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ABSTRAKT

Jeden ze tii Cinitel uspesné reklamy je kreativni strategie, ktera je zaloZzena na reklamni
strategii. Ob¢ tyto slozky pomahaji tvofit marketingovou strategii firmy. Kreativni strategie
se sklada z péti ¢asti. Tyto ovliviuji jedna druhou a spole¢né pomahaji utvaret originalitu a
uspésnost reklamy.

Tato prace se zabyva reklamni kreativni strategii v ¢eské televizni reklamé na nealkoholic-
ké napoje. Teoreticka ¢ast umoziuje pohled do obecnych principti a kli¢ovych znaki této

problematiky. Prakticka cast pak analyzuje situaci v ¢eském prostiedi.

Kli¢ova slova:

Televizni reklama, Reklamni kreativni strategie, Strategie sdéleni, Reklamni apely, Infor-

macni sdéleni, Format reklamy, Realizace reklamy

ABSTRACT

One of three factors of a successful commercial is creative strategy, which is based on Ad-
vertising strategy. Both of these components help to create Marketing strategy. Creative
startegy consists of five parts. These influence each other and together help to shape the

originality and success of the advertising.

This thesis deals with Advertising creative strategy in Czech television commercials for
soft drinks. The Theoretical part provides an insight into general principles and character-

istics of this issue. The Practical part analyzes the situation in Czech environment.

Keywords:

Television advertising, Advertising creative strategy, Communication strategy, Advertising

appeals, Informational message, Advertising format, Advertising execution
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UvVOD

Téma Reklamni kreativni strategie v ¢eské televizni reklamé na nealkoholické napoje jsem
si zvolil hned z n¢kolika divodu. Prvnim byla chut’ proniknout do postupu tvorby kreativni
strategie, kterd je, dle mého ndzoru, tou nejzajimavejsi na celém procesu. Druhym davo-

dem byl fakt analyzovat nealkoholické napoje.

Muze se zdat, ze jsem zvolil snadné nebo naopak velice oSemetné téma. Je tomu tak. Re-
klamnich spotti v TV na nealkoholické napoje je mnoho. Ja jsem se ale nerozhodl pro kla-
sické, horké tipy — Kofola a Coca Cola, ale sycené a neperlivé, stolni a minerdlni vody s

ptichuti, anebo bez nich.

V teoretické Casti si nejprve definuji pojem reklama, ktery je pro tuto praci stézejni. Na-
sledné vymezim jeji pole pisobnosti ve vztahu k ostatnim elementiim komunika¢niho mi-
xu. Pfes historii reklamy obecné se zaméfim na televizni reklamy. Shrnu jeji klady a zapo-

ry a vyjmenuji jeji formaty.

K jadru této prace se dostanu pies vymezeni pojmi marketingova a reklamni strategie. A

nasledn¢ uz, teoreticky, analyzuji strategii kreativni.

V praktické ¢asti nasledné, na zéklad¢ poznatkt z ¢asti teoretické, analyzuji konkrétnich 42
reklamnich spotl z ¢eskych televiznich reklam na nealkoholické napoje, z hlediska vSech

péti faktora tvoficich reklamni kreativni strategii.

Sva analyticka zjisténi zhodnotim a navrhnu mozna feseni na zlepSeni.
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1 REKLAMAYV MARKETINGOVEM MIXU

I kdy? je reklama pouze jednou &sti komunikaéniho mixu, je tato nejvice vidét." Proto u
vefejnosti dochazi ke generalizaci tohoto pojmu s pojmem marketingovych komunikaci.
Timto terminem jsou oznacovany komunikacni aktivity komer¢niho i neziskového charak-
teru pomoci marketingovych prostiedkt. Souhrnem ctyt zakladnich marketingovych pro-
sttedkli (tzv. 4P) pak vznikd marketingovy mix, v odborné literatute zahrnujici produkt
(product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Slozka propagace je mezi
marketéry potom oznaCovdna jako komunikaéni nebo propagacni mix, ktery se sklada
Z péti ¢asti. Kromé reklamy jsou jimi:

e Podpora prodeje — kratkodoby stimul, ktery vyzyva k nakupu vyrobku ¢i sluzby, za
pomoci slev, bonusovych programd, aj.

e Vztahy s vetejnosti (Public relations) — dlouhodobé budovani dobré ,,image* a
vztahil internich, mezi zaméstnanci organizace, a externich, tedy s investory, doda-
vateli, potazmo s celou spolecnosti.

e Piimy marketing (Direct marketing) — ptimé spojeni s konkrétnimi potencialnimi ¢i
stavajicimi zakazniky za pomoci telefonu nebo posty listovni ¢i elektronické, dale
internetu a jinych dalSich néstroji pro takovouto formu komunikace.

e Osobni prodej — osobni ovliviiovani konkrétnich jedinct pomoci ,,face-to-face* ne-

bo ,,door-to-door* kontaktu za ucelem prodat.2

1.1 Definice reklamy

Parlament Ceské republiky definoval podle §1 odst. 1 zakona 40/1995 Sb. ve znéni zakona
256/2001Sb. v roce 1995 reklamu jako:

e PiesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo jinych vy-

o T q i qis 3
konti ¢i hodnot prostfednictvim komunikacnich médii.

! SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborové prace. Univerzita Toméase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.

2 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : grada, 2007. 1041 s.

® Epravo.cz [online]. 2003 [cit. 2011-05-08]. Reklama - komeréni ¢ nekomeréni? Dostupné z WWW:
<http://mww.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mail>
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Z logického hlediska vSak nemuize byt reklama nazyvana ,piesvédCovacim procesem®,
protoze se nejednéd o plnovyznamové shodné terminy, nybrz o slova, ktera maji pouze spo-
le¢né body.

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a dopInéni nékterych dalSich zakont

Vv e

rozsitil definici tohoto pojmu tak, ze:

e Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména ko-
munika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prode-
je nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochran-

né znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*
Jaroslav Svétlik definuje reklamu takto:

e Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskuteciovana pro-
sttednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, in-
ternetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §titti atd. Jejim cilem je informovani

sirokého okruhu zakazniki se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.”

Pojem reklama je velice komplexni a nad€asovy, a proto se definice na néj rtizni. Justice

napt. neuznava nekomercni reklamu jako reklamu podle zadkona o regulaci reklamy.6

1.2 Historie reklamy

O reklamée se tvrdi, Ze je stard, jako lidstvo samo. Dodava se, Ze historie reklamy se datuje
k obdobi, kdy lidé zacali védomé obchodovat. Samoziejmé neni fe¢ o reklamé¢ v podobé,
Vv jaké ji zname dnes. Jeji prvni forma byla mluvena a to zejména na trzistich. Zde obchod-
nici vyvolavali informace o svém zboZi, a tak lakali zakazniky. Odtud také vzniklo slovo

reklama, z latinského ,,reklamare, tedy kticet.

* Epravo.cz [online]. 2003 [cit. 2011-05-08]. Reklama - komeréni &i nekomeréni? Dostupné z WWW:
<http://www.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mail>.

® SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin, 2005. 150 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve
Zling. ISBN 80-7318-140-1.

® Epravo.cz [online]. 2003 [cit. 2011-05-08]. Reklama - komeréni ¢ nekomeréni? Dostupné z WWW:
<http://www.epravo.cz/top/clanky/reklama-komercni-ci-nekomercni-21595.html?mail>.
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Za pocatek, jak alespon uvadi vétSina vykladovych slovnikii na celém svété, se udava ob-

dobi, kdy reklama vznikla spole&né se vznikem trhu, respektive obchodu, v antice.’

Ve starém Rimé& byli profesionalni vyvolavadi, ktefi na strategickych mistech ohlasovali
nova vefejnd natizeni a vyvolavali jiné, dulezité novinky. Mezi tato hlaseni pak vkladali

reklamy na zbozi. Takovyto zptisob reklamy vydrzel az do stfedovéku. Trvalou reklamou
8

N

byly vyvésni stity jednotlivych povolani femeslnikt nebo hostincti.

V roce 1455 vynaléza Johannes Gutenberg knihtisk, ktery da nejen obrovskému rozvinuti
pisemné kultury mezi Sir$i obyvatelstvo, ale souc¢asné¢ knihy takto ,,masové* a identicky
tisténé 1épe a déle odolavaji ipInému zniceni, jak tomu bylo u jedinecnych rukopist. Kro-
mé knih umozni tento vynalez tisk jednotlivych tiskovin jako letakti nebo novin (nejdiive
Vv letdkové formé, pozdéji v dnesni podob¢) s obsahem prevazné politickym, senzacnim,
valeCnym ¢i katastrofickym. Knihtisk tedy polozil zdkladni kdmen reklamé v tisténé podo-

be, ktera se stala jednou z nejdilezitéjSich forem v tomto oboru az do vyndlezu televize.

V 17. stoleti vznika ve Francii prvni periodicky tisk, a tim dochdzi k rozsifeni inzertniho
prostoru. Na pocatku 18. stoleti v Anglii je to inzerce na konci listu o dvou az tiech sloup-
cich, v roce 1730 pak v Londyné vychazi pod nazvem The Daily Advertiser specializovany

bulletin, tvofeny vyhradné inzerci.

Na cCeském tzemi, respektive v Koruné Ceské, se prvni tisténé noviny objevuji r. 1686,
vydavané v Praze Janem Arnoltem. Prvni ryze ¢eské noviny vychdzi az o vice nez 30 let
pozdéji (r. 1719), a to pod nazvem Sobotni (literni) Prazské postovské noviny. V nich se
objevuji prvni zpravy, které by mohly byt oznaCovany za ptredchiidce inzeratu, vzhledem
K jejich charakteru inzertniho podani informaci. Prvni ¢esky inzerat vychazi v naSich pod-
minkéch az roku 1790, kdy V. M. Kramerius tiskne v Zavésku oznameni, Ze ptijima zpra-

v r - - r ree 9
vy o zboZi, které bude otiskovat ,,proti skrovnému zaplaceni®.

Obdobi primyslové revoluce je v prvé fadé svétovym milnikem pro vé€du a techniku. Dale

ptelom 18. a 19. stoleti zpUsobil také pierod spolecnosti, co se tyce lidského chovani a

"HORNAK, Pavel, Reklama. Zlin : VeRBuM, 2010. 320 s.

8 Okoyin.cz [online]. 2007 [cit. 2011-04-20]. Historie reklamy. Dostupné z WWW:
<http://oko.yin.cz/11/historie-reklamy/>.
% Kolektiv autort, Studijni opory I, Texty pro studujici v kombinované form& Bakalaisky studijni program.
Zlin, 2005. 191 s. ISBN: 80-7318-317-X
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uvazovani. Volnym pokracovanim primyslové revoluce byl pak rok 1848, ktery byl zapfti-
¢inén mimo jiné rozvojem kapitalismu. Ve sledu téchto udalosti vznikaji prvni reklamni

agentury zamétené spiSe na inzerci, pozd¢ji s rozsifenym polem plsobnosti.

Na konci 19. stoleti rozsifuje portfolio marketingovych komunikaci fotografie a kinemato-
grafie, jejiz vyvoj byl ale zpozdén kvuli 1. svétové valce. Kromé téchto se objevil zcela
novy prostor pro venkovni reklamu, a sice reklamni, Liftassovy sloupy (Némecko, 1855),

které se staly dillezitym médiem ve méstech a dopomohly v rozvoji reklamnich letaki.

S postupnym rozvojem techniky vznikaji klasické nastroje reklamni komunikace. Ve 20.
letech 20. stoleti (v Ceskoslovenské republice v r. 1923) je to rozhlas a vznik televize.
V Ceskoslovensku bylo zahajeno pravidelné televizni vysilani v unoru 1954. K prvnimu

propagacnimu vysilani na Seskych okruzich doslo 1. 7. 1957.%

1.3 Typy reklamy

Zakladnim rozdélenim marketingovych komunikaci jsou formaty ATL a BTL. Reklama se

fadi do nadlinkovych komunikaci (tedy do formatu ATL) a jejimi sloZkami jsou:

televizni reklama

e televizni sponzoring poiadi nebo znélek
e inzerce v tisku

e spoty v radiu

e internetova reklama

venkovni (outdoor) reklama

Protip6lem nadlinkovych komunikaci jsou podlinkové (BTL), do kterych byva fazeno ,,vSe
ostatni.“ Vzhledem k rozvoji novych metod propagace s modernimi technologiemi a inter-
netem (internetova reklama nebo pohyblivé reklama na LCD obrazovkach) je uz prakticky
nemozné rozliSovat mezi nadlinkovymi a podlinkovymi komunikacemi. V fec¢i marketéri

se s témito pojmy ale stale setkavame.'*

Y TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje /. 1. vyd. Praha : Grada, 2000. 602 s. : ISBN 8071699977
' Marketing journal.cz [online]. 2008 [cit. 2011-04-30]. ATL komunikace. Dostupné z WWW:
<http://mww.m-journal.cz/cs/marketing/zaklady-marketingu/atl-komunikace__s299x463.html>.
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Pojem reklama je velice rozsdhly a ma mnoho typologickych trovni. Zékladni déleni re-

klamy je:

e Primarni (druhova): jejim cilem je zvySeni poptavky po uréitém druhu zbozi, a to
bez ohledu na jeho znacku.

e Selektivni (znackova): ma za cil vybudovat preferenci nebo piimo pfimét ke koupi
konkrétni znacky daného zbozi.

e Institucionalni: buduje pozitivni image o urcité instituci.

e B2B (podnikova): propaguje zboZi ¢i sluzby k dalSimu podnikani, neni tedy urena

individualnimu spotiebiteli.
Déleni dle Zivotniho cyklu produktu ma ¢tyii faze:

e Uvedeni produktu (launch): ma informativni charakter v dob¢é zavedeni produktu/
zna¢ky na trh. Marketingovymi cili jsou penetrace (first-try) a opakovany nakup.
Komunika¢nim cilem je budovani povédomi o znac¢ce (brand awareness). Medialni
cile vychazeji z cili vySe uvedenych a jsou tii zakladni — zasah (reach), opakova-
nost (frekvence) a intenzita (koncentrace) sdéleni.

e Rist znacky: tato fdze souvisi s budovanim loajality a rozvojem pozice produktu na
trhu (building). Marketingovym cilem je narust frekvence nakupti. Komunika¢nim
cilem je sdéleni kli¢ovych benefitt. V medialnich cilech je duraz kladen na frek-
venci sdéleni, ale ani dalsi cile nemaji

e Zralost znacky: Cilem je pfipominani produktu a znac¢ky (maintrance). Marketin-
govym cilem je udrZeni vérnosti zakaznikii a komunika¢nimi cili jsou proto benefi-
ty produktu. Klicovym medialnim cilem je viditelnost sdéleni.

e Pokles: posledni Zivotni fadze produktu je definovana ztratou svého podilu na trhu.
Néklady na vyzkum a vyvoj byvaji zpravidla uz zaplaceny, ale zadavatel se mtze
pokusit ,,vytézit“ maximum, a to pomoci aktivit podpory prodeje — 1 + 1 zdarma,

slevou nebo naopak navysenim objemu o 20% apod.*

12 Mediaguru.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-08]. Zivotni cyklus znadky a medialni planovani. Dostupné z
WWW:  <http://mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/zivotni-cyklus-znacky-a-medialniho-
planovani.html>.


http://mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/zivotni-cyklus-znacky-a-medialniho-planovani.html
http://mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/zivotni-cyklus-znacky-a-medialniho-planovani.html
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Podil znacky
na trhu
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Obr. 1 - Zivotni cyklus produktu

D¢leni dle zakladniho cile reklamy:

e Informativni: informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech. Jejim
ucelem je vyvolat zajem (pull strategy).

PtesvédCovaci: nastupuje v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku a ma za cil za-
pusobit na zdkaznika tak, aby preferoval a zakoupil si pravé nas produkt (push stra-
tegy). Nékdy tento druh reklamy muiZe ptejit do formatu reklamy srovnavaci.

e Piipominkova: ma za cil udrzet v povédomi zdkaznika nas produkt i znacku. ™

3 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2006. 443 s. ISBN: 80-251-1041-9.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 TELEVIZNI REKLAMA

Televizni reklama je pouze jednim formatem z fady moznych, kterd byva vyrobena a je
placena organizaci, jeZ se snazi predat zpravu (message) o sluzbé ¢i vyrobku stavajicim
nebo potencidlnim zédkazniklim, potazmo trhu. Je uskute¢iiovana prostfednictvim televize a
to ve form¢ kratkého spotu (v dne$nim priaméru 20 — 30 sekund, s tendenci zkracovani)

béhem televizniho vysilani — mezi jednotlivymi potady nebo v jejich prubehu.

Televizni reklama byla soucasti televizniho vysilani témét od pocatku, kdy byla televize
vynalezena. Na zacatku 30. let se stala komunikacnim médiem ve velké Britanii, v roce
1937 byl uskute¢nén prvni piimy televizni pienos. O 18 let pozdéji uz doslo k pokusu o
barevné vysilani a v roce 1962 byl uskute¢nén prvni pienos prostiednictvim telekomuni-
kacni druzice.

V Ceskoslovensku byla v roce 1935 demonstrovana moznost pfenosu obrazu na dalku pro-
sttednictvim mechanického principu a v roce 1948 byl na vystavé MEVRO poprvé vetejné
piedstaven piimy televizni pfenos. Od 1. 7. 1957 vysila Cs. televize prvni propagaéni vysi-

lani na &eskych okruzich, az v roce 1966 ale vznika reklamni oddéleni Cs. televize.™

Televizni reklamu lze podle rozsahu vysilani reklamnich spotii rozd¢€lit na mezindrodni,
narodni, lokalni a kabelovou. V n¢kterych oblastech lze vyuzit vSechny druhy, v jinych jen

kombinace & jeden druh.*®

2.1 Vyhody televizni reklamy

Mezi vyhody televizni reklamy patii, Ze rychle zasdhne Siroké spektrum divakt vzhledem
k dostupnosti televiznich ptijimacl, a soucasné mize byt selektivni, a dle programu tak
oslovit i vybrané cilové skupiny. Dale je to nejefektivnéj$i médium z pohledu emocniho
zasahu, protoze pusobi jak na zrakové, tak sluchové vjemy. Piisobi v roviné one-to-one a

neni tedy anonymni. V neposledni fadé je zde faktor flexibility v ¢asovém planovani.

4 Kolektiv autort, Studijni opory I, Texty pro studujici v kombinované formé Bakalaisky studijni program.
Zlin, 2005. 191 s. ISBN: 80-7318-317-X

5 CAPPO, Joe. The future of advertising : new media, new clients, new consumers in the post-television age
/. Chicago, Ill. : McGraw-Hill, 2003. xi, 260 s. ; ISBN 0-07-146215-5 (broZ.).
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2.2 Nevyhody televizni reklamy

Vzhledem k vyhodam je ziejmé, ze televizni reklama ma i nevyhody. Témi zasadnimi jsou
vysoké naklady na pofizeni a hlavné umisténi spotu, pieplnénost médii reklamnimi bloky,
které oslabuji pozornost a ti€¢inek reklamniho sdéleni. Prostor ke sdéleni informaci je maly,
a televizni reklama proto musi byt doplnéna dal$imi médii, coz vede k navysovani nakladu.
Dale je zde 1 moznost piepinani kanalt v ¢ase reklam (tzv. setting nebo zapping), kdy do-
chazi k uplnému a cilenému ignorovani reklamniho sd&leni.'® Daldimi nevyhodami, &isté
vzhledem K televizni reklamé, jsou pak nulova interaktivita mezi zadavateli reklamy a di-

vaky a moznost dohledat a archivovat takovou reklamu.

2.3 Formaty televizni reklamy

Televizni spot je pouze jednou z forem televizni reklamy. Dalsimi, v Ceské republice nej-
znameéjS$imi, jsou:

e Teleshopping = efektivni zptisob komunikace, ktery je ale zaméteny predev§im na
piimy prodej zbozi, vétSinou kratkodobé spotieby, a to plisobenim emocnich apeli
s cilem vyvolat spontannost u divaka. Ten si zbozi objednava v pritbéhu nebo po
skonceni teleshoppingu vétSinou telefonicky, Casto proto, zZe je produkt doprovazen
aktivitami podpory prodeje, pokud divak zavold do urcité doby.

e Product placement = diskutabilni format reklamy, ktery cilen¢ umistuje produkty,
loga, zvuky aj. do potadii nebo filmu v jejich typickém prostfedi se snahou neptiso-
bit jako klasicka reklama. Hranice mezi jim a skrytou reklamou byva tenka, jelikoz
skryta reklama je protipravni.

e Sponzoring = dopln€k komunikace, ktery se pouziva u potradii (vétSinou vlastni vy-
roby urcité televizni stanice) nebo u ¢asomiry pied zpravami. Jedna se o vhodny
zpusob prezentace loga, sloganu nebo nazvu znacky apod. (packshot), pokud dojde

ke sponzoringu s dobfe zvolenou tématikou nebo prostfedim.

® VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Jak dé&lat reklamu — 2., aktualizované a rozsifené vydani. Praha :
Grada, 2007. 184 s. ISBN 978-80-247-2001-2
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e Injektdz TV potradi = specialni podoba sponzoringu, pii které lze v prabé¢hu zejmé-

’ ¥ o Yo7 17
na sportovnich pfenosti sledovat komer¢ni odkazy.

" Mediaguru.cz  [online]. 2010  [cit.  2011-05-10]. Formaty. —Dostupné z WWW:
<http://mww.mediaguru.cz/media-typy/televize/formaty.html>.
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3 REKLAMNI STRATEGIE

Uspé&snost &i netusp&snost reklamy zavisi na tiech hlavnich faktorech. Jsou jimi:

e Strategie reklamy
e Tvoftivost

e Profesionalita zpracovani.

Jakakoli rozhodnuti tykajici se reklamni strategie nemohou zarucit vytvofeni dobré re-
klamy. Mohou ji pouze nasmérovat, ne vSak dovést do cile. Soucésti reklamni strategie
jsou ale rozhodnuti o cilech, jichz ma byt dosazeno, o urceni cilové skupiny, pro kterou
bude reklama vytvotfena, dale o vybéru média, obsahu, stylu a charakteru zpravy, kde
vSechny tyto elementy budou upfesnovat pozici vyrobku na trhu. Obsah reklamni strategie

je tedy o0 jednotlivych krocich spravnym smérem k dosazeni uspéchu.

Po definovani si téchto zékladnich krokli dochazi k jejich pretvotfeni do kreativni koncep-
ce, ktera ,,da reklamé Zivot.“ Jedna se o souhrn marketingovych zasad nezbytnych pro
uspésnost reklamy, ergo ptilakani pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy po produktu
a nasledné i vyvolani akce, tedy koup¢. Soucasné by reklama méla byt i zapamatovatelna,
¢emuz prispiva originalita jeji myslenky, a o to 1épe by mél byt zapamatovatelny zvlaste

produkt a dal$i nezbytné informace, nikoli vytvarné ¢i hudebni kulisy v reklamé.

O tom casto rozhoduje tieti faktor uspésné reklamy, a sice profesionalita jejiho zpraco-
vani. Pii té je tfeba mit stale na paméti zakladni cile reklamy — informovat, piesvédcit ¢i
piipomenout. To vSe za jisté davky empatie k zdkaznikovi, nikoli prostou kreativitou vy-
tvarnika. Dikazem jeho pracovnich schopnosti by mélo byt dodrzeni zadani (brief), které

je mu poskytnuto. Kvalitni brief je oviem zaklad.™®

3.1 Zasady tspésné reklamy

Mimo tii zékladni faktory je pro uspéSnost reklamy, mimo dalsi, tteba dodrzovat nékolik

zasad:

8 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin, 2005. 150 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve
Zliné. ISBN 80-7318-140-1.
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e Jasné vymezena cilova skupina reklamniho sdéleni

e Vyhodnoceni vlastnosti a zvoleni nejvhodnéj$iho média, popiipadé spoluprace
s lokalni reklamni agenturou

e Sdéleni musi mit pro definovanou cilovou skupinu smysl a vyznam a musi apelovat
na urcity faktor vyvolavajici pfani nebo touhu

e Pochopitelné nesmi sdéleni cilovou skupinu mast ani urazet, a musi naopak respek-

tovat lokélni pravidla a predpisy™®

Marketingova strategie je tvofena reklamni a kreativni strategii. Postup pfti tvorbé kreativni

strategie miizeme vyjadrtit nasledujicim schématem:

¢ Analyza prostredi

IVI d rkEti ngOVé e Marketingové cile

e Komunikacni cile

St rategle * Konkurence

¢ Cilova skupina

Re kI a m n |, e Segmentace, Targeting,

Positioning

St rateg|e e Komunikaéni cile

* Reklamni cile

e Strategie sdéleni

Kreativni o Reklamni apel

¢ Informacni sdéleni

St rategie e Format reklamy

e ZpUsob realizace

Graf 1 - Tvorba kreativni strategie

¥ SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomése Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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Vzhledem k limitovanému rozsahu a zadani této prace neni mozné vénovat se §irsi analyze

marketingové strategie.

3.2 Kreativni strategie

Jestlize reklamni strategie ndm odpovida na otazky ,,Co, komu a pro¢?*, pak kreativni stra-

tegie nam fekne Jak? Jakym zptisobem vyjadiit pozadovanou informaci.

Moznosti zodpovézeni této otazky se u riznych autort 1isi, zpravidla ale byvaji ¢tyfi nebo

je jich méng. Mezi zékladni a nejcastéji popisované prvky kreativni strategie vSak patfi:

e Strategie sdé¢leni
e Reklamni apel

e Informacni obsah
e Format reklamy

e Zpusobe realizace reklamy

3.2.1 Strategie sdéleni

V 70. letech 19. stoleti definoval Simon 10 strategii reklamniho sd&leni.”® Dvojice Patti —
Frazer vymezila 7 piistupt k tvorbé kreativniho sdéleni, které je mozno vzajemné kombi-
novat, misit &i prolinat.?* Pozdgji rozsifili podet sd&leni o 8. strategii — Informaéni obsah.
Cela kreativni strategie se ale odviji od urcitého prvku, ktery je pro to ¢i ono sdéleni za-

sadni.

10 Simonovych strategii:

e Informace

% Dahl.at [online]. 2010 [cit. 2011-05-10]. Cultural Values in Beer Advertising. Dostupné z WWW:
<http://dahl.at/wordpress/research-publications/intercultural-communication/cultural-values-in-beer-
advertising/>.

2L PATTI, C. H., FRAZER, C. F. Advertising: A Decision Making Approach. Dryden Press 1988. ISBN 00-
3071-687-X.
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e Argument

e Motivace psychologickym apelem
e Opakované tvrzeni

e Pozadavek

e Vztah ke znacce

e Symbolicka asociace

e Imitace

e Zavazek

e Sdileni zvyku

8 strategii Pattiho a Frazera:

e Genericka strategie

e Preventivni strategie

e Unique selling proposition
e Brand image

e Positioning

e Rezonance

e Emoce

e Informacni obsah

Podrobnosti o jednotlivych strategiich jsou uvedeny v pfiloze P I (mimo podrobnosti k

Informa¢nimu obsahu).

3.2.2 Reklamni apel

Apel je obsah reklamniho sdéleni, zdiraznujici urcitou vlastnost produktu, kterd miize byt

pro piijemce tohoto sdéleni zajimava nebo pfitazliva. Tato zajimavost nebo pfitazlivost se
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sklada ze dvou slozek, jez se zaméfuji na zakaznika. Jsou jimi emoce nebo racionalni

my3leni. Apel je Gasto vyuzivan k popsani hlavni kreativni strategie.?

Nejbéznéjsimi apely mohou byt humor, romantika, Sex, Cistota, bezpe¢i nebo naopak
strach. Jejich tkolem je upoutdni pozornosti cilové skupiny. Vychazi ¢asto z kulturnich
aspektii dané spolecnosti, ne vSak vzdy a nezbytné. Tedy apel vyvolavajici kladnou odezvu
V jedné kultutfe, mize mit odezvu zcela odlisnou Vv kultute druhé. A jelikoz v dané kultuie
figuruje vice jedinct, je pravdépodobné, ze kazdy jeden bude vyznavat odlisné hodnoty, a
proto nemuze apel nikdy zasdhnout celou cilovou skupinu. Voli se tedy na zdklad¢ stézejni

hodnoty spolecnosti, ktera reprezentuje spole¢nost jako celek.?

Vzhledem k pestrosti a kreativit¢ marketingovych odborniki vzdali vyzkumnici své snahy
o identifikaci kazdého jednoho apelu, jez jsou v reklamach pouzivany. Doslo k identifikaci
pouze nejbézngjSich z nich. N&kteii autofi ale ¢leni jednotlivé apely do raznych slozek.
Philip Kotler mluvi o apelech informac¢nich, emocionalnich a morélnich. V odborné litera-

tufe se vSak nejcastéji setkadvame pouze se dvoji typologii, a sice informac¢ni a emocionalni
apely.

Vzhledem k nepiebernému mnozstvi vyuzivanych apelti uvadim pouze ty, které jsou nej-

Castéji vyuzivané. Rozsifeny seznam reklamnich apela je uveden v ptiloze P III.

3.2.2.1 Moralni apely

Slozka apeli definovana Philipem Kotlerem, jez ma v recipientovi vyvolavat moralni ode-
zvu. Tyto apely maji podle autora korespondovat se spolecensko-odpovédni filozofii firem
(Corporate Social Responsibility), tedy ze budou dodrzovat ozehava témata dneSniho svéta
jako usili o dosazeni rovnovahy mezi lidskymi zdroji, Zivotnim prostfedim, v otdzce dodr-
zovéani ekologickych pravidel a spoleCenstvim, jako je téma charity a jinych socidlnich

fn 24
problému.

22 QVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborové prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.

% ALBERS-MILLER, N. D, GELB, B. D. Business Advertising appeals as a mirror of cultural dimensi-ons:
A study of eleven countries. Journal of Advertising. Provo 1996. ISSN 0091-3367.

# KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha : Grada Publishing. 2001. 719 s. ISBN 80-
247-0016-6
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3.2.2.2 Informacni apely

Informacni apely se pouzivaji, aby u zakaznikl vzbudily raciondlni uvazovani, a diky ma-
ximalnimu/ dostate¢nému predanému mnozstvi relevantnich informaci ho tak logicky pie-
svédcily k ndkupu. Samoziejmé, jak jiz bylo uvedeno vySe, mnozstvi informaci obsaze-
nych ve sdéleni se li§i v zavislosti na dané kultufe a mife vyspélosti mista uvetrejnéni sdé-

leni.

v v

cenu, kvalitu, dostupnost, vykon, baleni, vyZivovou hodnotu, zaruky, bezpe€nost, aj. In-
formacni apely se nejéastéji uvadi u zbozi dlouhodobé kvality. Je to z divodu, Ze u zbozi
kratkodobé spotieby neni tfeba tolik premyslet a zdiivodiovat si nakup (napt. koup€ mas-
la), kdezto u nakupu zbozi nejspiSe na nékolik let (automobil, dim, televize) se zakaznik
rozmysli a zvazuje, jelikoZ se jednd o investice mnohonasobné vy3§i.?® Proto by m&lo byt

informacnich apell u zboZzi takovéhoto charakteru uZivano.

3.2.2.3 Emocionadlni apely

Emocionalni apely na druhou stranu, oproti informacnim apeliim, maji vzbuzovat emoce a
stimulovat predstavivost. Jsou tim padem snadnéji zapamatovatelné, protoze obsahuji ne-
verbalni prvky jako hudbu a pracuji s lidskymi emocemi (humor, strach), jez se pamatuji
snaze, ve srovnani s napt. informaci o mnozstvim najetych kilometrt urcitého typu auto-

mobilu, a tim zanechavaji v piijemci trvalejsi stopu.

Ne vzdy ale musi nutné dojit k vyvolani stejnych pociti u vSech recipientd, jak uvadi Pel-

smacker:

~2Emociondlni reklama se snazi vyvolat u zédkaznika spiSe pocity nez myslenky. Emocio-
naln¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvki, stimulii vyvolavajicich predsta-
vivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamySlenym obsahem emociondlnich stimulil

neboli pouzivanymi emociondlnimi technikami a skute¢nymi emocemi, jeZ vzniknou u

2 Stephweb.com [online]. 2010 [cit. 2011-05-10]. Http://www.stephweb.com/capstone/Append.pdf. Dostup-
né z WWW: <http://www.stephweb.com/capstone/Append.pdf>.
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zakaznika po jeho vystaveni reklame. Emocialni apely nemusi vzdy nutné€ vyvolat pocity u

viech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem. %

Hrozbou uziti takovychto apelt je ale tzv. ,,upiti efekt. Jedna se o situaci, kdy apel pred¢i

znacku produktu.

C e C N : 27
Mezi nejcastéj$i emocionalni apely fadime humor, erotiku/ sex, drama nebo strach.

HUMOR

Humor je jeden z nejcastéji pouzivanych emocionalnich apela v televizni reklamé. Jeho
definice vSak neni jednotna. Slovnik spisovné CeStiny ale uvadi, ze humor je dobry rozmar
nebo veselost se smyslem pro komi¢nost a Vtip.28 Zabavna reklama ma za cil pobavit a
rozesmat, snadno se pamatuje a mize tak samovoln¢ dojit k jejimu dal§imu, viralnimu §i-
feni. Navozeni dobré nalady pak pii samotném nakupu evokuje dobry pocit, spojeny prave
S touto znackou/ timto produktem. Existuji tfi kategorie, do kterych lze humor rozd€lit na

zéklad¢ vyuzitych prvki:

e S nizkym kontextem — divak nepotiebuje znat zadny kontext, jde spise o humor za-
lozeny na vizualni strance.

e S vySSim kontextem — divak znd urcita fakta o prvcich sdéleni, jez jsou humorizo-
vana.

e S nejvyssim kontextem — divak musi znat pozadi humorné udélosti, abych pocho-
pil sdéleni (napf. reklama Narodniho muzea v Praze k vystavé Republika s Mni-

chovskou dohodou).

Z toho vyplyva, Ze nejCastéji uzivany byva humor s nizkym kontextem, jelikoz pravé tento
pochopi nejvice divakl. Vzhledem ke kulturni a dal§im aspektiim musi byt ale vtipny.
V opaéném piipad¢€, nebo pii pouZziti humoru s nejvySsim kontextem miize dojit k nepo-

chopeni, a tim 1 k negativnimu postoji vii¢i produktu/ znacce.

% PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

2" SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 272 s. ISBN 80-247-
0422-6.

%8 Kolektiv autorti. Slovnik spisovné &etiny pro $kolu a vefejnost. Praha : Academia, 1978. 800 s.
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Obecnym rizikem je dale moznost, Ze si publikum vylozi humor jinak nebo Ze pro humor
nezbude v reklamnim prostoru misto na potfebné informace, na zaklad¢ kterych by si divak

produkt zakoupil.?°

EROTIKA, SEX
Abychom mohli reklamu povazovat za erotickou, musi obsahovat:

e Nahotu — ¢astecnou nebo tplnou

e Té&lesny kontakt mezi dospélymi

e Lascivni nebo provokativné vyhliZejici obleceni
e Vyzyvavy vyraz ve tvari

e Sugestivni mluvu nebo pohyby

e Sexualné ladénou hudbu®

Stejn¢ jako u humoru v reklamé, ani u erotiky (natoz sexu) nemizeme tvrdit, ze ufinek
bude vzdy 100%. Ale stejné jako u humoru je jejim nejsiln€jSim charakteristickym zna-
kem, ze ptitahuje pozornost (venkovni reklamy napt. na okna s blond Zenou v plavkach,
aj.).

Erotiku v reklamé pfijimaji obecné muzi a mladsi jedinci 1épe nez zeny a star$i obyvatelé,
ale dochazi pravé k tzv. ,,upifimu efektu,” kdy z vyzkumu vyplyva, ze si divdk nezapama-
toval znacku vyrobku. I tak je ale erotického apelu vyuzivano, a to zvlasté v reklamach na
spodni pradlo, kosmetiku, parfémy, alkohol nebo cukrovinky (napt. u produktu Kinder

bueno).

HUDBA

Jeden z nejsilngjSich apelll, ktery je pravdépodobné i nejpouzivanéjsim, jez se v reklameé
objevil hned v pocatcich. A diky jeho velice kladnému efektu pravdépodobné nevymizi.

Spravna a vhodna hudba dokaZe zaujmout, pfildkat a pozitivné naladit divdka, a pomaha

2 SMEJKAL, P. Recept na idealni reklamu. Strategie. Praha 2003, ro¢. 11, & 3. ISSN 1210-3756.
% MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova prace.
Slezské univerzita v Opave. ISBN 978-80-7248-445-4,
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tak budovat image znacky. Je ji uzivano u serialové kampané, kde tvoii spojovaci prvek
(kromé& samotného piibéhu) a dokaze spojit produkt s zivotnim stylem divaka (hip-hop).
Skrze hudebni styl se i sama firma k tomu ¢i jinému Zivotnimu stylu hlasi, coz bofi bariéry

mezi jednotlivcem a korporaci.

Ne vzdy je vyuzivano hudby ve formé pisné, ¢asto byva pouzito pouze melodie, popévku

nebo jinglu.*

DRAMA

Cilem dramatického apelu je zapUsobit z vétsi ¢asti na emocni stranku divdka nez na logic-
kou. Dal§im ukolem je potom vtaZeni ptijemce do d¢je sdéleni a vyvolat v ném dojem zto-
toznéni se s jednanim postavy ve spotu. Jedna se o klasicky ptibeh, ve kterém je uzito béz-
nych prvkil jako postavy, jez jsou soucasti vypraveéni se zapletkou a rozuzlenim (reklamy

znacky Kofola nebo alkoholického Fernet Z).

Pokud je u tohoto typu apelu uzito navic silného argumentu a dojde ke ztotoznéni se diva-

ka s postavou je zde velice nizka pravdépodobnost, Ze recipient odola sdéleni.

STRACH

Jedna se o velice silny, ale dvojse¢ny apel. Byva jej uzito v piipadech, kdy je snahou firmy
upozornit zakaznika na rizika ohrozeni jeho vlastni osoby ¢i zivota, ktera je mozné snizit
zakoupenim vyrobku (Zivotni pojiSténi, zubni pasta) nebo naopak jeho nezakoupenim ¢i
nepouzitim (reklamni kampan ,,Nemyslis, zaplati§ — alkohol za volantem nebo nepouzivani
bezpecnostnich pasii vas mize stat zivot). Druhym zplisobem vyuziti strachu v reklamé je
upozornéni na moznost vyclenéni se ze socialni skupiny, pokud si divak vyrobek nekoupi

nebo jej nepouzije (deodorant, Sampon proti luplim, Ustni voda).
Klasicka rizika, vyuzivand ve spojitosti s timto apelem, jsou:

e Fyzické riziko

¥ MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborové préce.
Slezské univerzita v Opave. ISBN 978-80-7248-445-4,
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o Casové riziko — pii pouziti nageho vyrobku udetfite Gas (vyrobky na myti nadobi
napf.)

e Spolecenské riziko

¢ Finanéni riziko

e Riziko snizeni vykonnosti — na§ vyrobek ma vyssi vykon (uzitkova elektronika
napf.)

e Riziko ztraty urcité prilezitosti (Casov€é omezené vyhodné nabidky napft.)

Jak bylo zminéno vySe, jedna se o apel dvojsecny, a sice Ze zdkony zakazuji zastraSovani
v reklamé, kdy apel strachu mize byt takto chapan. Nicméné nejcastéji se tento apel obje-
vuje Vv socialnich (¢ti neziskovych) reklamach, které nejsou legislativné chapany jako re-

Klamy.

V piipad¢ pouziti slabého apelu strachu, jej divak prejde bez povSimnuti, na druhou stranu
pokud je tento faktor neptimétené silny, mize se recipient zaleknout a zdmérné popirat

takovyto strach jako neexistujici nebo si nepiipoustét nasledky takového nebezpeéi.32

3.2.3 Informacni sdéleni

Informacni sdéleni je tieti kategorii v kreativni strategii, ktera pojednavd o mnozstvi in-
formaci uvedenych v reklamnim sdéleni. Nejcastéji se pro rozbor takto uzitych informaci
pouziva ,,Resnikliv — Sterntv klasifikacni systém™ (viz priloha P II). Tento je zalozeny na
analyze obsahu z hlediska typu a poctu informacnich kategorii. Samoziejmeé se mnozstvi

takovychto informaci 1i$i vzhledem k médiu, jez bylo pouzito pro pfenos informace.

Logicky lze odvodit, Ze nejvice mista pro takovéto sdéleni se nachazi v reklamé tisténé, at’
uz v novinach ¢i ¢asopisech. Na pomyslném druhém a tfetim misté je v tomto ptipadé re-
klama televizni a za ni rozhlasova. Paradoxné nejméné prostoru poskytuje reklama ven-

kovni.

32 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, BERGH, Joeri Van den. Marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.
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Na zietel je tfeba brat 1 druh zbozi, které je prostiednictvim reklamy ptedstavovano vzhle-
dem k mnozstvi informa¢niho sdéleni. Technické vyrobky, automobily, nemovitosti a fi-
nancni sluzby, jakozto zbozi dlouhodobé spotieby, vyzaduji nejvétsi podil informacniho

sdéleni na rozdil od zbozi denni ¢i kratkodobé spotieby, jak jiz bylo zminéno vyse.*

3.2.4 Format reklamy

Format reklamy je zaklad pro reklamni sdéleni. Jako kazda jednotlivéa sloZka kreativni stra-
tegie, vychazejici ze strategie reklamni, se ovS§em nemusi shodovat s nazory a presvédce-
nim zemi, v niz jsou takovato sdéleni prezentovana. Existuje cela fada formatd, i kdyz nej-

veétsi zadavatelé preferuji pouze nékteré z nich. Mezi nejzakladné;si se fadi:

e Demonstrace — piimo ukazuje produkt, jak funguje. Jsou piedvedeny jeho vlast-
nosti a ptinosy nebo situace pted a po pouziti. Sd€leni je dvoji — verbalni 1 vizualni,
a obsahuje plno detaila a potfebnych instrukei vztahujicich se k vyrobku.

e Srovnavaci reklama — nejéastéji jsou dva produkty postaveny do kontrastu, ,,soubo-
je*, ze kterého vychazi propagovany jako ,,vit€z.” Srovnani je bud’ pfimé (znacka
vs. znacka), nebo nepiimé (znacka vs. nejmenovany produkt). Do tohoto formaty
spadaji 1 dalsi formy jako konkurencni srovnani nebo produkt oznaceny za ,,nejlep-
Sina svéte.”

e Asociace — je pouzivana pii uvedeni produktu na trhu s cilem budovani image. Pro-
pagovany produkt je spojovan s jinym objektem, osobou (vétSinou celebritou) nebo
prostiedim. Pomoci tohoto formatu je produktu (firm¢) piisouzen urcity zivotni
styl.

e Doporuceni a testimonial — jsou formaty, kde je produkt prezentovan né¢kym, kdo
jej osobné uziva nebo na néj ma pozitivni nazor, a proto jej doporucuje. Typ pre-
zentujici osoby se odviji podle kultury dané zemé& — v jedné je bily plast a titul za-

, s g . . 34
rukou Uspéchu, v jiné nikoli.

% RESNIK, A., STERN, B.L. An Analysis of Information Content in Television Advertising. Journal of
Advertising. 1977, s. 50 — 53. ISSN 00913367.

% SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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3.2.5 Realizace reklamy

Realizace reklamy je finalni fazi celého planovani kreativni strategie na zakladé prede-
Slych vystupti z jednotlivych slozek. Rozhoduje se v ni o findlnich zalezitostech jako oble-
¢eni vystupujicich postav, zabéry, které budou pouzity, jaka grafika bude zvolena a jaka
bude celkova dynamika reklamy. V této fazi ptichazi ke slovu vytvarnik/ rezisér, ktery

,»zhmotni*“ myslenky, do té¢ doby pouze na papire.

Nesmime opomenout dtilezitost dodrZeni kulturni a socialnich aspekti jako v kazdém

Z jednotlivych bodi kreativni strategie.*®

% SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HYPOTEZY

V teoretické casti jsem popsal koncepci slozky kreativni strategie. Ta pfimo vychazi ze
strategie reklamni a ob¢ tyto slozky jsou soucasti marketingové strategie firmy. Aby bylo
dosazeno maximalni Gspéchu, je tfeba, aby kazda z jednotlivych slozek byla dodrzena a
spolu utvorily jednotny celek odpovidajici charakteru a marketingovym cilim firmy.
Vzhledem ke kreativni strategii spolu musi vSechny jeji prvky (tj. strategie sdéleni, re-
klamni apel, informaéni sdéleni, format reklamy a realizace reklamy) korespondovat a

utvofit jednotny celek.

Absolutni Gspéch sdéleni neni nikdy zaru€en, ale je mozné sniZit rizika na minimum. Toho
lze docilit, pokud budou dodrZeny teoretické zasady jednotlivych prvkl kreativni strategie,
pouzity veskeré znalosti o cilovém trhu, jeho kultute a dalSich faktorech. Dliraz by mél byt
kladen na charakter produktu ¢i znaky. V segmentu nealkoholickych napoji tomu neni

jinak.

Na zdklad¢€ poznatki teoretické ¢asti jsem formuloval tyto zakladni hypotézy:

1. Hypotéza

Ceské televizni reklamy na nealkoholické napoje budou vyuzivat v 70% piipadti emo&ni

strategii sd¢leni.

2. Hypotéza

Emocionalni reklamni apely budou ptevazovat u 80% veskerych reklamnich sdéleni na

tyto produkty. Bude se jednat o apely pozitivné ladéné.

3. Hypotéza

Informacni sdéleni Ceské televizni reklamy bude klast diraz v 80% na kvalitu produktu a
podavat ho bude ve vétsing piipadu formatem asociace. Toto sdéleni bude nejcastéji reali-

zovano za pritomnosti osob a mimo volnou pfirodu.
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Tyto hypotézy ovefim komplexni analyzou slozek reklamni kreativni strategie u vzorku 42

¢eskych reklam na nealkoholické napoje. Tato analyza tvofi jaddro mé praktické ¢asti.

Konkrétné¢ budu analyzovat nealkoholické napoje znacek Aquila aqualinea, Aquila ¢aj
Tea.m, Korunni citron, pomeran¢, hroznové vino, mango a Korunni majova, Mattoni kla-

sickd, ochucend perliva a neperliva a Pod¢bradka a Podébradka ProLinie.

Konkrétné bude tato sestavat z dil¢ich analyz televiznich spotti vzorku mineralnich a pra-
menitych vod, a to ochucenych i bez ptichuté. Zamérne jsem vypustil reklamy na energe-
tické napoje. Takto limitovany vzorek miize tvofit kriticky bod mé prace. Diivodem je po-
meérné obtizné ziskani zdznamu téchto reklam. Proto jsou soucésti tohoto vzorku i reklamy
ne zcela odpovidajici charakteru televizniho spotu, a spiSe sponzoringu (znacka Korunni
jako sponzor Cesko Slovenské SuperStar). Déle se u &tyf reklam nejedna o produkt mine-

ralni vody jako takové, ale o ledovy ¢a;.

U nékterych znacek nealkoholickych ndpoji je nutno dodat, Ze v rdmci jejich reklamnich
kampani je vzhled kazdé jedné reklamy podobny a li§i se pouze Vv jednotlivych komponen-

tech kreativni strategie.

Zadna z analyzovanych reklam vSak neni star$i nez 3 roky.
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5 ANALYZA REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

Vzhledem k rozsahu této prace a zvolenym kritériim si jasnéji nedefinuji cilové skupiny
reklam na nealkoholické napoje. Tyto cilové skupiny zvolenych reklam jsou totiz Siroké, je
to dano tim, ze voda je produkt, ktery je uzivan napii¢ v€kovymi a socialnimi skupinami.
Proto nepovazuji za relevantni skupiny urovat. Zjisténé vysledky vsak porovnadm se zave-
ry z teoretické Casti a nastinim i mozna feSeni na zlepsSeni kreativni strategie téchto sdéleni

do budoucna.

5.1 Analyza strategie sdéleni

Pro analyzu strategie sd€leni jsem zvolil Simontiv seznam 10 strategii reklamniho sdéleni z
davodu Sir§iho vybéru moznych pouzitych strategii. Kazda ze zjisténych strategii sdéleni je
pojmenovana a zanesena do grafu nize. Z néj je patrny jasny rozptyl mezi volbou jednotli-

vych znacek produktl ve zvolenych strategiich.

Strategie sdéleni

16

14
12

10
I M Pocet reklam

Symbolickd Argument Vztahke Informace Opakované Motivace
asociace znadce tvrzeni  psycholog.
apelem

o N b~ O

Graf 2 - Strategie sdé¢leni
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Pti tvorbé kreativni strategie neni nutné se drzet pouze jedné viny myslenek, ale je mozné,
a Casto 1 ucinngjsi, pokud se strategie sdé¢leni doplni o dalsi. V takovém ptipadé¢ mohou byt
ob¢ stejné silné, tedy stéZejni nebo jedna vycniva nad druhou. Tyto kombinace se také ob-

jevily v reklamach na nealkoholické napoje.

Nejpouzivangjsi strategii byla symbolicka asociace. Tato v 33% pripadi spojovala pro-
dukt s ur¢itym mistem nebo udalosti (pévecka soutéz) ¢i piipadné osobou. V reklamé ne-

bylo pouzito ani moc mluveného slova, ani textu.

Druhou nejpouzivangjsi strategii byl argument, ktery byl pouzit ve 26% reklam a predkla-
dal davody, pro¢ by si mél zdkaznik produkt koupit (Jan Kraus ve smokingu). Tato strate-
gie byva oznacovana jako ,,hra na poskytnuti omluv za koupi. Muze ji byt totiz zneuzito a

z argumentujici reklamy se stane logicky-klamava.

Dalsi pouzité strategie — vztah ke znacce, informace, opakované tvrzeni ¢i motivace psy-
chologickym apelem byly pomérné vyrovnané. U Zadné z reklam se neobjevilo sdéleni
zévazku ¢i sdileni zvyku. Odivodnénim by mohlo byt, Ze takovéto strategie voli spise sla-
zené nealkoholické napoje jako Kofola ¢i Coca Cola, nikoli mineralni vody. A to at’ uz

S prichuti, ¢i bez ni.

5.1.1 Zavéry analyzy strategie sdéleni

Zaveérem analyzy strategie sdéleni Ize fici, Ze nejucinnéjsi strategii bude kombinace dvou
strategii spolu korespondujicich. Vzhledem k nepftili§ znacnému rozdilu mezi prvnimi tte-
mi nejvice uzivanymi strategiemi se to jevi zcela logicky. V piipadé nealkoholickych na-
poji se nemusi firma soustfedit na jedinou silnou strategii, ale mize strategie kombinovat
a, v piipad¢ potieby, je mize samoziejmé 1 ménit. Nealkoholické napoje totiz prochdzeji
napfic¢ celym spektrem cilovych skupin, a to jak ve finanéni/ socidlni sféfe, tak geografic-

ke.

5.2 Analyza reklamnich apela
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Pomeér reklamnich apelt

B Informacni

B Emocionalni

Graf 3 - Pomér reklamnich apelt

71% veskerych analyzovanych sdéleni obsahovalo emocionalni apely. Vzhledem
k povaze produktu je to logické. Voda je zbozi kazdodenni spotieby a nevyzaduje technic-
ké podrobnosti. Pfi dneSnim az presyceném trhu nealkoholickych napoji navic ¢asto roz-
hoduje pouze emocionalni faktor reklamy. A sice jak na nas zapiisobi barvy, zvuky a jaky
mame celkovy dojem z reklamy. Racionalita je u tohoto typu produktt ne potlacena, ale

neni ji vyuzivano, jelikoz tomu neni zapotiebi.

Ve zbylych 29% analyzovanych vzorkl navic neslo o ¢ist¢ informac¢ni apely. Z téchto 12
reklam byla cela jedna polovina vyplnéna humornym podtextem (slovni hii¢ka, pfehnana

gesta nebo mimika, nesikovnost).

5.2.1 Analyza reklamnich apeli emocionalnich
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Graf 4 - Uziti emocionalnich apeld

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace, hudba je prakticky neoddélitelnou sou-
¢asti televizni reklamy. Dokazuje to i tento graf, ktery ukazuje, ze emocionalni apel hudby
se vyskytl v analyzovanych reklamnich sdélenich zna¢né vicekrat nez apel na zdravi.
Nutno podotknout, Ze ne vzdy se jednalo o celou pisent v reklamnim spotu. Mnohdy bylo
hudby pouzito pouze do pozadi. V nejednom piipad¢ zaznél jen na konci reklamniho sd¢-
leni jingl ¢i zkracena ukazka hudebniho dila (¢aj Tea.m s Karlem Gottem nebo Podébradka
s ovocem). Apel zdravi se ptitom jevi jako prvni logickd moZnost pfi tvorbé reklamniho

apelu na vodu, jez je pro ¢lovéka nezbytna.

Humor lezi uprostied grafu, z ¢ehoz vyplyva, Ze obecné neni ani stéZejnim apelem, ani tim
nejméné pouzivanym.

Poslednim, lehce vy¢nivajicim apelem, byl apel na lasku. V jednom setu reklam §lo o lasku

Vv klasické podobé, mezi muzem a Zenou, v jiné naopak o lasku k prezentovanému napoji.

Zbylymi apely, jez se objevily ve zkoumanych reklamach, byly apely na spole¢nost, ve
které se produkt podaval ¢i ji snad obohacoval. Dal§im byl apel krasy, evokujici v divakovi
pocit, Zze pokud zakoupi a pouzije tento produkt, prospé&je tak svému télu i navenek. A stej-

ného poctu uziti, jako dva piedeslé apely, se dockal apel mladi.
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5.2.2 Zavéry analyzy reklamnich apeli

Podle ptedpokladt bylo pouzito v této kategorii znacné vétsi procento emocionalnich apell
nez apeltl informac¢nich. Prameni to ze samé podstaty analyzovaného produktu. Na druhou
stranu pii pouziti vétSitho podilu informacnich apeld by bylo mozné zasdhnout jedince,
ktefi opravdu dbaji na své zdravi a nejen na reklamni sdéleni. Ve zkratce, pokud by firma
vice komunikovala prospéch pfi pouziti jejiho produktu, mohla by rozsitit svou platformu
zakaznikd. Samoziejmé by nemélo dojit k odbourani emocionalnich apeli. Ty jsou soucas-
ti celého reklamniho svéta, jakykoli produkt nevyjimaje. NezaleZzi, jestli jde o zpévnou

piseil nebo pouze zvuk tekouci vody.
Kromé hudby je i humor jednou z nejsilnéjSich slozek emociondlnich apeld, jak vyplyva
z analyzy. To by nemélo byt opomijeno. Kombinaci silnych apela se tak zvySuje vysledny

pozitivni efekt na spottebitele.

5.3 Analyza informac¢niho obsahu

Pfi analyze informa¢niho obsahu nebylo vzdy zcela jasné, o kterou kategorii se jedna, resp.
ktera z mixu dvou, n¢kdy az tii je ta stézejni. Do vysledka jsem proto zahrnul vSechny zjis-

téné, relevantni kategorie.
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Graf 5 - Informac¢ni obsah

Pro analyzu Informa¢niho obsahu sdéleni jsem vyuzil klasifikacni systém podle Resnic-
Sterna. Ten sestava ze 14 kategorii. Vzhledem k povaze analyzovaného produktu se vy-
sledky jevi logicky. Celych 52% analyzovanych reklam se soustied’uje na komponenty

jako na hlavni slozku informac¢niho sdélent.

Druhym zakladnim komunikovanym atributem je kvalita produktu. Za ni dale chut’. Zby-1¢
slozky jako napft. obal se vyskytuji malo, protoZe nejsou rozhodujicim faktorem piti koupi.

Pouze dolad'uji vzhled produktu a drzi jej pohromadé.

5.3.1 Zavéry analyzy informacniho obsahu

Komponenty, kvalita a chut’ jsou nejcastéji komunikovany prostfednictvim informac¢niho
obsahu televizni reklamy na nealkoholické napoje. Je pochopitelné, Ze napt. bezpecnost,
jako jeden dalsi ze systému Resnic-Stern, nebude komunikovan, jelikoz je nepodstatny u
tohoto typu produktu. Vytvarni a umélecti nadSenci by snad jen ocenili, kdyby vice prosto-
ru dostal obal ¢i tvar lahve. Musel by byt ale kliCovy pro spotiebitele, a tomu se tak déje
maximalné u energetickych napoji pro sportovce, jez jsou znovu-uzaviratelné nebo u tzv.

sport lahvi.
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5.4 Analyza formatu reklamy

V tomto bodé¢ analyzy jsem také narazil na problém, ktery spocival v naro¢nosti rozlisenti,
o ktery format reklamy se jedna — reklama byla kombinaci dvou riznych formatta. V tomto

ptipade¢ jsem ale zvolil pouze jeden format ke kazdému sdéleni.
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Graf 6 - Format reklamy

Jak vyplyva z grafu, hlavnimi formaty sdéleni v oblasti nealkoholickych napoji jsou asoci-
ace a doporuceni. Asociace poukazuje na ur€ity zivotni styl, v tomto formatu tedy vystupu-
Ji celebrity a ve spotu je pouzito metafor (pévecka soutéz SuperStar, s hlasy poroty a G¢in-

kujicimi, ktefi pfedstavuji pfichuté v mineralce).

V doporudeni je vramci této analyzy pouzito slavné osoby Jana Krause, ktery ke své
vlastni spokojenosti produkt uZiva. A proto jej 1 doporucuje. Pravée tento set reklam byl pro
mne spornym bodem, zda se jednd o doporuceni nebo zabavu jako dalsi z formatt. Nebylo

V nich ale pouZito hudby.

Sdéleni je Cistou prezentaci s vysvétlenim faktli a sdélenim informaci o produktu a jeho
kvalitach. Format sdéleni tvoii necelych 20% z celkové uzitych formatd v televizni rekla-

m¢é na nealkoholické népoje.
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Uzivéani specialnich efektii neni zatim velmi rozsifeno, jelikoz by mohlo dochazet k tzv.
upifimu efektu, kdy si recipient zapamatuje grafické ztvarnéni reklamy, avSak pro maxi-
malni vyuziti grafickych uprav nezbude jiz v reklamé prostor pro dalsi informace, a tim si

divak nedokaze znacku spojit s reklamou.

Demonstrace je vyuzivano minimaln¢, respektive viibec, protoze neni tieba vysvétlovat,

jakym zptisobem se voda konzumuje.

5.4.1 Zavéry analyzy formatu reklamy

NejuzivanéjSimi reklamnimi formaty v Ceské televizni reklamé& na nealkoholické napoje
jsou tedy asociace a doporuceni, kazda s 26% na trhu. Je tomu nejspiSe proto, ze analyzo-
vané reklamy téchto formata byly soucasti reklamnich kampani danych znacek (Mattoni a
Korunni). Nic to ovSem neméni na tom, Ze se jedna o silné formaty, kterych je mozno uzi-

vat.

5.5 Analyza zpusobu realizace reklamy

Na analyzu této faze mize byt pohlizeno z mnoha pohledd — jaké oble¢eni bylo pro spot
pouzito a jestli vliibec, zda v reklamé vystupovali lidé, aj. Ve své analyze jsem se rozhodl,
v souvislostech s jiz stanovenymi hypotézami, pro dvé zakladni kritéria — jestli budou ve
spotu figurovat lidé nebo produkty (at’ uz v podob¢ napoje v lahvi ¢i ve sklenici nebo jako

ovoce) a V jakém prostiedi je reklama zrealizovana (uvnitf nebo ve volné pfirod¢).
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Realizace reklamy - vystupuijici
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Graf 7 - Realizace reklamy - vystupujici

Celych 86% veskerych analyzovanych spotl bylo natoceno s Zivymi lidmi jako hlavnimi

aktéry reklam na nealkoholické napoje.

Ve 14% ptipadl se jednalo o pouze mluvené hlasy jako doprovod k vizualizovanému pro-

duktu nebo o hlasy oziveného ovoce, které je komponentem prezentovaného napoje.
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Realizace reklamy - prostredi
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Graf 8 - realizace reklamy - prostiedi

Prostiedi hraje také dileZitou roli v celkovém dojmu reklamy. 76% ze vSech spotl, jez
proSly mou analyzou, se uskutecnilo v prostiedi televizniho studia (nebo v jiném uzavie-
ném prostoru). Pouze 22% reklam bylo nato¢eno na otevieném prostoru nebo Vv piirodé.
Pouze jedina reklama (Korunni citron s kapkou lemon grass) kombinovala ob¢ prostiedi,

navic nikdy ne stejna.

5.5.1 Zavéry analyzy zpusobu realizace reklamy
Clovék je jesté stale kliGovou postavou pii realizaci reklam, pro jeji ztvarnéni. V celych
86% piipadl byl clovek ustfedni postavou v reklamach na nealkoholické napoje.

Prekvapujicim ovSem je, Ze 76% reklam bylo zrealizovano ve studiu, mimo pifirodu a dale-

ko od pramenti a minerald, jeZ jsou zdkladem mnou zkoumanych subjekti.
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6 ZHODNOCENI ANALYZY REKLAMNI KREATIVNI
STRATEGIE A NAVRH ZMEN NA POLI UZITi KREATIVNi
STRATEGIE V SOUCASNE CESKE TV REKLAME NA
NEALKOHOLICKE NAPOJE

Z obecnych poznatkll z teoretické ¢asti této prace a po prozkoumani vSech dil¢ich krokt

kreativni strategie je mozné vyvodit tyto zavery:

e Nejpouzivanéjsi strategii sdéleni v Ceskeé televizni reklamé na nealkoholické napoje

je symbolické asociace. O néco méng¢ Castd je argumentace.

e Pries 70% analyzovanych reklam obsahuje reklamni apel emocionalni.

e Bez ohledu na druh nealkoholického napoje je nejcastéjSim emociondlnim apelem

hudba.

e Znacna prevaha televiznich spotii obsahuje informacéni sdéleni, v némz figuruji tti

stézejni kategorie — komponenty, kvalita a chut’.

e Asociace a doporuceni jsou nejcastéjSimi formaty reklamy na nealkoholické napo-

je.

e Ve slozce realizace reklamy se s jasnou pievahou objevuji lidi a to mimo volnou

piirodu.

Vyse uvedené zavéry byly vyvozeny ze vzorku 42 dostupnych televiznich reklam. Nelze je

proto brat za pomérny faktor k zobecnéni. Byly vynechany reklamy s produkty obsahujici

kofein a jiné energeticky podptirné latky.

Navrhy moznych zlepseni neni mozné objektivné predlozit ze stejného diivodu. Oviem za

ptedpokladu, Ze tomu tak neni, navrhuji nasledujici zmény v reklamni kreativni strategii

Vv Ceskych televiznich reklamach na nealkoholické napoje:

e Vzhledem k nemalému mnozstvi konkurence mezi nealkoholickymi napoji doporu-

¢uji zacit upeviiovat svou pozici na trhu a zvIasté pak u cilové skupiny strategii sdé-
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leni, a sice formatem Vztah ke znacce. Navozeni ptatelské atmosféry s minimem
prodejnich tdaji da recipientovi podnét k loajalité a divéfe ve znacku.

e Reklamni apel je v soucasné dob¢ v ptiblizném poméru 70:30 ve prospech emocio-
nalniho apelu. Navrhuji absolutn¢ upevnit emocionalni slozku, ktera je rozhoduji-
cim faktorem u zbozi kratkodobé spotteby, jakou jsou nealko napoje.

e U konkrétnich apeld pouzitych v reklamné doporucuji spise kratké jingly nebo po-
pevky, nikoli dlouhé pisné skrze celou reklamu. Tyto odvadéji pozornost. Navic
bych umisténi znélky volil na zacatek spotu. Tim dojde k ptilakani divakovy po-

zornosti hned v tivodu a on zhlédne cely spot.
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ZAVER
V praktické ¢asti jsem si stanovil 3 zakladni hypotézy, které byly pfedmétem analyzy tele-

viznich reklam na nealkoholické napoje:

1. Hypotéza

Ceské televizni reklamy na nealkoholické napoje budou vyuZivat v 70% piipadi

emocionalni strategii sdéleni.

Zaver:

Emociondlni strategie sd¢leni se vyskytovala pouze ve 33% mife analyzovanych ptipadu.
V poradi nasledujici byly strategie sdéleni stfidavé informacni — strategie argumentu
(26%), opét emocionalni — v tomto ptipad¢ strategie vztahu ke znacce (14%) a nasledné

opét informativni — a sice strategie ceny (9,5%).

I kdyz se ale jednalo o strategie sdéleni informacni, v naslednych analyzach se ukézalo, Ze
Vv sobé tyto reklamy nesou prvky emocionalnich apeld. Toto zjisténi nijak nepodporuje

mou hypotézu, avsak je tieba ho zminit.

2. Hypotéza

Emocionalni reklamni apely budou prevazovat u 80% veSkerych reklamnich sdéleni

na tyto produkty. Bude se jednat o apely pozitivné ladéné.
Z4aver:

Emociondlni apely ptevazovaly v reklamnim sdé€leni na nealkoholické napoje, avSak nikoli
V mife mnou si stanovené, ale znatelné mensi. Konkrétné se jednalo o 71% vSech analyzo-

vanych reklam, jez v sobé nesly emocionalni reklamni apel nebo apely.

Ve zbytku vzorku, tedy v 29% piipadu se jednalo o apel informa¢ni. Nutno ale podotknout,

ze celd polovina z této ¢asti zkoumaného vzorku v sobé¢ nesla apel humoru.

Ve vzorku 42 reklam se ve 30 z nich objevil apel hudby, ve 20 z nich pak apel zdravi, v 15
dale apel humoru a v neposledni fad¢ v 8 jsem analyzoval apel lasky. Tato hlubsi analyza

emociondlnich apelt tedy dokazuje mou druhou ¢ast této hypotézy.
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3. Hypotéza

Informaéni sdéleni ceské televizni reklamy bude klast duraz v 80% na kvalitu pro-
duktu a podavat ho bude ve vétSiné pripadi formatem asociace. Toto sdéleni bude

nejcastéji realizovano za pritomnosti osob a mimo volnou pfirodu.

Zaver:

Z vysledki mé analyzy reklamnich sdéleni na nealkoholické napoje vyplyva, ze v infor-
macnim sdéleni byl kladen diraz na kvalitu produktu, nikoli vSak v 80% ptipadd. Ve srov-
nani s mou hypotézou $lo o necelych 36%, kdy kvalita vyrobku byla az na druhém misté.
Na prvnim byl nejvétsi diraz kladen na jednotlivé komponenty produktu, a to v celych

52%. Tteti nejcastéjsi sdéleni bylo kladeno na chut’ vyrobku. Nasledoval hluboky propad

nedosahujici ani k 10% (nové ndméty, obal, vykon).
Format asociace byl vSak nejsiln¢j$im, ktery byl pouzit (26%). Spolecné s formatem dopo-

ruceni (26%).

Z analyzy reklamnich sdéleni také vyplynulo, Ze v celych 86% byla sdé€leni realizovana za
ptitomnosti 0sob a v 76% doslo k jejich realizaci mimo volnou ptirodu, coz také dokazuje

mou hypotézu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LCD Liquid Crystal Display.

MEVRO Mezinarodni rozhlasova vystava.

ATL Above The Line.

BTL Below The Line.
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PRILOHA P I: STRATEGIE REKLAMNIHO SDELENI

Strategie dle Palti a Frazera

1. Genericka — nejsou komunik oviny odlifnosti mezi jednotlivimi
snadcami, diraz jekladen nakomunilac kategorie prodlhy, napt.
mléka, elektricke energle atd. Byvd wyoFivdns jako zékdad protvorin
kreoivnd drategie ufirem maic monopolnd postavend v piislviném
ochw et

2. Preventivni — tvrzend je zam &eno nakomunikad pievahy propagovand
znadey. Cilem je dosdhnout toho, £ znafka je spojovrina 5 celons
Lategorii produktila ostatnd znadky mohm bt wmimdny pouze jako
meéns kvalitnd napodoboratelé. ¥ yuEiteloost se natdzd pf edevEim na
novych a rosoucich treich.

3. USP fogque seliing proposifion) — wichodisdiem | e piisib specifickych a
iin ednych Wastnost procukta. USF je prislibem uEitkn ktetwie
jak unikdtrd & wiim edny, tak i pfitaZliveypro budous] zdkazndly,

4. Brand image —zal cfeno na vytvifend duernich & paychalogickich
asoc.act na zakladi symbold), Znadend, pledstav. Zrafka nend cdlifena
jako v pfechézejicim piipadd na zdklad® svych wimednjch
fyzicksch Wastnosi, alena pfedstave, kterou o od cllovd skupinama.

5. Positioningf urmi st&rd — st ategie spolivd ve vyhodovdnd nebo zigkdnd

spec:fické miky v mysli Takazndkil a to we vZtahn ke konbur enénfm
znadcam.

0. Reromance —snafi e vebudit 24doue miftey, skudenost, viznam a
wspitaci spojenyeh se znafkon Tato stralegie se fastopferye
¢ htand image”, diraz je vEak spi¥ kladen na marketingovon
bomoanikaci zdbraziigic aspirace & status spojeny s witin produkiy,
ktere potenciilnd zikarnik vetalnye k sobé 4 srim tuEbam.

7. Emoce - tato sirategie se prostfedni ctvim wrvoldnd wets

sainleresovanosti & emori snEl wyrolat woedl ove skupiny T adoned
o

Zdroj: Frazer 1983, Pati a Frazer, 1928%, Pickton, Broderick, 2001
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Strategie dle Simona

1. Infformace - prezentace prostych faktll hez wevitlend nebo argumenty, Fasto
norinlar tcagiof se produkchs

2. Arpgument — pogdeytonti divrodn prod by o mEl zékasndl produst zakoupit;
Whra na poskytoot omluy zakoupl.”

3. Motivace psychologickym apelem — ex plicitnd twzend toho, jak tude
produlct prospéing zdk azndloovi, vt emeci a apelf ne vyroldni piénd, ktard
nebyly dirve pocitowiny, interpresace fakt, kterd jsou zce jen protebe®.

4. Opalwovane wrzend —trval é opakoward jednohe zald adndho tvrzend, Gasto
ohecncho charakiesw kieréneni podpoi eno Jakt ckymi l:ﬁkaz}r.

5. Pofadavek - . .nelogics 4™ plipominka jejimT cilem je wyvolat pliznivr post of
cilové skuping, m e bt posilena vstoupendm avtoritativee osobnosti.

6. Vatah k znadce — pldtelskd atmoosféra v konvermadnim duchn, ndlonzbo
Zadné prodejod tdaje”, podnit k loajalits a it e ke znadce.

7. Symbolicka asoctace — spojuy e produkt surdtym migem, udalosti, osobou neto
symbolem (5 pozitived kenotac), mirdimélnd text, fekladen e plictnd diraz aa
prode.

8. Imitace —testimonial presentovany celeboiton, | skryton Eamer o™

1 . . . 0
Lodborodkem® nebo nezndm ou osobow s kteroa ge flen lové shupiny nnfe
identifil crrat.

0. Zavazel — nakidka vrorios zdsemoa nebio dédr el nebo coform ace jejimz cdem
ig, aby se obdaoweny cit:] zawizdn a ziskal oozitiwnd vetah k produkta.

10. Sdileni zvykm — nabidka vzoku zdarma nebo za adfenon cenu, cilem je
imiciovat pravi delng nakup produakon,

Zd roj: Dahd 2000
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PRILOHA P II: KLASIFIKACNI SYSTEM OBSAHU REKLAMNIHO

SDELENI PODLE RESNIC-STERNA

Informaéni kategorne Popis

Cena

Kwvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

Dosazitelnost

Speciilni nabidky

Chut

Nutricni obsah

Obal &1 tvar

Zaruky

Bezpelnost

Nezavisly vyzkum

Podnikovy vyzkum

Noveé nameéty

Kolik produkt stoji? Jaka je pfi této cend
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je xf:{ziJa hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu. které jej odlidwyi od
produkti konkurenénich?

Co produkt dokize, jak dobfe to dokaze ve srovnani
s alternativnimi produkty.

Z teho je produkt vyroben? Jaké obsahuje prisady? Jaké
dopliky jsou nabizeny s produktem?

Kde je mozno si produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

Které ¢asové omezené nabidky zdarma jsou s koupi
produktu spojeny?

Existuje dikaz. Zze chut uréitého produktu je Spickova

Existuyi specifické udaje tvkajici se nutriéni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje pfimé srovnani s
produktem jinym.

V jakém obalu je produkt nabizen, ¢ini obal produkt
atraktivné)3i? V jakvch specidlnich tvarech je nabizen?

Jako postprodejni ziruky jsou s produktem spojeny?
Jaka je bezpeinost spojend s uzivinim produktu ve srov-
nani s produkty jmymi?

Tsou vysledky vvzkumu nezivislé?

Tsou k dispozici udaje stovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vvzkumem.

Je reklamou prezentovana zcela nova koncepce produktu?

Tsou prezentoviny jeji vwhody oproti konkurenci?

Zdroj: Resnik-Sterrn 1977; Dahl 2000
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PRILOHA P III: SEZNAM REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

1) Aktivita

2) Vytrvalost

3) Pohodli

4) Dekorativnost
5) Cena

6) Rozko3ny

7) Vyjimecnost
8) Popularita

9) Tradice

10) Modernost
11) Ptiroda

12) Kouzlo

13) Vynosnost
14) Uvolnénost
15) Potitek

16) Zralost

17) Mladi

18) Bezpeci

19) Zkrocenost
20) Moralka

21) Stiidmost
22) Pokora

23) Jednoduchost
24) Kiehkost
25) Dobrodrutstvi
26) Nespoutanost
27) Svoboda

28) Neformalnost
29) Marnivost
30) Vzrusivost
31) Nezavislost
32) Jistota

33) Status

34) Priclenéni
35) Péce

36) Podpora

37) Rodina

38) Spolecenstvi
39) Zdravi

40) Setrnost

41) Technologie
42) Moudrost



PRILOHA P IV: 42 ANALYZOVANYCH REKLAM (POUZE NA CD)



