce
Symbolické tvrzeni Spojuje produkt sjinym prvkem, mistem, uddosti, osobou, sym-
bolem
Imitace Zakladem je testimonia
UsP Vyjime¢né vlastnosti vyrobku - miZe byt i cena
Dispozice Zakladni informace dualezité pro kupni rozhodnuti

8 principu strategického sdéleni dle Frazera a jeho uziti

1. Strategie obecného pristupu (Genericka)
- Nedéla rozdil podle druhu znacky
- Upozornuje spise na kategorii produktu, neZ na znacku

- Byva vyuZivana jako z&klad pro tvorbu kreativni strategie u firem, jez maji monopolni
postaveni v piidusném odvétvi

M onopolistické spole¢nosti — v pripadé silné pozice mohou propagovat podobnym zptsobem
své vyrobky a jgjich SirSi pouZiti

Market leaders — snaha ziskat co negjvic z rastu jgjich produkti

Priklady: komunikacni operéatori, cukr, mliéko, maso, média jako nosice reklamy

2. Strategie preventivniho piistupu (Preventivni)
- Jako obecny pristup, ale s diirazem na vyznam a existenci znacky

Cilem je dosahnout toho, Ze je zna¢ka spojovana s celou kategorii produkti a ostat-
ni znatky mohou byt vnimany pouze jako mén¢ kvalitni napodobovatelé.

- Odstranéni konkurence, kterd by se musela prezentovat pouze jako imitétor



Vhodné pouzit na trzich, které zatingji nebo jsou vzestupu a konkurence pouZziva
pouze obecny pristup propagace, nebo Zadny

Priklad: prévnické nebo Ucetni duzby

3. Unique sdlling proposition (USP) strategie

- Zdaraznéni jedine¢nosti znacky podle unikatni viastnosti nebo prinosu

- Odstranéni konkurence prezentaci vyhod, které ona nema

- USP je pridibem uZitku, ktery je jak unikétni, tak i pritaZlivy pro potencidni z&kazniky.
Priklad: Heineken lager ,, Refreshing the parts other beers cannot reach”

Priimys ové spolechosti — odborné posudky, doprava, sluzby

4. ,Brand image" strategie
- Duiraz kladen na vyznam image zna¢ky v myslich spotiebitela (D. Ogilvy) spojené
semioticky (znaky, symboly, obrazy) a asociativné

- Znatky jsou vyjimecné, ne svymi fyzickymi vlastnostmi nebo proklamaci jedine¢nosti, ae
celostnim obrazem budovanym v mydlich cilové skupiny

- Pouziti jména, loga, corporatni barvy, obalu
- ,Winning hearts and minds* spotiebiteli = bojistém nejsou obchody, ale mydli zakazniki

Priklad: Guinness — zména vnimani znacky z piva pro starSi, pracujici muze na pivo pro
mladého, trendy muze = zvySeni prodeje a otevieni trhu pro dalSi znacky irského piva

5. Strategie umisténi/uréeni (Positioning strategy)

- Vyelenéni se viaci zna¢ce konkurence (zvlddté trzniho vadce), negjlépe v dlouhodobém vy-
hledu

- Tvrzeni emociondniho rézu maji vytvorit konkurenéni rozdil a vyhodu (pokud mozno bez
piimeého konfliktu s konkurentem)

- Pri ptimém Utoku natrzniho viidce miZe nésledovat stejna odveta

Urceni pies vlastnost a charakteristiku produktu, nebo piinos spotiebiteli:

Vysavace vysavaji |épe nez ostatni diky tomu, Ze nemaji sacek

Urceni pies cenu/kvalitu:
Vysoka cena/vysoka kvalita, nizka cena/nizké kvalita

Urceni pouzitim:
Wash and Go Sampon, Orbit — Zvykacky po jidle, Jednorézoveé pouzti




Urgéeni podle uzivatele:

Obleceni ve vétSich velikostech.

Uréeni s ohledem na produktovou kategorii:

- komunikace aternativ ke konkuren¢nim produktim
Email vs. Po&ta, Margariny vs. Maslo, Vlakova doprava vs. Automobilova

Uréeni proti konkurenci

DuleZitost koncového zékaznika a jeho vnimani konkurecnich nabidek

Nutné znalost my3eni ¢lent cilové skupiny, neni tak silné v piipadé, Ze nékolik spolecnosti
vlastni vice znatek ze stejného segmentu (cigarety, praci prasky) @ atocit na konkurenci
nezZ vlastni znacky

Uréeni podle kulturnich vztahi

- Znacka je spojena podle zeme, ndboZenstvi, etnické skupiny nebo tradice

Harley-Davidson ,, Born in the USA" , BMW — cisté nemecké, Rolls Royce — anglicka znac-
ka

6. Strategie podle odezvy (Rezonance)
- mySlenky, zkuSenosti, znalosti, asociace — relevantni, vyznamné a dulezité
pro cilovou skupinu

- z&ladem je snaha 0 vzbuzeni Zadouci touhy a aspiraci spojenych se znackou. Tato strate-
gie se ¢asto piekryva s ,brand image" strategii, duraz je vSak spiSe kladen na marketingo-
vou komunikaci zduraziujici aspirace a status spojeny s uzitim produktu, které potencidni
z&kaznik vztahuje k sobé a svym touhém.

- Stanoveni statutu, do kterého by se spotiebitelé chtéli dostat

7. Emotivni strategie

— tato strategie se prostiednictvim vyvolani vétsi zainteresovanosti a emoci, snazi vzbudit u
cilové skupiny zadouci chovani.

Mira angaZzovanosti a emoci, kterou znacka vyvola
Znate cenu jeho kozchu?

8. Informativni strategie
- Z&ladni informace duleZité pro kupni rozhodnuti
- Vzdélavaci kampang, prezentace piinosi vyrobki



PRILOHA I1: REKLAMNI APELY DLE POLLAYE

Apd Popis apelu

1. Vykon vhodny, proveditelny, uzitecny, funkeni, pohodiny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houZevnaty

3. Vhodnost uzitecny, Setrici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, vsestranny
4. Dekorativnost | krésny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
5. Lace ekonomicky, vyhodné koupg, sleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. Zvla&nost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzani, kazdodenni
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendérni

10. M odernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Priroda organicky, nutri¢ni, minerdlni, ekologicky

12. Technologie | zhotoveny, védecky, vyndez, objevny

13. Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny

14. Magi¢cnost zézratny, kouzelny, zdhadny, myticky, UZasny

15. Produktivita | ambicidzni, Uspédny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodiny, klidny, prézdninovy

17. PotéSeni St’astny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dospély, starSi, zraly

19. MI&di détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpesi jisty, stabilni, zaruceny, moZnost vymeény a vraceni

21. Posudnost povolny, civilizovany, zdrZenlivy, ukéznény, odpovédny
22. Moréalka lidsky, férovy, cestny, eticky, ctény, duSevni

23. Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost | prosty, bezelstny

26. Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny

27. Dobrodruzstvi | smgly, statecny, odvazny

28. Nezkrotnost nasiiny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrZovany, piileZitostny, nepravidelny

31. Pycha pritazlivy, médni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, Zadostivy

33. Nezavidost autonomni, samostatny, nekonformni

34. Jistota duverujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status Zarlivy, jeSitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socidni, pratelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost | charitativni, pecujici, starostlivy, utédujici

38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov

39. Spoletenstvi | ndrodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi

laskavy, poméhgjici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Albers-Miller, Gelb, 1996




PRILOHA I11: INFORMACNI KATEGORIE PODLE STERNA A
RESNIKA

1. Cenovéa hodnota
a. Kolik produkt stoji?
b. Vazba hodnoty a pottebna uspokojeni/cena?

2. Kvalita

Obsahuje charakteristické rysy produktu ktery rozlisuji specificky produkt z konkuren¢nich
vyrobki zaloZenych na vyhodnoceni cile tzn. /emediné zruchosti, inZenyrstvi, trvanlivosti,
znamenitosti materiali, strukturalni nadifazenost, nadrrazenost personélu, pozornosti detai-
lu, nebo 2via&ni duzby

3. Vykon
Co de¢la produkt déla ajak dobre to déléd popr. srovnani s jinymi produkty

4. Sou¢ésti nebo obsah

a. Z ¢eho je produkt slozeny ?

b. Jaké prisady obsahuje?

c. Jaké pomocné poloZky jsou obsazené v produktu?

5. Dostupnost
a. Kde maZe produkt byl zakoupeny?
b. Kdy bude produkt k dispozici pro nakup?

6. Mimoradné nabidky
Jaka omezené doba nakupu.

7. Chut
Existuje dikaz, Ze chut’ produktu je originani, nenapodobitelnd

8. VyZiva
Specifické tdaje tykajici se nutri¢ni hodnoty nebo srovnani s jinych v této oblagti



9. Baleni nebo tvaru
a. Jak je produkt balen ajaké jsou alternativni moznosti.
b. Jaké zvI&&tni tvary obalu jsou dostupné pro produkt.

10. Zaruky
Po prodejni zaruky.

11. Bezpesi
Jaké jsou bezpecnostni rysy pri uzivani produktu/koupi produktu.

12. Nezavidy vyzkum
Shromazdovéani vydedkt "nezavidého" vyzkumu.

13. Spole¢nost zZkouméa
Shromazdéné data pomoci vyzkumu pievazné slouzi ke srovnani s konkurenci.

14. Nové my3enky

a. Predstaveni nového koncept béhem reklamy
b. Jakymi zptsoby jsou vyhody piedstavené.
Zdroj: Stern, Resnik, a Grubb, 1977.



PRILOHA IV: FORMAT REKLAMY PODLE FRANCENA

1. Sdéleni

2. Asociace
3. Lekce

4. Pribéh
5. Zabava
6. Fantazie

7. Spec. efekty

Cista prezentace, vysvétleni fakta, sdéleni o produktu, jeho jednoducha

ukazka

Zivotni styl, celebrita, metafory, metonymy

Doporuceni, konferenciér, demonstrace, srovnani, navod
Pribeh ze Zivota, FeSeni n¢jakého problému

Humor, vtip, zébava, tanec s hudbou

Kredeny film, filmova fantazie, nerealistické piredstavy

Animace, produkt v akci, umélecké prvky



PRILOHA V: 35 REALIZACNICH STYLU PODLE KAATZE (1995)

1

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Humor

Dramatizace ze Zivota

P¥imo ze Zivota
Testimonial
Garance

Srovnani

VyteSeni problému
Duvéryhodna osoba
Mluvici hlava
Doporuceni
Duvod proc

Fakta

Novinky

Emoce

Kredeny film
Animace

Grafy

Pocitacova grafika
Plastelinova animace
Hudba

Symboly

Zviratka

SoutéZ nebo sézka

Nabidka

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

35.

Prehénéni

Pozlatko

Osobnost

Mluv¢i

Telefonni linka zdarma
Produkt

Produkt v akci

Ruazné pouZiti produktu
Co se stane, kdyz produkt nepou-
Zijete

Pred a potom

Baleni na prvnim misté



