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ABSTRAKT

Bakalatské prace se zaméiuje na kreativitu a efektivitu na soutézich reklamni tvorby. V teoretické
¢asti jsou definovany klicové pojmy doplnéné o nézory a citace odbornikti. Prakticka ¢ast prace vy-
chézi z obsahové analyzy reklamnich soutézi Effie Awards Czech Republic a Art Directors Club Cre-
ative Awards. Analyza odhaluje, které reklamni agentury a zadavatelé dokazou uspét na obou souté-
zich soucasné¢. U kampani, které obdrzely kreativni i efektivni ocenéni, je posuzovana jejich komu-
nikacni strategie, kreativni strategie a ufinnost. Analyza se opirad také o vysledky z dotaznikového
Setieni, jehoz cilem bylo poznat postoj Siroké verejnosti ke kreativité a také jejich vnimani vyhernich
1 nevyhernich reklamnich kampani. Zavérem jsou ndzory vetejnosti porovnany se stanoviskem od-

borné poroty a jsou stanovena doporuceni pro efektivni nastaveni reklamnich kampani.

Klic¢ova slova:

Reklama, kreativita, efektivita, soutéz, Effie Awards Czech Republic, Art Directors Club Creative

Awards, Zlata pecka, Cannes Lions, reklamni agentura, zadavatel, kampan

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on creativity and efficiency in advertising competitions. In the theoretical
part key terms are defined and supplemented by opinions and quotations of experts. The practical part
is based on the content analysis of the Effie Awards Czech Republic and Art Directors Club Creative
Awards. It reveals which agencies and clients can succeed in both competitions simultaneously. Cam-
paigns that received both creative and effective awards are assessed for their communication strategy,
creative strategy, and effectiveness. The analysis is also based on the results of a questionnaire, whose
aim was to identify the attitude of the general public towards creativity and also their perception of
winning and non-winning advertising campaigns. Finally, these opinions are compared with the opin-

1on of the expert jury and recommendations for the effective setting of advertising campaigns are set.
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Advertising, creativity, effectiveness, contest, Effie Awards Czech Republic, Art Directors Club Cre-

ative Awards, Zlata pecka, Cannes Lions, advertising agency, client, campaign
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UvVOD

Lidé jsou dennodenné obklopeni reklamou, neni tedy divu, Ze ji zacCinaji ignorovat. Efekti-
vita reklamy je tak stale kontroverznéjsi zalezitosti. I pfesto ziistavaji odbornici pozitivné
naladéni a zdiraziuji, Ze zdkladni marketingové myslenky jsou neménné a ani ptichod no-
vého média nemusi znamenat konec dosavadnich. A€ je dnes v 21. stoleti v poptedi zdjmu
spise ,,science* marketing — vykonnostni marketing, marketing Al a analytika — stale by se

nemélo zapominat ani na ,,art* marketing, nebot’ prave kreativita je st€zejni vyzvou reklamy.

A pravé pojmy kreativita a efektivita v marketingové komunikaci jsou dil¢im tématem této
bakalaiské prace. Autorka si zvolila toto téma z toho diivodu, Ze se ji dostala prilezitost zi-
Castnit se nejvétsiho festivalu kreativity ve francouzském Cannes. Tato zkuSenost ovlivnila
jeji pohled na kreativni priimysl a probudila v ni touhu jednou se na festival vratit. Tentokrat
by se vSak chtéla rovnou postavit na vitézné pédium se Lvem v ruce. Autorka také veéfi, ze

kreativita neni jen pro umélce, ale ze kreativni je svym zptisobem kazdy jedinec.

Teoreticka Cast prace vymezuje pojmy kreativity a efektivity. Zaroven také poukazuje na
vnimani téchto pojmil z pohledu komunikacnich agentur a zadavateld reklamnich kampani.
Urcitym voditkem o tom, které marketingové kampané lze povazovat za kreativni a efek-
tivni, jsou jejich vysledky na soutézich reklamni tvorby. Proto jsou dale v teoretické Casti
vymezeny nejvyznamnéj$i narodni soutéze efektivity a kreativity, zminén je také nejvetsi
festival kreativity na svété. Je zde detailnéji popsana podoba jednotlivych soutéZi, zejména
z hlediska soutéZnich kategorii a kritérii hodnoceni.

vvvvvv

soutéz efektivity s ndzvem Effie Awards Czech Republic a soutéz kreativity ADC Creative
Awards. Ugelem této analyzy je zjistit, které reklamni ¢i komunikacni agentury se soutézi
ucastni, které na nich vitézi, jakych propagovanych znacek se to tyka, a jak se vysledky
soutezi prolinaji, tedy které kampané dokazaly v minulosti uspet v hodnoceni efektivity i
kreativity soucasné. Na tuto analyzu navazuje druha obsahova analyza, jejimz cilem je blize
specifikovat tfi konkrétni reklamni kampang, které byly ispéSn€ ocenény na obou soutézich.
Analyza se opiréd také o vysledky z dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo poznat postoj
Siroké vetejnosti ke kreativité a také jejich vnimani vyhernich i nevyhernich reklamnich
kampani. Vysledky zjiSténi jsou nasledné porovnany s ndzorem odborné poroty, jsou zod-

povézeny vyzkumné otdzky a stanoveno doporuceni pro efektivni nastaveni kampani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KREATIVITA

A%

Na otazku ,,Co je to kreativita?* je mnohem t€zsi dat jasnou odpovéd nez ku prikladu na
otazku ,,Co je to relativita?‘. Albert Einstein se pokusil vysvétlit oboje, pticemz o kreativité
tfika: ,,Creativity is intelligence having fun.” (Brann, 2017) CozZ jinymi slovy znamena, ze
kreativni ¢lovek nemusi byt nutné jen malifem ¢i hudebnikem. Mozek kreativniho jedince

je navrzen tak, aby mu pomohl pfichazet s novymi napady jakéhokoli charakteru.

1.1 Definice kreativity

David Ogilvy (2001, s. 24) se ve své knize O reklameé zminuje o tom, ze pojem ,,kreativita“
se nenachazi ani ve dvandctisvazkovém Oxfordském slovniku. Definici kreativity si kazdy
tedy vyklada po svém. Napt. Agentura Benton & Bowles se tidi tim, ze: ,,co neprodava, neni
kreativni“. (Ogilvy, 2001, s. 24) Oproti tomu slovensky marketingovy specialista, Pavel
Hornak, kreativitu definuje jako: ,,Kreativita je origindlni a uzite¢nd, predevsim myslenkova,
ale 1 fyzickd schopnost tvofit (ne femeslnd zrucnost), resp. postup — proces (nebo i jeho
vlastnost), kterym lze pfijit k objevu, objevnému uzitecnému fesenti, ale i vytvofit novy, uzi-
tecny, Casto i umélecky artefakt.” (Horiiak, 2014, s. 12) Velmi odliSny a zajimavy pohled na
kreativitu ma Scott Berkun (2012, s. 121), ktery je toho nazoru, Ze vSechny skvélé kreativni
mysSlenky, vynalezy a teorie jsou sloZeny z dal§ich mySlenek. Kreativita se pak da analogicky
pfirovnat k vareni: talent Séfkuchate zavisi na jeho schopnosti dat rizné ingredience dohro-
mady tak, aby vytvofily chutné pokrmy. ZvySovani kreativity tedy nevyzaduje nic vic nez

dikladné pozorovani: jeding tak si clovék uvédomi v§echny mozné kombinace.

Kreativita se nedd vymezit ani jako uméni, ani jako véda. Jedni sice tvrdi, Ze kreativita je
Cistd véda, nebot’ je zaloZena na stalych principech a je pomérné exaktni. Druzi jsou naopak
presvédceni o tom, Ze ne vSe se da spocitat, ne vSe je fizeno racionalné, proto vyzdvihuji
umeéleckou a emoc¢ni slozku kreativity — ta vychazi z jiné formy poznani ¢ili intuice a pociti
a souvisi s emoc¢ni inteligenci. Emocni inteligence je schopnost uvédomit si své emoce, umet
je analyzovat, ovladat, orientovat se v mezilidskych vztazich a v emocich druhych. ,,Emo¢ni
inteligence ma velkou silu: koeficient 1Q predstavuje jen 20 % z celkového inteligentniho
chovani ¢lovéka. Zbylych 80 % tvoii pravé emocni inteligence.” (Konigova, 2006, s. 91)
Dokonce existuji mysSlenky o zavedeni tzv. creatologie Cili véd¢€ o kreativité. Tento termin
byl poprvé predstaven mad’arskym u¢encem Dr. Istvanem Magyari-Beckem jiz v roce 1977.

,»Creatologie je chapana jako mezioborova véda, kterd by méla slu€ovat rizné piistupy ke
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kreativité a inovacim — ptistup psychologicky, sociologicky, ekonomicky, védecky, filoso-
ficky, stejné jako ptistupy k teorii a déjinam umeéni, pocitacové védy, spolecenské védy a
prirodni védy. (Magyari-Back, ©2019). Nejbliz§Sim védnim oborem, ktery zkouma kreati-
vitu, je psychologie kreativity. Tento obor vznikl v 50. letech 20. stoleti. Psychologie krea-
tivity se predevsim zabyva tviir¢im procesem a psychickymi funkcemi tvorby. (Konigova,

2007, s. 130-131)

1.2 Kireativita jako originalita

Slovo ,.kreativita® pochazi z latinského zakladu creare — tvorim. (Konigova, 2007, s. 130)
Tvotivost je soucasti naseho kazdodenniho zivota. At uz se jedna o vytvaieni néceho no-
vého, neobvyklého a uzite¢ného, nebo schopnost napady (ac ne vlastni) zavést do praxe
(Casto se schopnost kreativniho feSeni problému vyskytuje u vedoucich pracovnikil). Pokud
je tedy originalita srdcem kreativity, pak je pochopitelné, pro¢ byl kreativni pfistup vzdy
povazovan za riskantni. Ostatn¢ 1 David Ogilvy (2001, s. 24) se ve své knize O reklame
odkazuje na Reevese, ktery o kreativité fika: ,,Myslite si, ze to znamena originalnost? Origi-

odvahy. Za velké myslenky se musi bojovat.

Dnes jsou v kreativnim primyslu nejvétSimi skeptiky klienti. Jejich cilem totiZ neni byt co
nejvice kreativni, inovativni a origindlni, avSak splnit své business cile — prodat, mit zisk.
Casto jsou toho nazoru, Ze kreativita odvadi pozornost od prodejii. Pfedni svétovy reklamni
rezisér Ivan Zacharia$ zastdva nazor, Ze se posledni dobou z reklamy kreativita vytraci, a to
diky nedostatku odvahy zadavatell riskovat. S timto nazorem souhlasi také Pavel Brabec
(2018, s. 11), prezident ACRA MK, ktery Fika: ,,Odvaha rovna se penize. Jestlize nejsou
dostatecné zdroje, aby bylo néco nového s urcitou mirou rizika vyzkouset, klient jde rad&ji
pfimocarejsi cestou.” Neni proto divu, Ze po meetingu s klientem agentura ¢asto (7/10 pfi-
padl) slycha: ,,Souhlasime s danou strategii, ale nejsme si jisti ohledné té kreativy*. (Heart-
field, 2019) Néco, co je originalni, mnohem pravdépodobnéji upoutd pozornost obecenstva.
Pokud jsou lidé opakovan¢ vystavovani stejnym ,,pfesvéd¢ivym* zpravam, vyvinou si vici nim
ur¢itou formu imunity, ktera ¢asto vede az k negativnimu vnimani znacky (napft. slogan: ,,Jsme
inovativni firma, kterd ma kvalitni vyrobky za nejlep$i ceny** — argument, ktery v podstaté netika
nic nového, nebot’ ho pouziva kazda druha firma na trhu). Pokud chce byt znacka ,,love bran-
dem* pro své zakazniky, méla by byt originalni, mit svou vlastni identitu, budovat sviij unikatni
brand. Jak ostatn€ potvrzuje i citat slavné francouzské modni designérky Coco Chanel: Abys

byl nenahraditelny, musis byt vzdycky vyjimecny. (Neel, 2017)
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1.2.1 DuSevni vlastnictvi

Charakteristickym znakem kreativity je vytvafeni néceho nového, néceho originalniho. Jak
ostatné potvrzuje i americky malif Robert Henri: Nejsme tu od toho, abychom vytvareli
néco, co uz nékdo vytvortil pred ndmi. (Hurman, 2016, s. 53) Zatimco Spanélsky umélec,
Pablo Picasso, byl paradoxné prvni, kdo zpochybnil kreativitu tim, ze prohlasil: ,,Uméni je
kradez*. Otazkou tedy je, zda je umélecké dilo, reklamni kampan, ¢i jakykoliv dalsi vytvor
stale originalem, 1 kdyz je ,,inspirovan* né¢im, co jiz existuje, nebo jde jen o pouhy plagiat.
Autor knihy Krad’ jako umélec, Austin Kleon (2012, s. 21), dospél k zavéru, Ze tvorba je a
vzdy bude kradez. Umélec je totiz sbératelem (sbératelem zazitki, vjemu atd.). Kazda tvorba
je tedy produktem jeho ziskané zkuSenosti. S feSenim daného problému ptichazi az Margaret
Boden, ktera ve své knize Kreativni myslenky, mytus a mechanismy uvadi dva pfistupy k
vykladu kreativity — pfistup psychologicky (mij népad, ktery je pro mé novy, i kdyz ho mélo
jiz mnoho lidi pfede mnou) a ptistup historicky (individudlni napad se stava historicky kre-

ativnim, je-li jediny a prvni). (Konigova, 2007, s. 154)

V kreativnim primyslu je plagiatorstvi povazovano za nejvétsi hiich. V minulosti (az do
doby renesance) tomu tak vSak nebylo. Ba pravé naopak. Umélci, kteti se domahali origina-
lit€, byli povaZovani spiSe za Silence nez-li za obdarované talentem, zatimco ti opravdovi
umélci kopirovali antiku, pfirodu ¢i ideu dokonalosti. Piikladem ,,okopirovaného* umélec-
kého dila miize byt Vermeerova Divka s perlou, ktera je Casto nazyvana jako ,,Mona Lisa of
the North* pro jeji podobnost s Leonardovym mistrovskym dilem. (Hurman, 2016, s. 59)
V obchodnim svété je dnes proti kopirovani zakotveno pravo duSevniho vlastnictvi. Po-
jem ,,dusevni vlastnictvi“ se objevuje poprvé v Umluvé o ziizeni Svétové organizace dusev-
niho vlastnictvi z roku 1967, jejimz zamérem bylo pfispét k lepSimu porozuméni a spolu-
praci mezi staty k jejich vzajemnému prospéchu (dohoda vstoupila v platnost pro CR v roce

1970). (Karabec, 2018)
Aktualné se pravo tykajici se dusevniho vlastnictvi v CR sestava ze dvou celki:

e Autorské pravo (symbol ©), které je reprezentovano autorskym zdkonem (zakon

¢. 121/2000 Sb.),

e Prava primyslového vlastnictvi, jeZ jsou zakotvena ve vice dil¢ich pravnich ptedpi-
sech. Upravuji je zdkony €. 14/1993 Sb., o opatienich na ochranu primyslového
vlastnictvi, ¢. 527/1990 Sb., o vynalezech a zlepSovacich ndvrzich, ¢. 207/2000 Sb.,
o ochran¢ primyslovych vzort, ¢. 478/1992 Sb., o uzitych vzorech, ¢. 529/1991 Sb.,


https://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C5%AFmyslov%C3%A9_vlastnictv%C3%AD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Vyn%C3%A1lez
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o ochran¢ topografii polovodi¢ovych vyrobkt, ¢. 206/2000 Sb., o ochran¢ biotech-
nologickych vyndlezt, ¢. 408/2000 Sb., o ochrané¢ prav k odrtidam rostlin, ¢.
441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, a ¢. 452/2001 Sb., o ochran¢ oznaceni pu-

vodu vyrobka. (DuSevni vlastnictvi, 2019)

Ceska republika navic implementovala do svého pravniho systému také Smérnici Evrop-
ského parlamentu a Rady ¢. 2004/48/ES o vyméhani prav dusevniho vlastnictvi mezi ¢len-
skymi staty Evropské unie. Z marketingového uhlu pohledu je dnes pro firmu jiz absolutni
nutnosti mit registrovanou ochrannou znamku (symbol registrované ochranné znadmky ®) —
at’ uz ke yménu firmy, slovu, frazi, logu, symbolu, obrazku, tvaru vyrobku ¢i obalu. Nebot’
absence ochranné znamky muze pro firmu znamenat Gplné prevzeti konkurenci bez jakékoli
moznosti se branit. Nejvétsi tovarnou na padélky je jiz po nékolik let Cina, kde na zéleZitost
s padelky narazila 1 Ceské znacka kosmetiky Dermacol, ktera si zaklada na kvalitnich vyrob-
cich. Prodej levnych c¢inskych napodobenin poSkodil renomé znacky a vyustil v nutnost
kompletné redesignovat produkty, piesto se prodej v zahrani¢i nezachranil a trzby se rapidné
propadly. (Ceské napady, 2006) Vyzkumy dokazuji, ze kazdy rok dochazi v CR v diisledku
padélani vyrobkil ve tfinacti klicovych hospodatskych odvétvich ke ztratdm ve vysi 20 mi-

liard K¢&. (Utad Evropské unie pro dusevni vlastnictvi, ©1995-2019)

1.3 Tvuréi osobnost

Odborné literatura hovofi, ze tvofivy ¢lovék je spiSe introvertni, soustfedény do sebe,
mnohdy uzavieny a také zranitelny. Pfichazi nékdy az s neredlnymi napady, proto potiebuje
pocit bezpeci a rodinného zazemi. (Konigova, 2007, s. 111) S touto charakteristikou si v§ak
autorka dovoli siln€ nesouhlasit. ZtotoZnuje se totiZ s nazorem Uspé$né kreativni poradenské
firmy The Pop Up Agency, ktera propaguje mySlenku #EveryonelsCreative (Cesky pieklad:
kazdy je kreativni). V Pop Up Agency véti, Ze nezéalezi na povolani, vzdélani, rase, pohlavi
ani dal$im kritériu, nebot’ kreativita je v kazdém clovéku, je to jen o nastaveni mysli. Je v§ak
pravdou, ze nékdy se lidé mohou dostat do kreativniho bloku, tj. situace, kdy nedokazou
kreativné tvoftit. Existuje n€kolik diivodil téchto nesnaz. Psycholozka Carrie Crosson pro-
vedla ve Washingtonu vyzkum, ve kterém zjistila, Ze hlavnim blokem tvofivosti je Casto
strach z kritiky a selhani, malo ¢asu, nedostatek discipliny, fyzicka unava, ¢i lenost. (Koni-
gova, 2007, s. 112) Bariéry tvotivosti mohou byt jak vnitini, tak 1 vn€j$i. Mezi vnitini bariéry
se fadi napft. nejistota, starosti, pocit nedostatku ¢asu (ac existuji jedinci, ktefi naopak praci

pod casovym tlakem upfednostituji, nebot’ je dokaze poraddné nabudit k super kreativnim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

napadim), nedostatek pohybu, nesoustfedénost, predsudky, ¢i pfiliSnd spoutanost zkuse-
nostmi nebo hodnotami danymi ve spolec¢nosti v urcité dobé. Dokonce také piili§ velky pocit
odpovédnosti miize byt blokaci tviirciho procesu a toku novych kreativnich myslenek.
Hlavni vnéjsi bariérou je okolni prostfedi. Pro odbouradni téchto nesnazi by se lidé méli snazit
rozvijet své sily a schopnosti, hledat cesty k sebepoznéani a dosazeni vlastnich cila. Vlastni
rust posiluje ¢lovéka a ovlivituje i celé jeho okoli. Jak ostatné tika americky spisovatel Ro-
bert Fulghum: ,,Zném par lidi, ktefi vydavaji spoustu svétla. Je to tim, ze sami hodné svétla

vsttebali.* (Konigova, 2007, s. 19)
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2 EFEKTIVITA

Efektivita v marketingu spoc¢iva v dosazeni stanovenych cilii, pfedevSim pak téch, které se
tykaji prodejti, podilu na trhu a ziskli. V komercénim marketingu je efektivita casto defino-
vana vzorcem: naklady — vynosy = zisk. Efektivni kampai je takova, kterd ptindsi business
vysledky, tedy ¢im vyssi ROI (névratnost investic), tim 1épe. Kromé parametru vyse zisku
existuji i dal$i ukazatelé efektivnosti kampané jako napf. zvySeni navstévnosti webovych
uréit, zda nardst v prodejich byl diisledkem onoho konkrétniho kanalu. Casto se totiZ tvoii
kampané s vyuzitim 360° marketingu ¢i integrované marketingové komunikace. Pii jejich
aplikaci funguje synergicky efekt kanalt (vEtsi zasah, frekvence), proto méfitelnost efekti-
vity jednotlivych kanalti miize byt velmi slozitd. Casto se také na efektivitu pohlizi pouze
z kratkodobého hlediska, nicméné méné nez polovina (42 %) ziskl z reklamy se projevi v
tomto kratkodobém horizontu (béhem 3—6 mésicti od dokonceni kampan¢). (WARC Evi-
dence, 2018, s. 3) Zaméfeni se na kratkodoby horizont dosvédcuje 1 dalsi vyzkum IPA, ve
kterém se 73 % zadavateli shoduje na tom, ze kratkodobé taktické potieby firem mayji pied-
nost pied splnénim dlouhodobych cili, marketingovi specialisté z agentur shodné souhlasi

dokonce v 78 %. (Developing a benchmark, 2018)

2.1 Efektivita vs. ué¢innost

Existuji rizna kritéria, ktera slouzi k posuzovani efektivity a ucinnosti marketingoveé ko-
munikace. Ohledn€ ucinnosti reklamy formuluje Vysekalova (2007, s. 170) nasledujici

teze:

e Reklama je ucinna, kdyz je prijemce vystaven jejimu pusobeni.

e Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti prijemce.

e Reklama je ucinna, kdyz zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeru.

e Reklama je ucinna, kdyz vytvori v mysli prijemce pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je tcinna, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovanem
e smeru.

e Reklama prinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani

e spotrebitele.

Efektivita (resp. efektivnost) a uc¢innost marketingové komunikace neni totéz a vztah téchto

pojmu se muze jevit jako klicovy. Napriklad Stankova (2011, cit. podle Bacuv¢ik, 2016, s.
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14) popisuje ucinnost reklamy jako jednu z Sesti forem efektivnosti. Ta muze mit nasledujici
formy:

e Efektivnost ve vyznamu ,,neutralnim*

e Efektivnost jako ucelnost (mira prispevku k dosazeni cili)

e Efektivnost jako ucinnost (4Cinnost pusobeni na subjekt)

e Efektivnost jako ekonomicnost (vztah nakladu a vynosu)

e Ekonomicka efektivnost (ekonomicnost v penéznich jednotkach)

e Efektivnost jako prosperita (prispévek k plnéni funkei)

V socidlnim (nekomer¢nim) marketingu se vétSinou nehovoii o efektivnosti, ale praveé o
¢innosti reklamy. Uginnost se méi jinymi metrikami, nebot’ cilem socialni reklamy neni
prodat, av§ak zménit chovani, postoje a hodnoty lidi. Nejedna se tedy o prodejni efekty kam-
pané, ale o komunika¢ni efekty. ,,Méreni jeji ucCinnosti je tak Castéji mérenim fungovani
jednotlivych fazi komunikacniho pusobeni, od uvédomeni si propagacniho sdéleni, jeho za-
pamatovani si, znalosti, propojeni s vlastnimi postoji, zajmy a motivacemi az ke zméné€ po-

stoju a chovani.“ (Ba¢uv¢ik, 2016, s. 14)
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3 REKLAMNI AGENTURY A ZADAVATELE

Festivaly reklamy jsou piimo spjaty s reklamnimi agenturami, které své prace do soutézi
prihlasuji. Komunikacni (reklamni) agentury na zakladé briefu (viz kapitola 3.3) od klienta
(zadavatele) vytvaii komercni komunikaci (zajist'uji reklamni aktivity skrze rizné kanaly).
Zakladni ¢lenéni komunikacnich agentur mé dva typy: full-servisové agentury a specializo-
vané agentury. Full-servisové agentury vykonavaji komplexni marketingovou komunikaci
ve jménu svych klientli (od vyzkumu, pfes vytvoreni komunikacni strategie az po jeji exe-
kuci). Vnitini struktura se mize liSit agentura od agentury (zalezi na velikosti i jejim speci-
fickém pojmenovani jednotlivych pracovnich pozic). Nicmén¢ obecné se d4 fici, Ze se agen-

tura skladda z nasledujicich oddéleni:

Obchodni oddéleni/oddéleni pro styk s klientem
o Account director je zodpoveédny za klientsky servis a spadaji pod néj vSichni
account manazefi
o Account manazeii zodpovidaji za konkrétni zakazky a jsou spojovacim bo-

dem mezi agenturou a klientem

Kreativni oddéleni
o Creative director je zodpovédny za praci kreativniho odd¢leni
o Copywriter ¢ili reklamni textat
o Grafik vytvaii vizualy
o Fotograf/videograf (funkce ¢asto nahrazena externi spolupraci s freelancery)
o DTP operator ,,zpracovava pomoci pocitacovych programu obrazové a tex-
tové navrhy reklamnich materialt podle vytvarnych podkladu, dale provadi
graficke upravy a finalizuje navrhy tymu do konecné podoby v ramci pred-
tiskové pripravy* (Prace.cz, ©1996-2019)
o Art director koordinuje uméleckou stranku kreativniho oddéleni a spolupra-
cuje s DTP operatorem, zaroven je podfizenym creative directora
e Medialni oddéleni planuje a realizuje nakup médii (Casto outsourcovano do me-
dialnich agentur)
 Produkéni oddéleni zajistuje realizacni ¢innosti spojené s celym reklamnim proce-
sem

e Finance a administrativa

Kromeé téchto oddéleni jsou soucasti agentury samoziejme také vykonny feditel a jednotlivi

specialisté ve svém oboru (PR executive, SEO konzutant, PPC specialista apod.).
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Zatimco full-servisové agentury vykonavaji veskeré marketingové ¢innosti, specializované
agentury se zamé&iuji vzdy jen a pouze na jeden ,,kandl“ — odtud déleni na kreativni agentury,
medialni agentury, digitalni agentury, eventové agentury a PR agentury. Kreativni agentury
vétsinou zajist'uji dalsi subjekty). Medialni agentury pfeprodavaji agenturdm medidlni pro-
stor. Digitalni agentury zajist'uji online komunikaci, eventové agentury organizuji launch
¢ili uvedeni produktu na trh, firemni akce, teambuildingy, konference apod. PR agentury
mohou byt pro klienta prospésné v krizové komunikaci, v media relations, government rela-

tions, public affairs, community relations atd.

3.1 Kireativita a efektivita z pohledu reklamnich subjekti

Reklamni svét se méni prakticky kazdym dnem, proto pfichdzet stale s novymi a inovativ-
nimi ndpady muze byt vycerpavajici. Mnohdy se pohlizi (ptedevsim klienti tak ¢ini) na téma
kreativity a efektivity jako na dva oddélené svéty. Klienti maji pocit, ze reklamni agen-
tury prioritizuji kreativitu nad efektivitou. Pravdou vsak je, ze kreativita podporuje efektivitu
a efektivni kampan je Casto také velmi kreativni. Pouzivat kreativitu v kampanich je velkou
vyhodou, nebot’ kreativitu neni mozné jednodusSe vzit a okopirovat. Kreativita je jadrem de-
signu stejné tak i inovaci. Je zivotodarcem podnikani. To potvrzuje také Alexis Nasard, Pre-
zident Western Europe & Chief Marketing Officer ve spolecnosti HEINEKEN, ktery tika,
ze ziskat prestizni kreativni ocenéni pro spolecnost neni jen ocenénim jejich prace, ale
hlavné ocenénim zaméstnanctli a spolupracujicich agentur. Diky kreativné ocenénym kam-
panim je pro spolec¢nost mnohem jednodussi naldkat a udrzet si ty nejlepsi lidi. Cilem je
neustale vytvaret ,,wow* efekt. A pravé kreativni ocenéni ukazuji, Ze to délaji spravne.

(Clarke, Waveren, 2014)

Na zéklad¢ zkoumani vazby mezi kreativitou a business tspéchem provedené konzulta¢ni
spolecnosti McKinsey se da fici, Ze firmy, kterym se v Cannes pravidelné dafi, délaji urcité
veci jinak. Neocekavaji lepsi vysledky jednoduse tim, Ze vyzyvaji své lidi, aby ,,byli kreativ-
n¢js$i“. Namisto toho tyto nejvykonnéjsi spolecnosti pouzivaji Ctyfi specifické management
postupy, které vedou k jejich lepsi schopnosti inovovat, myslet kreativnéji a pievést tyto

vyjimecné ctnosti v business hodnoty.
Mezi tyto praktiky se fadi:

e Vnést kreativitu a inovaci do kazdodennich praktik
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e Stat se fanatikem svych zdkaznikl (spoléhat se na vice detailnich zdroji jako jsou
etnograficky pruzkum, behavioralni analyza apod. za ucelem davérného pochopeni
svych zakaznik)

e Jednat rychle (proménit ziskany insight v akci rychleji nez ostatni firmy)

e Adaptovat se nebo zemfit (ty nejvykonngjsi spolecnosti védi, ze spusténim kampané
nic nekon¢i, ba naopak je to jen zacatek nikdy nekonciciho procesu ziskévani zpétné
vazby od trhu, jez nésledné slouzi jako diilezitd informace pro pokracujici vyvoj a

komunikaci) (Brodherson, 2017)

S ptipodobnénim zékaznika ke sttedobodu vesmiru souhlasi i zakladatel moderniho marke-
tingu, Philip Kotler (2007, s. 616), ktery je toho nazoru, ze peclivym naslouchdnim ptede-
v§im tém nespokojenym zakazniklim, mohou marketingovi specialisté pfijit na zcela nové
kreativni ndpady a inovativni feSeni. Nékdy se vSak stava, ze se agentury a kreativei nechaji
unést az piili$ a dostanou se tak do etického i1 pravniho rizika. Reklama vSak musi byt pod-
tizena Zakonu o reklamé a Etickému kodexu reklamy. Pro prosazovani samoregulace re-
klamy byla vytvotena Rada pro reklamu, které se stala respektovanou instituci v o¢ich ve-

fejnosti, agentur i statni spravy.

3.2 Znalost a vnimani oborovych soutézi

Asociace komunikacnich agentur (dale jen AKA) poptala u vyzkumné agentury MEDEA
RESEARCH vyzkum zaméreny na znalost a vnimani oborovych soutézi. Cilem bylo zjistit

nazory na soutéze jak mezi zadavateli, tak v ramci agentur.

Spontanni znalost oborovych soutezi je mezi marketery nizka. Spontanné nejznamejsi obo-
rovou soutézi je mezi marketéry Louskacek, na ktery si vzpomnélo pouze 6 % dotazanych,
v podpoiené znalosti byla zndmost soutéze jiz 60 % (paradoxné v roce 2019 vSak tato soutéz
JiZ neexistuje, respektive kond se pod jinym nazvem, a to Art Directors Club Creative
Awards). Ugast v oborovych soutézich je u eskych firem velmi nizka (pouze 4 firmy z 82
oslovenych se zucastnily nékteré z oborovych soutezi). Jednim z hlavnich diivodu, proc se
osloveni zadavatelé neucastni oborovych soutézi, je skute¢nost, Ze nemaji s ¢im soutézit,
pripadn€ v soutézeni nevidi prinos. U klientl pfevazuje nazor, ze uspechy agentur v obo-
rovych soutézich nemaji v podstaté Zadnou vahu pii rozhodovani o jejich vybéru. Zadavatelé
¢asto vnimaji vyhru v Cannes pouze jako zdroj buzzu pro samotnou agenturu. Nekteti zada-
vatelé vnimaji kreativni soutéze spise jako kontraproduktivni — motivy, s kterymi je vymys-

lena vitézna kampan, jsou jiné v porovnani s motivy kampané vytvotrené za ucelem prodeje.
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Koneckonct to, ze kampan nema néjaké ocenéni nutné neznamend, ze nebyla UspéSna.
Mnohdy si klienti nepteji byt prihlasovani do soutézi také z divodu vysoké finan¢ni naklad-
nosti (draha ptihlaska, ktera nezaruci ziskani ocenéni). K tomuto tématu se pravé z druhého
uhlu pohledu vyjadiuje agentura BBH, ktera fika: Nasim poslanim je byt efektivni, nasi stra-
tegii je byt kreativni. (Hurman, 2016, s. 37) Agentury maji pocit, ze jim souté¢ze dodavaji
prestiz a zvysSuji motivaci tymu. Zaroveil souhlasi s tim, ze uspéch na soutézich nema vahu
ve vyberovych fizenich. Soutéze, které zadavatelé a zaroven také agentury vnimaji nejlépe,
jsou Lions (Cannes a Young) a Effie. Zadavatelé na Cannes Lions nejvice ocenuji prestiz, na
Young Lions pak slozeni poroty, nejhiie je hodnocen poplatek za soutéz. U Effie je nejlépe
hodnocena uroven galavecera, stejné tak tomu je u soutéze Zlata pecka. U Louskacka/ADC
Creative Awards a také u PIAF je vyzdvihovéana pfedev§im tradice soutéZe. U agentur je
spontanni znalost oborovych soutézi vysoka, nejznaméjsi soutézi je Effie (na kterou si
spontanné vzpomne¢lo 86 % dotazanych). Effie je v ramci agentur i celkové nejznamé;jsi
soutezi (zna ji 98 % oslovenych agentur) v tésném zavésu je PIAF (95 %) a pak také Cannes
Lions (93 %). Louskacka zna 90 % agentur, zatimco ADC Awards jen 75 %. Golden Drum
ziskal shodné 80 % s Young Lions, Zlata pecka jen 73 %. (Asociace komunikacnich agentur,

©2019)

3.3 Co je to brief a debrief

Dle Merriam-Webster slovniku (Merriam-Webster Online Dictionary, ©2015) je pojem
,orief kratka zprava. Klientsky brief je dokument, ktery specifikuje klientovy cile marke-
tingové komunikace a poskytuje agentuie informace, jak téchto cilti dosahnout. (Steven Lo-
rin McNamara/AdCracker, ©2019) Cim propracovangjsi a detailngjsi informace v zadani
klient poskytne, tim 1épe mize agentura naplnit jeho o¢ekavani. Dobfe sepsany brief se vidi
jen malokdy. VétSinou jsou briefy nekompletni, pfilis slozité ¢i zmatecné. Jak ostatné doka-
zuje 1 vyzkum spolecnosti Joanne Davis Consulting: jen pouhych 20 % agentur obdrzi od kli-
enta brief s jasn€ definovanymi cili a stanovenymi metrikami uspéchu. (Bruell, 2013) Stan-
dardné by m¢l brief obsahovat jasné definovany cil kampané, metriky GspéSnosti a hlavni
sdé€leni celé¢ kampané€ — co a pro€ chce firma komunikovat. Dale v briefu nesmi chybét defi-
novani cilové skupiny — nejlépe nejenom jeji veék a pohlavi, ale také dalsi informace o jejich
z4jmech, nazorech, zivotnim stylu apod. (¢im detailngjsi popis cilové skupiny, tim jedno-
dussi bude vytvofit efektivni kampail). Nesmi se opomenout ani dilezitost USP (unikatni
vlastnost znacky, kterd ji odliSuje od konkurence). Je vhodné do briefu zakomponovat i ja-

kékoli dalsi uzZitecné informace — citace zdkaznikl, pfedeSld komunikace znacky a jeji
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(ne)fungovani, popis persony, tonalita komunikace, positioning znacky, omezeni pouziti
loga apod. Poslednimi vyznamnymi body jsou rozpocet, harmonogram, pouziti médii a
»must have* kazdého reklamniho sdéleni (tedy co musi byt na 100 % soucésti komunikace,
co je nezbytné komunikovat). Klienti by méli mit na paméti, ze cilem briefu neni opévovani
jejich produktu, nicméné realny popis situace. Kdyz agentura néjaké informace postrada,
nebo jsou ji nejasné, zorganizuje tzv. debrief s klientem, na kterém si vSechno upfesni a
dovysvétli. Debrief je velmi prospésny i pro klienta, nebot” 1épe pochopi uvazovani agentury

a navaze s ni blizsi vztah.

Krom¢ klientského briefu existuje jeste jeden typ briefu, ktery je oznacovan jako agenturni
(n¢kdy téz nazyvany jako kreativni brief). Kreativni brief se od klientského 1isi tim, Ze ob-
sahuje jen relevantni informace potfebné pro kreativni ztvarnéni zadaného tkolu. Sestavo-
vanim briefu je Casto povéfen account manager agentury (account manager je v uzkém
vztahu s klientem, komunikuje s nim Casto na denni bazi a ma na starost dodrZzovani vSech
terminti a dodavani vysledkil). Pravé account manazer predava ziskané informace od klienta
svému tymu kreativct, ktetfi na tikolu budou dal pracovat (absence osobniho setkani jako je

tomu u klientského briefu). (Clow, Baack, 2018, s. 164)
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4 SOUTEZE REKLAMNI TVORBY

Na zakladé hodnoceni odborné poroty lze soutéze reklamni tvorby pokladat za ukazatele
toho, které kampané 1ze povazovat za kreativni a efektivni (byt’ je tieba brat v potaz fakt, ze
na soutéze je prihlasovan jen zlomek vSech vznikajicich praci propagacni tvorby). Hodno-
cenim efektivity kampani se zabyvaji soutéze WARC Awards, IPA Effectiveness Awards a
Effie Awards, v CR pak pouze jedina soutéz, a to Effie Awards Czech Republic. V oblasti
hodnoceni kreativity existuje velké mnozstvi soutézi. Z té€ch globaln€ nejznaméjsich jsou to:
Clio Awards, D&AD Awards, Cresta Awards, New York Festivals AME Awards, [4A
Awards, KIAF Awards, Ad Black Sea, Epica Awards, London International Awards, ADC
Annual Awards, The Drum, Golden Drum ¢i1 The ADCE Awards. Mezi Kkreativni soutéze,
které maji navic 1 kategorii ,,Creative effectiveness* se fadi: The eurobest Awards, Red Ap-
ple, White Square, Dubai Lynx. The One Show, Cannes Lions. V Ceské republice existuji
dvé hlavni kreativni soutéze ADC Creative Awards a Zlati pecka. V CR se organizuje také

kreativni soutéz PIAF Awards, ktera vSak ptijima ptihlasky z celého svéta.

Prezident a CEO BBDO Worldwide, Andrew Robertson, je toho ndzoru, ze kdyby si agentura
vedla velmi dobie v poctu kreativnich ocenénich, avSak nikoliv na Effies, velmi by ho to
znepokojilo, nebot’ véti v dlilezitost a silu kreativity v transformaci businessu. Kdyby agen-
tura nebyla schopna ukdzat pfimy vztah mezi kreativni praci a kvalitou business vysledki,
pak by argument o sile kreativity neobstal. Ale naStésti tomu tak neni. (Bennett, 2018) Situ-
aci v Ceské republice komentuje Jan Binar, prezident AKA a CEO McCANN Prague: ,,Jsme
radi, ze u soutézi na kreativni feSeni se stava standardem dominantni hodnotici kritérium

kvalita, ne cena.” (Binar, 2018, s. 15)

V nasledujicich kapitolach je detailnéji priblizena jedind Ceskd soutéz efektivity Effie
Awards Czech Republic (spada pod globalni soutéZ Effie Awards) a dale obé ryze ceské sou-
téze kreativity (ADC Creative Awards a Zlata pecka) spolecné se soutézi PIAF Awards a

také nejvyznamnéjsi kreativni soutéZi na svété — Cannes Lions.

4.1 Effie Awards

»EFFIE® je zkratka slova Effectiveness (efektivnost) a oznacuje soutéz o nejefektivné;jsi re-
klamu. Poprvé ji v roce 1968 zorganizovala Americkd Marketingovd Asociace se sidlem v
New Yorku (déale jen AMA N.Y.). O tfinéct let pozdé&ji, v roce 1981 ji do Evropy zavedla
Nemecka Asociace Reklamnich Agentur. Soutéz nabyla na popularité a v soucasné dobé se

ocenéni Effie udéluje na péti kontinentech ve vice nez 40 zemich. Effie ma dokonce dva


https://festival.ru/en/awards/category/category_991/#canswer1092
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nadnérodni formaty: Euro Effie (podminkou ucasti v soutézi je reklamni kampan, ktera bé-
zela minimaln€ ve dvou evropskych zemich) a Global Effie (podminkou je kampan bézici
minimalné v $esti zemich svéta). (Effic Awards Czech Republic, ©2019) V Ceské republice
byl uspotaddan prvni ro¢nik v roce 1997, kdy AKA ziskala licenci od americké spole¢nosti
AMA N.Y. V prvnim roéniku soutézilo 23 reklamnich kampani. V roce 2018 bylo piihla-
Seno 55 praci od 24 agentur. Do druhého kola na tzv. shortlist (nominované prace) postoupilo
37 praci. Vitézové byli nasledné vyhlaSeni v rdmci slavnostniho Galavecera 7. 11. 2018
v Praze v Lucern¢. Celkem bylo ocenéno 23 kampani, z toho nejvice trofeji ziskala agentura
Ogilvy (celkem 4). Kredit soutéze letos navic podtrhly zastity Ministerstva primyslu a ob-
chodu a také Hospodarské komory CR. (Asociace komunikaénich agentur, ©2019)

wv_ 7

4.1.1 Soutézni kategorie a kritéria hodnoceni

Piihlasovatelem do Effie Awards Czech Republic mize byt komunika¢ni, medialni ¢i jina
agentura, nebo samotny zadavatel. Lze pfihlasit kampang, které byly zvefejnény v CR v ob-
dobi od 1. ledna piedeslého roku do 30. ¢ervna piislusného roku. Poplatek za ptihlasku v fad-
ném terminu je 25 000 K¢ bez DPH, pro ¢leny AKA pak 15 000 K¢ bez DPH. Porota (cca
16 €lend, pocet se kazdym rokem upravuje) se sklada ze zastupct zadavateld reklamy, ko-
munikacnich, medialnich a vyzkumnych agentur, odborného novinare a chairmana AKA
(bez hlasovaciho prava). Prezidium AKA ma navic moznost zvolit pfedsedu poroty (vSeo-
becné respektovany odbornik marketingové komunikace s dlouholetou praxi na Ceském
nebo mezinarodnim trhu — v roce 2018 jim byl Marek Hlavica) s hlasovacim pravem se silou

2 hlast.
Effie se udé€luje v osmi kategoriich:

e Potraviny

e Napoje

e Spotiebni zbozi

¢ Financni sluzby

e Ostatni sluzby

e Socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing
e Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladi)

e Kampané vetejné spravy
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V prvnim kole porotci hodnoti vyzvy a cile (30 %), strategicky a kreativni ptistup (30 %) a
vysledky (40 %). Pokud prace dosdhnou pozadovaného minimalniho poctu bodii, postupuji
na shortlist. Ve findle znovu porotci posuzuji zvlast’ efektivitu (komunikacni i komerc¢ni, 80
%) a kreativitu (20 %). V kazdé z osmi kategorii porota mize udélit Zlatou Effie (maximalné
dve), Stribrnou Effie (maximalné tfi) a Bronzovou Effie (maximalné tfi). Poroto vSak také
nemusi udélit zddnou z cen. Kampan, kterd dorucila naprosto mimoradné vysledky z hle-
diska efektivity a zaroven vyhrala Zlatou Effie, mize obdrzet specialni ocenéni Grand Prix.

(Effie Awards Czech Republic, ©2019)

4.2 ADC Creative Awards

ADC Creative Awards (diive znamé jako Louskacek — toto oznaeni nesla soutéZ do roku
potada &esky Art Directors Club (dale jen ADC). Cesky Art Directors Club byl zalozen v
roce 1993. Jeho poslanim je zasazovat se o rust kreativni irovné komercni komunikace
v Ceské republice a podporovat vzajemné predavani zkuSenosti, profesniho vzdélavani i
etického standardu kreativnich pracovnikd v oboru komunikace. ADC sdruzuje ,.kreativce*
z komunikac¢nich a brandingovych agentur, designovych studii, ale také nezéavislé tviir¢i pra-
covniky (textare, fotografy, ilustratory), kteti vyznamnou mérou ptisobi v oblasti komer¢ni
komunikace. ADC navic kazdym rokem vydavé publikaci s pfehledem nejlepSich ¢eskych
reklam. Od roku 2000 je ¢esky ADC také ¢lenem celoevropského sdruzeni podobnych klubi
ADC*Europe. (Art Directors Club Czech Republic, ©2019)

4.2.1 SoutéZni kategorie a kritéria hodnoceni

Soutéze ADC Creative Awards se mohou zucastnit reklamni agentury, kreativni studia, pro-
dukeni studia, samostatni autofi nebo dal§i dodavatelé ptisobici na tuzemském nebo evrop-
ském trhu reklamy (mezi dalSi dodavatele se miZe zaradit téZ vzdélavaci instituce — napf.
Fakulta multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné v minulosti ziskala
jednu z cen). Veskeré piihlaSené prace museji spliovat podminku pivodniho kreativniho
konceptu, ¢imz se rozumi vlastnost kreativniho konceptu spocivajici v jeho nezpochybni-
telné originalité. Projekty museji byt uréeny pro éesky trh (a zvefejnény v CR) a samotnym

autorem musi byt ¢esky subjekt.
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Soutézni kategorie (rozdéleny dle médii a dovednosti):

o Print )

e Outdoor

e Film —— Média

e Radio

o Direct marketing

o Digital —

e Best use of Media -

e Branded content

o Design

o Craft —— Dovednosti

e Innovation

e Online Campaign

e Integrated Campaign

Soutézni praci Ize ptihlasit také jako sérii (hodnocena stale jako jedna prace s vice motivy).
Ptihlaska do soutéze je v fadném terminu zpoplatnéna 4 000 K¢ bez DPH, ackoliv za kate-
gorii Online Campaign, Integrated Campaign a prace ptihlasované v sérii je uctovan popla-

tek 8 000 K¢ bez DPH.

ADC jmenuje porotu, jejiho pfedsedu a Organiza¢ni vybor. Porota rozhoduje o vitézich na
zaklad¢ jejiho hlasovani, pfesny prib¢h a kritéria hodnoceni nicméné nejsou zvefejnény.
Zaroven dle svého uvazeni muze udélit mimoiadnou cenu Grand Prix, zvlastni cenu Produ-
ction Company of the Year a zv1astni cenu Klient roku. MiZe se vSak také stat, Ze nckteré
ceny neud¢li vibec, rozd€li je mezi vice praci, ¢i zméni kategorii, do které byla prace pii-
vodné prihlaSena. Porota také mlze jakymkoliv zpisobem upravovat série, tj. mize jednot-
livé kampané do série piidat, Ci je ze série vyloucit, miize také z n€kolika kampani vytvofit
uplné novou sérii. Organizacni vybor je slozen ze ¢leni ADC, vyznamnych piedstavitelii
¢eského 1 mezinarodniho oboru komeréni komunikace v kreativnim primyslu a zastupct
produkce soutéze. Organizacni vybor muze udé€lit dle svého uvazeni nestatutarni specialni
cenu Zlaty ohnicek za ptinos kreativity v komercéni komunikaci. (Art Directors Club Czech

Republic, ©2019)
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4.3 Zlata pecka

Zlatd pecka je prestizni soutéZ kreativity v reklamé poradana ACRA MK. Piihlagovatelem
muze byt reklamni agentura, vyrobce reklamy, zadavatel reklamy, autor nebo spoluautor.
PtihlaSovaci poplatek ¢ini 2 900 K¢ bez DPH za prvni exponat na ptihlaSce, poté 2 200 K¢
bez DPH za kazdy dals$i exponat na stejné piihlasce (jedna ptihlaSka muze obsahovat az 10
exponattl). Do soutdZe lze ptihlasit exponaty, které byly zveiejnény v Ceské republice nebo
Slovenské republice (bez omezeni Casu). Nelze ptihléasit exponaty, které byly do soutéze
ptihlaSené jiz v pfedchozich ro¢nicich. O ud¢€leni cen a nominaci rozhoduji nezéavislé poroty
slozené ze zastupcti médii, uméleckych profesi a dal§ich odbornik, presny pribéh a kritéria
hodnoceni nicméné nejsou zvetejnény. V roce 2018 se uskutecnil jiz 24. ro¢nik soutéze, kdy
0 20 hlavnich cen (Zlatych pecek) soutézilo 156 reklamnich praci. VyhlaSeni vitézt a predani
cen bude probihat na slavnostnim veceru 20. unora 2019 v Klubu lavka. Kromé 20 hlavnich
cen se zde bude predavat i cena MMS (multimedidlnich zprav) — medidlni Sek na vysilani
v hodnot€ 250 tisic korun, zvlasStni cena Internetové a multimedialni poroty a cena Product
Placement & Multichannel Creativity. Zajimavou sondou do estetiky reklamni tvorby bude
letos jiz podruhé cena Akademicke poroty, ktera je slozend ze zastupct Vysoke skoly krea-
tivni komunikace. A v neposledni fad¢ se zde vyhlasi také ocenéni Nejlepsi herec v reklame,

0 jejimz vitézi v jiz 5. rocniku hlasovaci soutéze rozhodne vetejnost. (Zlata pecka, ©2019)
4.4 PIAF Awards

Spolecnost PIAF, a.s. kazdoron€ od roku 2010 organizuje mezinarodni kreativni soutéz
PIAF Awards. Mimo to PIAF organizuje také mezinarodni odbornou konferenci (od roku
2018 je tradicni konference PIAF nahrazena konferenci Communication Summit) a vyhlasuje
globalni kreativni zebti¢ek. V soutézi PIAF Awards se kazdym rokem udéli ptiblizné 50
ocenéni. PIAF Awards je unikatni svymi kategoriemi, které mapuji obor od vytvareni znacky
a jeji umisténi na trhu pfes komunikaci az po kreativni formy prodeje. Zamérn¢ se vyhyba
ttidéni podle mediatypt. V kazdé kategorii miiZe byt udéleno zlaté, stfibrné, nebo bronzoveé

ocenéni. Kategorie jsou nasledujici:

e Kreativni vyuZiti tradi€nich reklamnich formatd —
e Vytvofeni média
e Vyuziti redakéniho obsahu —— Umeéni dorucit

o Kreativni vyuziti technologii

e Brilantni provedeni — Craft
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e Vypravéni piibéhu

o Bleskovy zasah Kreativni napad

e Princip hry

e Zapojeni publika

o Kreativni branding

o Kireativni design Kreativni marketing

e Kreativni prodej a jeho podpora

e Nejlepsi pivni reklama :i>~ PIAF specialni ocenéni

o Statni a vefejné instituce

Jedina porota posuzuje prace ve vSech kategoriich, coz garantuje stejnou uroven hodnoceni.
V mezinarodni poroté maji své misto vedle Spickovych kreativci i zastupci zadavatelt, ktefi
obohacuji hodnoceni o pragmaticky pfistup. Pfesny pribéh a kritéria hodnoceni nicméné
nejsou zvefejnény. Mimo vyse zminénych 14 kategorii existuje jeste jedna specialni katego-
rie — Grand Prix. Cena za jeden soutézni ptispévek v jedné kategorii je 250 € bez DPH (pfi
prihlaseni vice nez 10 ptispévki se cena za jeden ptispévek snizuje, maximalni pocet piihla-
Sek je vSak omezen na 25). Cena za jednu soutézni kampan v jedné kategorii je 320 € bez
DPH (pii ptihlaseni vice nez 10 kampani se cena za jednu kampan sniZzuje, maximalni pocet
piihlasek kampani je omezen také na pocet 25). V roce 2019 se vSak PIAF Awards bohuzel
neuskutecni, jak pravi soutézni webové stranky: ,,Soutéz je v rekonstrukci — téSime se na

otevieni v roce 2020. (PIAF Awards, ©2019)

4.5 Cannes Lions International Festival of Creativity

Cannes Lions je nejvyznamngj$i a nejvetsi svétové setkani kreativniho primyslu. V roce
2019 se bude konat jiz 66. ro¢nik festivalu. Cannes Lions zkouma hodnotu kreativity v brand
komunikaci: od vyvoje produktl a sluZeb az po kreativni strategii, exekuci a business dopad.
Cannes Lions ma 9 hlavnich kategorii, ve kterych je mozné obdrZet ocenéni za kreativitu.
Kazda kategorie ma navic své podkategorie, celkovych moznosti k ziskani Lva je tedy 27
dohromady. Ziskanim ocenéni z Cannes Lions se vitézové zatadi mezi kreativni elitu. V roce
2018 obdrzel festival piesné 32 372 piihlasek z 90 zemi svéta (z CR 166 piihlasek). (Insight,
©2019) O vitézich rozhodovalo 413 porotci. Ze vSech ptihlaSenych se na tzv. shortlist do-
stalo 3 420 praci (cca 10 % ze vSech piihlasek) a pouze 1 186 ziskalo Lva (cca 3 %). Ziskat
Lva z Cannes je néco jako ziskat Oscara ve filmovém pramyslu. Cannes Lions neni vSak jen

o ocenénich, festival je také o oslavé kreativity. Tato pétidenni udélost, které se ucastni
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15 000 lidi, je plné inspirace, networkingu, novych poznatkl od svétovych fecniki, ale také

zabavy. Soutézni kategorie:

e Communication

o Design Lions

o Film Lions

o Mobile Lions

o Outdoor Lions

o Print & Publishing Lions

o Radio & Audio Lions

o Titanium Lions
e Entertainment

o Entertainment Lions

o Entertainment Lions for Sport

o Entertainment Lions for Music
e Good

o Glass: The Lion for Change

o Sustainable Development Goals Lions
o Impact

o Creative Effectiveness Lions
e Reach

o Creative Data Lions

o Creative Strategy Lions

o Direct Lions

o Media Lions

o PR Lions

o Social & Influencer Lions
e Innovation

o Innovation Lions
e Health

o Health & Wellness Lions

o Pharma Lions
e Experience

o Brand Experience & Activation Lions
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o Creative eCommerce Lions
o Craft

o Digital Craft Lions

o Film Craft Lions

o Industry Craft Lions
(Cannes Lions, ©2019)

Festival zrcadli to, kam se kreativni primysl ubird. Rok od roku se proméiuje dle aktudlnich
potteb a trendl trhu. Pficemz Grand Prix je tim nejchytfej$im a nejvice inspirujicim ocené-
nim, které udava smér a posouva kreativni primysl doptedu, je benchmarkem kreativity. To
potvrzuje 1 reklamni stratég Jakub Hodbod’: ,,Kreativni soutéZe jsou jednim z hnacich motorii
naseho primyslu. (Hoi¢ica, 2018) René Jez, zakladatel spolecnosti Lionhearted nazor Jakuba
potvrzuje a dodava: ,,Na festival do Cannes jezdi relativné velmi malo lidi z CR a zadavatelé
jen velmi vyjimecné, coZ znamend, ze smér, kterym se vyviji kreativni primysl, nas tak
néjak miji.“ (Trzil, ©2019) Pravé z toho diivodu se pod JeZovym vedenim uskutecnil v Praze
v roce 2018 jiz tieti roénik konference Cannes in Prague, coz je konference s feniky z Can-

nes Lions, ktera se konala praveé za ucelem pfiblizeni trendi a insightt i ceskému publiku.

Kromé ptfedavani soutéznich ocenéni probiha zaroven pfimo na festivalu soutéz Young Li-
ons. Soutézi dvouclenné tymy ve veéku do 28 let (G€astniky jsou vitézové narodnich kol
Young Lions) — obdrZi brief a poté maji bud’ 24 nebo 48 hodin na jeho vyfeSeni. SoutéZi se
v 7 kategoriich (Print, PR, Marketers, Media, Film, Design, Digital). V CR organizuje sou-
téZ Young Lions oficidlni reprezentant festivalu — spole¢nost Lionhearted. V roce 2011 se
podaiil Ceské republice nebyvaly tspéch, nebot’ studentkam Univerzity Tomdse Bati ve
Zliné Han& Kundratové a Katefingé Huiiové se postéstilo poprvé v historii CR pfivést Zlatého
Lva z Young Lions. Tento Uspéch rok na to zopakoval Ondiej Kratky spolu s Lucii Koutnou.

Oba tymy zvitézily v discipliné Media. (Patera, 2012)

V ramci Cannes Lions festivalniho programu byly vytvoteny i tzv. Young Lions Academies,
coz jsou 4 akademie: Creative Academy, Media Academy, Marketers Academy a Roger Hat-
chuel Academy, které jsou urCeny pouze pro mladé nadéjné talenty kreativniho pramyslu (do
30 let). Akademie jsou o ziskavani novych dovednosti 1 kontakti, hodnotnych tipti a rad
pfimo od lidrt kreativniho primyslu. Mark Tutssel, Global Chief Creative Officer agentury

Leo Burnett Worldwide, popisuje akademii jako ,,5 let vzdélani v 5 dnech®. (Cannes Lions,
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©2019) Kromé toho Cannes Lions v kolaboraci s AKQA poradaji pro nadané studenty i sou-
téz Future Lions, kterd probihd pfed samotnym festivalem a spociva ve vypracovani zada-

ného briefu (vitézné tymy obdrzi vstupenku na festival).

4.5.1 Cannes Creative Effectiveness Lions

V roce 2011 byla vytvotena na Cannes Lions specialni kategorie nazyvana Cannes Creative
Effectiveness Lions. Tato kategorie oslavuje méfitelny dopad soucasné kreativity i1 efektivity
v reklamé. Béhem hodnoceni je porotci zvazovano nekolik kritérii: 25 % népad, 25 % stra-

tegie, 50 % dopad a vysledky.
Creative Effectiveness Lions se ud€luji v nékolika podkategoriich:

e Creative Effectiveness

e Creative Effectiveness for Charity/Non-profit (kampan pro charitu, neziskovou orga-
nizaci, vladni instituci nebo znacku, jez muze prokazat spolupraci s neziskovou or-
ganizaci)

e Multi-market Creative Effectiveness (nejméné 3 trhy)

e Collaborative Creative Effectiveness (kolaborace mezi klientem a agenturou ¢i né-
kolika agenturami)

e Long-term Creative Effectiveness (n€kolik let trvajici efekt kampang)

Jedinou kampani v celé historii, kterd dokazala vyhrat na kreativni soutézi Cannes Lions a
zaroven také ziskala zlato v anglické soutézi efektivity /PA Effectiveness Awards a zlato na
americke Effies, je kampan znacky Snickers — ,;)You’re Not You When You’re Hungry*.
Reklamni vyzkumnd agentura WARC analyzovala kazdym rokem (od roku 2011) vitéze
praveé v kategorii Creative Effectiveness Lions a doSla k zavéru, zZe vitézné kampané maji
urcité spole¢né charakteristiky: pln€ vyuZivaji vicekanalovy marketing, vice dokdzou vytézit
ze socidlnich siti a earned media (WOM v online prostfedi) a navic maji ponékud omezeny
rozpocet. Ty nejvice efektivni kampané navic ¢im dal vice pouZzivaji digital jako hlavni me-
dium. Zatimco TV je vice a vice na Ustupu, mobil a online video ziskavaji velky naskok.
V dnesni dob¢ by bylo pomérné neobvyklé, kdyby se TV reklama stala viralni tak jako tomu
bylo kdysi v roce 2010 s kampani ,,The Man Your Man Could Smell Like* od znacky Old
Spice. Mezi svétove nejvice kreativni a efektivni kampané, které vygenerovaly obrovské
¢islo v poctu sdileni pravé v online prostiedi (a zvySily tim vyrazné povédomi o znacce), by

se mohly zaradit napf.: ,,Share a Coke* od Coca-Coly, ,,Real Beauty Sketches* od Dove,
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»Dumb Ways to Die* kampan pro Metro Trains Melbourne, ,,Cultivate a Better World* od
Chipotle a dalsi. (Cannes Lions, ©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

S METODOLOGIE

V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s tématikou dané bakalaiské
prace — kreativita, efektivita, komunika¢ni agentura, brief apod. Je zde také vycet nejvy-
znamn&jsich soutézi kreativity a efektivity v Ceské republice (i mimo ni). Na zakladé t&chto
poznatkl jsou v ramci praktické ¢asti bakalaiské prace provedeny kvantitativni analyzy.
zjistit, které komunikacni agentury se ucastni soutézi efektivity a kreativity a vitézi na nich,
jakych propagovanych znacek se to tyka, a jak se vysledky soutézi prolinaji, tedy které kam-
pan¢ dokazaly uspét v hodnoceni efektivity i kreativity zaroven. Na tuto analyzu navazuje
druhé obsahova analyza, jejimz cilem je blize specifikovat tfi konkrétni reklamni kampané,
které byly tispé$né ocenény na obou soutézich. Analyza se opird také o vysledky z dotazni-
kového Setfeni, jehoz cilem bylo poznat postoj Siroké vetejnosti ke kreativité a také jejich
vnimani (ne)vyhernich reklamnich kampani. Vysledky zjisténi jsou néasledné porovnany
s nazorem odborné poroty. Ddle jsou vyvozeny doporuceni pro efektivni nastaveni kampani
a zodpovézeny vyzkumné otdzky. Vystupy prace mohou poslouzit marketingovym specia-

listim pfii vytvareni reklamnich kreativnich strategii k zefektivnéni jejich prace.
5.1 Vyzkumné otazky

Pro tuto bakalafskou praci byly zvoleny nésledujici vyzkumné otazky:
e VOI1: Dokazi na Ceskych soutézich kreativity a efektivity uspét stejné kampané?
e VO02: Jaky je rozdil ve vnimani kreativity v reklamé& mezi Sirokou vefejnosti a od-

bornou porotou?
5.2 Metody prace

Za ucelem zjisténi, které komunikacni agentury se ucastni soutézi efektivity a kreativity a
vitézi na nich, je pouzita obsahova analyza vysledki soutézi z let 2012-2018. Rok 2011 neni
na webovych strankdch www.adc-czech.cz uveden, proto je rok 2012 zvolen za vychozi (vy-
sledky soutéze Effie Awards Czech Republic jsou zvetejnény online od roku 2005, vysledky
soutéze Zlata pecka jiz od roku 1997). Rok 2019 neni do analyzy zahrnut, protoze v dob¢
zpracovani analyzy nejsou znamy vysledky. Detailngji jsou analyzovany dvé nejdulezité;si
soutéZe u nas, a to Effie Awards Czech Republic a ADC Creative Awards. Provedené analyzy
jsou poté komparativni metodou porovnany s vysledky Zlaté pecky pro ovéreni daného zjis-
téni. V druhé casti obsahové analyzy jsou pfibliZzeny tfi reklamni kampané, které byly

usp&$né ocenény na obou soutézich. Tato analyza se opira také o vysledky z dotaznikového
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Setfeni. Vyzkum vetfejného minéni zkouma postoj lidi ke kreativit¢ v reklamé. Je pouZzito
polostrukturovaného dotazniku (obsahuje standardizované i oteviené otazky). Jsou urceny
dva zakladni reprezentativni vzorky: marketingovi specialisté (pracovnici v agenturach a
v marketingovych odd€lenich firem, jsou zde zarazeni také studenti oboru marketing) a Sirsi
vetejnost (studenti jinych oborl, pracovnici mimo obor marketing a nezaméstnani). Vy-
sledky dotaznikového Setieni ohledné vnimani vybranych vitéznych i nevitéznych kampani
jsou nasledné porovnany s nazorem odborné poroty, ktera o vitézstvi danych kampani roz-
hodovala. Dotaznikové Setfeni metodou CAWI (pfes webové rozhrani) je zvoleno namisto
hloubkovych rozhovort z praktickych divodi. Kromé casové a finan¢ni nenaro€nosti navic
dotazniky umoziuji ziskani dat od vét§iho mnozstvi lidi (jednoducha distribuce), kteti jsou
navic chranéni anonymitou a ¢asovou neomezenosti. Vysledky lze navic vztahnout na Sirsi
okruh lidi, jsou tedy vysoce reprezentativni. Subjektivni nazor by mohl byt v dotaznikovém
Setfeni povazovan za zkreslujici, nicméné za ucelem zodpovézeni stanovené vyzkumné

otazky je v tomto ptipad¢ subjektivni ndzor nejen vitan, ale dokonce vyzadovan.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 OBSAHOVA ANALYZA REKLAMNICH SOUTEZI

V nasledujicich podkapitolach jsou vysledky provedené obsahové analyzy soutézi ADC Cre-
ative Awards a Effie Awards Czech Republic z let 2012-2018. Zdrojem informaci pro obsa-
hovou analyzu jsou webové stranky obou soutézi (www.effie.cz a www.adc-czech.cz). Pro
ptehlednost jsou odkazy uvedeny jiz zde v uvodu, aby nebylo nutné uzivat opakujicich se
odkazl v textu. Hlavnimi hodnoticimi kritérii jsou pocet ocenéni, vaha ocenéni, podil na

celkovém poctu udélenych ocenéni a soutézni kategorie.
6.1 Effie Awards Czech Republic

Ve sledovaném obdobi poslednich sedmi ro¢nikti (2012-2018) bylo nékterou z cen (Zlata,
Stribrna ¢i Bronzova Effie) ocenéno celkem 143 kampani (primérné je to rocné 20,5 kam-
pani). Obecné se da fici, ze pocet kazdoro¢né udélovanych ocenéni ma mirné vzestupny
charakter (v roce 2012 udéleno jen 14 ocenéni, v roce 2018 &islo vzrostlo na 23). Soutézni
kategorie se po celou dobu trvani soutéze neustdle vyviji — napf. potraviny a napoje byly
puvodné spolecné v jedné kategorii, nyni jsou to jiz dva oddélené celky. Kategorie zabyvajici
se vyrobky dlouhodobé spotieby se transformovala v kategorii spotiebniho zbozi. Také se
dalo za vznik zcela nové kategorii vénujici se kampanim vetejné spravy. Ve vSech kategori-
ich se primérné ude€luji 3 ocenéni (kromé potravin — pouze dve¢, naopak napoje jsou nejsil-
néjsi kategorii — 3,5 ocenéni). V obdobi let 2012-2018 bylo rozdéano identicky Zlatych i
Stribrnych Effie (kazda kategorie po 43 ocenénich), Bronzovych Effie bylo o néco vice (57
kuslt). V roce 2016 se stala nebyvald véc — kampan pro klienta Plzensky Prazdroj (znacka
Gambrinus — ,,Patron je zpét®) vytvorend agenturou McCann-Erickson Prague si vyslouZila
kromé& Zlaté Effie také specialni ocenéni Grand Prix za doruceni grandioznich vysledkl

z hlediska efektivity. Tato kampan bude vice rozebréna v kapitole 7.1.

V nasledujici tabulce €. 1 jsou uvedeny vSechny subjekty, které se pySni alespon tfemi oce-
nénimi. Subjekty jsou v tabulce detailnéji rozdéleny do skupin dle jejich vzjemné piibuz-
nosti. V prvnim sloupci je ndzev agentury, ve druhém pocet ocenéni (O) a ve tietim procen-
tudlni udaj (P), €ili podil na celkovém poctu ud€lenych ocenéni. Jak je vidét v tabulce, prvni
pricku mezi ocenénymi ptihlasovateli (komunikac¢ni agentury) obsadila rodina Ogilvy Czech
s celkem 22 ocenénimi (15,4 %). Na pomyslném druhém misté vladne agentura McCann-
Erickson se 17 ocenénimi (11,9 %) — pomyslném z toho divodu, Ze sice ma o pét ocenéni
méné nez vedouci Ogilvy, zato vSak ziskala specialni ocenéni Grand Prix, které neni velmi

Casto ud€lovano (za poslednich 7 let pouze 1x). Navic se také McCann-Erickson miize pySnit
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vibec nejvetsim poctem (ve zkoumaném obdobi 2012-2018) zlatych Effie (na konto si pfi-
pisuje jiz 9 zlatych cen, z toho zastupci McCann-Erickson Prague ptipada Sest a McCann
Prague ti1). Agentura Momentum Czech Republic pochazejici ze stejné skupiny jako
McCann-Erickson (McCann Worldwide) ziskala rovnéz 17 ocenéni. Ctvrtou piicku drzi sku-
pina Young & Rubicam (13 ocenéni, 9,1 %), paté misto patii agentute Wunderman (12 oce-
néni, 8,4 %), Sestou pricku opévuje VCCP (8 ocenéni, 5,6 %), na sedmé pozice je agentura
(6 ocenéni, 4,2 %), na devatém misté jsou soucasn¢ COMTECH Group a Zaraguza (5 oce-
néni, 3,5 %). Dalsi subjekty jiz ziskaly méné nez pét ocenéni. Na jednu agenturu primérné

ptipada 4,6 ocenéni.

Prihlasovatel (agentura) 0 P Prihlasovatel (agentura) 0 P

Ogilvy & Mather 11 7,7% |Wunderman 12 8,4%
Ogilvy Czech 4 2,8% |VCCP 8 5,6%
Ogilvy One 2 1,4% |Havas Worldwide Prague 6 4,2%
Ogilvy & Mather Morava 1 0,7% |Havas Prague 1 0,7%
Ogilvy Public Relations 1 0,7% |Leo Burnett Advertising 3 2,1%
Social@Ogilvy 1 0,7% |Leo Burnett 3 2,1%
Mather Advertures 1 0,7% |COMTECH Group 5 3,5%
Mather Activation 1 0,7% |Zaraguza CZ 4 2,8%
McCann-Erickson Prague 11 7,7% |Zaraguza Bratislava 1 0,7%
McCann Prague 5 3,5% |WMC/GREY 2 1,4%
McCann-Erickson 1 0,7% |WM Communication Prague 2 1,4%
Momentum Czech Republic 17 11,9% |Kaspen/Jung von Matt 3 2,1%
Young & Rubicam Praha 5 3,5% ]Lion Communications 3 2,1%
Y&R Brands 4 2,8% |Mark BBDO 3 2,1%
Young & Rubicam 3 2,1% JLowe GGK 2 1,4%
Y&R 1 0,7% |Lowe Praha 1 0,7%

Tabulka ¢. 1 — Ocenené agentury na soutézi Effie Awards Czech Republic (Zdroj: viastni
zpracovani dle Effie Awards Czech Republic, ©2012-2019)

Z obsahové analyzy vyplynula Casta spoluprace Zaraguzy CZ s Darq Studio CZ nebo spolu-
prace agentury Wunderman s Young & Rubicam ¢i s agenturou Ogilvy & Mather. U agentury
Momentum Czech Republic je opakovana spoluprace s jeji sesterskou agenturou McCann-
Erickson Prague, taktéz spoluprace s medidlnimi spole¢nostmi MediaCom ¢i KNOWLIMITS
Group. Lze zaznamenat nejenom Uzkou spolupraci dvou ¢i vice agentur, které jsou nasledné

ptihlasovateli do soutéze, ale také navazujici kooperaci s dalSimi pfispivajicimi subjekty.

Do ro¢niku 2018 se pfihlasilo 55 praci, 37 z nich se dostalo na shortlist a ocenénych bylo
nakonec 23 z nich (z toho 8x zlatem, 6x sttibrem a 9x bronzem). Grand Prix udélena nebyla.

Nejvice efektivni agenturou Cili agenturou s nejveétsim poctem Effie se stala Ogilvy, kterd
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ziskala 4 trofeje — jedno zlato (pro klienta Komercni banka), jedno sttibro (za projekt pro
NUTREND) a dvé bronzova ocenéni (pro Institute for Democracy 21, E.ON Ceskd repub-
lika). Ro¢nik 2018 byl specialni diky tomu, ze se do soutéze poprvé zapojily medialni agen-
tury (pied tim byly vzdy oznacovéany pouze za spolupracujici agentury, nikoliv jako samo-
statny ptihlasovatel). Jednalo se konkrétn¢ o medidlky Adexpres a PHD. V roce 2017 se
absolutnim vitézem stal komunika¢ni holding McCann Worldgroup, ktery si odnesl devét
trofeji. Agentura McCann-Erickson ziskala konkrétn¢ dvé zlaté (za prace pro Vodafone a
Velkopopovického Kozla), jednu stiibrnou (za projekt pro L ‘oréal Paris) a jednu bronzovou
Effie (za praci pro Remy Cointreau), jeji sesterska agentura specializovana na aktivace Mo-
mentum obdrzela jedno zlato (Ferrero), tiikrat stiibro (Stdtni zemeédeélsky intervencni fond,
Vinarsky fond) a jeden bronz (Volkswagen Financial Services). Roku 2016 vévodila opét
agentura McCann-Erickson, jeZ obdrZela celkem 3 zlata a po jednom stfibrném a bronzovém
ocenéni, pticemz kampan ,,Patron je zpét“ pro znacku Gambrinus spolecnosti Plzensky
Prazdroj dostala Grand Prix za vyjime¢nou praci v oboru. Nejocenovanéj$imi agenturami
ro¢niku 2014 se staly Young & Rubicam Praha (dvakrat zlato pro RWE Energie a Pivovary
Staropramen), Ogilvy (zlato pro Air Bank, sttibro za kampan pro OBRA a bronz pro Minis-
terstvo zdravotnictvi) a Momenum (ttikrat bronz pro Ferrero, ING Bank a Volkswagen Fi-
nancial Services). V roce 2013 se stala kralem agentura Havas Worldwide Prague se dvéma
zlatymi ocenénimi (za kampané pro znacku Fidorka a BLESKMobil) a dvéma tfetimi misty
(kampané pro EKO-KOM a Domov Sue Ryder). KdezZto v roce 2012 se s rozdavanim cen
docela Setfilo, nebot’ celkové byla na celé Effie udélena pouha tii prvni mista. Agentuie Mark
BBDO se podatilo dosahnout na dvé z tdchto tif zlatych cen (za kampané pro Clovéka v tisni
a Pepsi Pepsico), ¢imz si zajistil absolutni vitdzstvi na poli nejefektivngjsich agentur v CR.
Na posledni zlato si sahli jesté zastupci Mather Advertures za kampan pro Air Bank. Mezi
dalsi Gspésné agentury se dvéma ocenénimi patii Y&R Brands (sttibro a bronz), Momentum

(sttibro a bronz) nebo Wunderman (také stiibro a bronz).

Mnohem vétsi disperzi 1ze pozorovat v ptehledu ocenénych znacek (respektive zadavatelti
kampani). Pocet vSech zadavatell je totiz téméf trojnasobny (89 subjekti) oproti poctu pfi-
hlaSovatelti (31 agentur). Je v§ak nutno podotknout, ze skutecné Cislo ptihlasovatelt by bylo
vyssi, pokud by se celd skupina nepocitala za jeden subjekt, nybrz se rozpadla na jednotlivé
divize (napft. skupina Ogilvy a jeji divize: Ogilvy & Mather, Ogilvy Public Relations, So-
cial@Ogilvy, Ogilvy & Marther Morava, Ogilvy One, Ogilvy Czech, skupina Mather pak na
Mather Adventures a Mather Activation). Podobné pravidlo by platilo také pro teritorialni
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rozd€leni agentury (napt. agentura Zaraguza by se rozdé€lila na Zaraguze CZ a Zaraguza
Bratislava). Ostatné také uzka spoluprace dvou tvlrcich subjekti, které spole¢né piihlésily
jednu kampan, byla pocitana pouze za jeden subjekt (takovym ptikladem muiize byt agentura

Momentun Czech Republic ve spolupraci s medialni spolecnosti KNOWLIMITS Group).

Zajimavym zjisténim je fakt, Ze existuje pouze jeden jediny zadavatel, kterému se podarilo
uspét na vSech tfech podrobnéji zkoumanych soutézich — tedy jak ADC Czech Creative
Awards, Zlata pecka i Effie Awards — timto zadavatel je spolecnost HEINEKEN. Na tento
fakt navazuje 1 skutecnost, Ze konkuren¢ni spolecnosti Pivovary Staropramen ¢i Plzenisky
Prazdroj se pravidelné piihlaSuji pouze do soutéze efektivity (nikoliv soutézi kreativity) a
vyhravaji na ni prvni pticky (Plzernisky Prazdroj — ttikrat po sobé Zlata Effie, pticemz vzdy
za uspéchem stéla jina agentura; Pivovary Staropramen — dvakrat Zlata Effie, jedenkrat Stii-
brna Effie, za Gspéchem v tomto piipad¢ stala vzdy skupina Y&R). Druhym odvétvim, které
se pravideln¢ Gcastni jen a pouze soutéze efektivity, je financni sektor — Air Bank (4 Effie),
Ceska sporitelna (3 Effie), Raiffeisenbank (3 Effie), miize se sem zaiadit také Volkswagen
Financial Services (4 Effie).

Jak vyplyva z tabulky ¢. 2, celkové poradi v poctu ziskanych Effie na stran¢ zadavatell je
nasledujici: prvni misto zaujima jiz zminény HEINEKEN spole¢né s firmou Vodafone (obé
firmy po 6 Effie, coz ptedstavuje 4,2 % vSech udé€lenych ocenéni). Spole¢nost HEINEKEN
obdrZela prvni dvé Effie diky agentute WM Communication Prague (ob& ocenéni pochdze;ji
zroku 2013, v prvnim ptfipad€ se jednalo o launch nové znacky Zlatopramen Radler, ve
druhém piipadé se jednalo o znagku Starobrno s kampani ,,0da na Kometu®). Zbyvajici &tyii
Effie pak ziskala ve spolupraci s agenturou VCCP (Ctyii roky po sobé: v roce 2014 pro
znacku Krusovice za kampan ,,Bud’ jsi kral, nebo ne*; v roce 2015 za kampai ,,Bud’ jsi kral
hokeje, nebo ne* opét pro Krusovice; v roce 2016 za kampan ,,Na taty hrdiny* pro Brezndk,
v roce 2017 za kampan pro znacku Strongow). V roce 2018 vSak HEINEKEN své umisténi
neobhajil a dostal se pouze na shortlist. V tomto roce zvitézil konkurent Plzenisky Prazdroj,
ktery obsadil jak prvni misto se znackou Radegast, tak 1 druhé misto se znackou Frisco.
Vodafone ziskal vSech Sest Effie diky agentute McCann-Erickson/McCann-Erickson Prague
v letech 2015-2018. Dv¢€ z téchto ocenéni spadaly dokonce do kategorie Maly rozpocet. Vo-
dafone se navic mize hrdé pysnit nejvétsim poctem Zlatych Effie mezi zadavateli — ma rov-
nou Ctyiil. V tésném zaveésu za HEINEKEN a Vodafone je poté L'Oréal (5 ocenéni, 3,5 %).
Zadavatel L'Oréal spolupracuje s rliznymi agenturami, Zlatou Effie vSak ziskal jen jedenkrat,

a to v roce 2014 ve spolupraci s agenturou McCann Prague za kampan pro znacku Casting
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Créme Gloss. Ostatni zadavatelé zatim na pét ocenéni nedosédhli. Primérné na znacku pfi-

padé 1,6 ocenéni, coz je v porovnani s primérnym ¢islem u agentur (4,6 ocenéni) o tietinu

meéng.

Zadavatel 0 P

HEINEKEN 6 4,2%
Vodafone 6 4,2%
L'Oréal 5 3,5%
Air Bank 4 2,8%
Ferrero 4 2,8%
Volkswagen Financial Services (SkoFIN) 4 2,8%
RWE Energie 4 2,8%
Plzensky Prazdroj 4 2,8%
Ceska pojistovna 3 2,1%
Ceska sporitelna 3 2,1%
Ford Motor Company 3 2,1%
Kofola 3 2,1%
Pivovary Staropramen 3 2,8%
Raiffeisenbank 3 2,1%

Tabulka ¢. 2 — Ocenéni zadavatelé na soutézi Effie Awards Czech Republic (Zdroj: viastni
zpracovani dle Effie Awards Czech Republic, ©2012-2019)

6.2 ADC Creative Awards

Ceska soutéz kreativity ADC Creative Awards mé ponékud jiné usporadani kategorii, nez
soutéz efektivity Effie Awards Czech Republic. Princip spociva v rozdé€leni kategorii dle mé-
dii (Print, Outdoor, Film, Radio, Direct Marketing, Digital) a dovednosti (Best use of Media,
Branded content, Design, Craft, Online campaign, Innovation, Integrated campaig). S vy-
vojem trhu se postupné vyviji 1 soutézni kategorie ADC Creative Awards. Kategorie Bran-
ded content se zaCala udélovat aZ v roce 2016. Kategorie Design a kategorie Craft se zaCaly
soucasné udélovat od roku 2014. Kategorie Digital vznikla v roce 2014, pted tim mohly byt
podobné kampané piihlaSeny do kategorii Websites/Microsites, Mobile apps, nebo Social
media/Virals. V letech 2012-2018 bylo ve vSech téchto kategoriich dohromady udéleno 356
ocenéni. Primérné¢ se tedy oceni 50,9 kampani rocné (pozn. nékteré kampané mohou ziskat
1 vice ocenéni vzhledem k umisténi v n€kolika kategoriich). Pocet ocenéni ma napfic¢ celym
zkoumanym obdobim vzrlstajici charakter (nejnizsi pocet ocenéni pochazi z roku 2013 —
jen 41 ocenéni, zatimco nejvice ocenéni bylo udéleno v roce 2017, a to konkrétné 60 oce-

néni). Nejcastéji se udeluji bronzova ocenéni (177 kusi), stiibrnych bylo rozdano o néco
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méné (101 kustr), zlatych dokonce az o polovinu méné nez bronzovych (jen 78 kusti). Pri-
meérné je v kategorii udélovéano 3,7 ocenéni, v n¢kterych ptipadech je jich vice, nékdy nao-
pak nejsou ud€lena ocenéni zadna. Nejsiln€jsi kategorii je Craft, kde se v roce 2014 rozdalo
dokonce 13 ocenéni. Druhou nejsilnéjsi kategorii je Film, kde je primérné ocefiovano 7
kampani, zatimco v kategorii Radio nebylo v letech 2015 a 2016 udéleno zadné ocenéni.
Stejné tak v kategorii Online campaign se v letech 2015-2016 neoceiovalo. Specificka ka-

tegorie Innovation prozatim v zadném rocniku neziskala vice nez jedno ocenéni.

V nasledujici tabulce ¢. 3 jsou uvedeny vsichni ptihlasovatelé, ktefi se pySni alespon tiemi
ocenénimi. V prvnim sloupci je nazev agentury, ve druhém pocet ocenéni (O) a ve tfetim
procentudlni tidaj (P), ¢ili podil na celkovém poctu ud€lenych ocenéni. Celkové se za dobu
2012-2018 do Effie ptihlasilo 61 agentur se 152 klienty. Na jednu agenturu praimérné pii-
pada 5,7 ocenéni. AvSak agentura Kaspen/Jung von Matt naprosto vede cely Zebficek s jiz
58 ocenénimi (16,3 %), z toho 25 je bronzovych, 18 stifibrnych a 15 zlatych. Agentura
Kaspen/Jung von Matt rovnéz vyhrava v celkovém poctu vsech zlatych ocenéni. VéEtSinu
téchto ocenéni ziskala diky klientovi Budéjovicky Budvar, ktery téz vede v poctu zlatych
ocenéni na stran¢ zadavatele (celkem 11). Mezi dalsi klienty, pro které agentura pracovala a
ptinesli ji ocenéni se fadi IKEA, Tchibo Brands, Porsche CR, Kooperativa, Karlovarske mi-
neralni vody, Rémy Cointreau, KANTAR TNS CZ a téZ samotna agentura v pozici klienta
sama sob¢. Jak z tabulky €. 3 vyplyva, na druhém misté se umistila agentura Havas World-
wide Prague (37 ocenéni, 10,4 %). Nejvice ocenéni (celkem 12) ziskala za kampané pro
Amnesty International (v letech 2012, 2013, 2014, 2015 a 2017), pticemz kampaii z roku
2014 ,,3 minuty staci* ziskala dokonce 4 ocenéni (stfibro v kategorii Digital, sttibro v kate-
gorii Online campaign, zlato a bronz z kategorie Craft). Dalsi, v potadi jiz tieti, misto si
zaslouZila rodina Ogilvy (jednotlivymi piihlasujicimi divizemi jsou: Ogilvy & Mather,
Ogilvy Group, Ogilvy Czech a Ogilvy One) s 31 cenami (coz odpovida 8,7% podilu). Jejim
znich pochazi zroku 2014, zbylé jedno zroku 2015). Dalsi v poradi je agentura
WMC/GREY (20 cen, 5,6 %), jejimz nejoceniovanéjSim klientem je Laufen CZ — kampan
»Radio Bubble* z roku 2017 zajistila dvé zlata, jedno stiibro a jeden bronz, kampaii z pte-
deslého roku ,,S vodou mizi ptibéhy* ptinesla dvé zlata a jeden bronz (celkem tedy agentura
ziskala 7/20 cen jen diky jednomu klientovi). Agentura Leagas Delaney Praha ziskala 19
ocenéni (5,3 %), pii¢emz 7 z téchto ocenéni obdrzela diky zadavateli SKODA Auto. U agen-
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tury Geometry Global (15 ocenéni, 4,2 %) vede klient Prague Pride (6 ocenéni z 15 celko-
vych). Dalsi v potadi je agentura McCann-Erickson (11 ocenéni, 3,1 %), ktera vytvarela
kampané pro klienty Sklizeno, Vodafone ¢i Coca-Cola. Mezi posledni dvé agentury s dvoj-
¢iselnym poctem Effie se fadi DDB (10 ocenéni z toho 6 diky klientu McDonald's, 2,8 %) a
Wunderman (polovina cen diky Ford Motor Company). Vycet vSech zbylych ocenénych

agentur (v rozmezi 3-9 Effie) je v tabulce ¢. 3.

Prihlasovatel (agentura) (0] P Pfihlasovatel (agentura) (0] P
Kaspen/Jung von Matt 58 16,3% |Mark BBDO 8 2,2%
Havas Worldwide Prague 22 6,2% |Bistro Agency 8 2,2%
EURO RSCG 8 2,2% |Fallon Praha 7 2,0%
Havas Prague 7 2,0% |Scholz & Friends Prague 7 2,0%
Ogilvy & Mather 23 6,5% |Triad Advertising 3 0,8%
Ogilvy Group 3 0,8% [|Triad Advertising Bratislava 3 0,8%
Ogilvy Czech 3 0,8% [Mustard 5 1,4%
Ogilvy One 2 0,6% [Nydrle. 5 1,4%
WMC/GREY 20 5,6% |Outbreak 5 1,4%
Leagas Delaney Praha 19 5,3% |Y&R Group 3 0,8%
Geometry Global 15 4,2% |Y&R Brands 2 0,6%
McCann Prague 8 2,2% |Zaraguza CZ 3 0,8%
McCann-Erickson 3 0,8% |Zaraguza 1 0,3%
DDB 7 2,0% |Zaraguza Digital 1 0,3%
DDB Prague 3 0,8% [JHullabaloo 4 1,1%
Wunderman 10 2,8% |MADE BY VACULIK 3 0,8%
Saatchi & Saatchi Prague 6 1,7% |MADE BY VACULIK PRAHA 1 0,3%
Saatchi & Saatchi 3 0,8% |Konektor 3 0,8%
SYMBIO Digital 9 2,5% |Leo Burnett Advertising 3 0,8%
VCCP 9 2,5% |Cream Prague 3 0,8%
OMS Production 3 0,8%

Tabulka ¢. 3 — Ocenené agentury na soutézi ADC Creative Awards (Zdroj: vlastni zpraco-

vani dle ADC Creative Awards, ©2012-2019)

Priimérné na jednoho zadavatele ptipada 2,3 ocenéni. V piehledu ocenénych znacek (tabulka
Budéjovicky Budvar (33 ocenéni, 9,3 %), SKODA Auto (20 cen, 5,6 %), Amnesty Internati-
onal (12 cen, 3,4 %), Plzensky Prazdroj (10 cen, 2,8 %), EKO-KOM (9 cen, 2,5 %) a se
shodnym poctem deviti cen také Kofola. Jak jiz bylo zminéno diive — klient s nejveétsim
poctem ocenéni ndlezi agenture taktéz s nejvétsim poctem cen, a to konkrétné Kaspen/Jung
von Matt. Zadavatel SKODA Auto v minulosti spolupracoval s agenturou Leagas Delaney

Praha, diky které ziskal v pouhém jednom roce Sest Effie. Od roku 2016 jiz d¢lil praci mezi
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agentury Mustard a Fallon a v roce 2018 ptibral navic Bistro Agency. Zatimco klienti Am-
nesty International a EKO-KOM spolupracuji jiz od roku 2012 vyhradné s agenturou Havas.
Plzensky Prazdroj nejvice spolupracuje s agenturou Ogilvy & Mather, diky niz ziskal jiz 7
cen. Naposledy ziskal ocenéni ADC Creative Awards v roce 2016, tehdy vSak spolupracoval
s jinymi agenturami — McCann Prague a Triad Advertising. Kofola v minulosti spolupraco-
vala s agenturou Leagas Delaney Praha, v roce 2018 vsak vsadila na WMC/GREY a vypla-
tilo se — odnesla si pét stiibrnych cen. Z této analyzy jasné¢ vyplyva, Ze nejvice ocenénych

zadavatell spolupracuje s nejvice oceflovanymi agenturami.

Klient (0] P Klient (0] P

Budéjovicky Budvar 33 9,3% |Porsche CR 4 1,1%
SKODA Auto 20 5,6% |Czech Helsinki Committee 4 1,1%
Amnesty International 12 3,4% |02 4 1,1%
Plzensky Prazdroj 10 2,8% |Cesky Rozhlas 3 0,8%
EKO-KOM 9 2,5% |Clovék v tisni 3 0,8%
Kofola 9 2,5% |FAB ASSA ABLOY Czech & Slovakia 3 0,8%
IKEA 8 2,2% |FAKEER 3 0,8%
Prague Pride 8 2,2% |Film music Prague 3 0,8%
T-Mobile Czech Republic 8 2,2% |Galerie hlavniho mésta Prahy 3 0,8%
Laufen CZ 7 2,0% |Intersport 3 0,8%
McDonald's 6 1,7% |Lenovo 3 0,8%
Rémy Cointreau 6 1,7% |Obcanské sdruzeni ATOS 3 0,8%
Ford Motor Company 5 1,4% |Penny 3 0,8%
Heineken 5 1,4% |Pepsico 3 0,8%
Breast Unit Prague 4 1,1% |Sklizeno 3 0,8%
Czech Radio 4 1,1% |Styx Underwear 3 0,8%
Kooperativa 4 1,1% |Tchibo Brands 3 0,8%
Nadace Leontinka 4 1,1% |Wistenrot 3 0,8%

Tabulka ¢. 4 — Ocenéni zadavatelé na soutézi ADC Creative Awards (Zdroj: viastni zpra-

covani dle ADC Creative Awards, ©2012-2019)

6.3 Porovnani soutézi

Obe¢ souteze jsou tézko porovnatelné, nebot’ se vénuji jinému tématu. Nicméné nastavenim
podobnych parametrli je umoznéno alespoi n¢jaké srovnani. Toto srovnani je obsazeno v ta-
bulce €. 5. Jak z tabulky vyplyva, na soutézi Art Directors Club Creative Awards se v pri-
méru udéluje 2,5krat vice ocenéni nez na soutézi Effie Awards. To vSak nutné¢ neznamena,
Ze je ocenéno tolikrat vice kampani — na soutéZi kreativity miZe totiz jedna kampan ziskat
vice ocenéni napiic¢ nekolika kategoriemi. Je vSak ziejmé, ze existuji subjekty, které dokdzou
uspét v soutézi kreativity (4rt Directors Club Creative Awards) i efektivity (Effie Awards).
Mezi ty hlavni hrace patii agentury Havas Worldwide Prague, Ogilvy, McCann-Erickson,
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Wunderman a VCCP. Pii pohledu na ,,Top 10“ znacek je oCividné, Ze zde siln¢ prevlada
velké diferenciace. Pouze jedna znacka, a to Plzenisky Prazdroj (pod kterou spada napt. Pil-
sner Urquell), se dokazala umistit na obou soutézich v ,,Top 10*. Tento udaj naznacuje, Ze

se agentury v principu snazi na jednotlivych soutézich uspét s kampanémi riznych znacek.

Effie Awards | Art Directors Club Creative Awards
Cena prihlasky
15 - 30 tisic bez DPH |4 - 10 tisic K¢ bez DPH
Primérny pocet ocenénych kampani za ro¢nik

20,5 [50,9

Pocdet ocenénych tvurch (pfihlasovatel()
31 [62

Pocet ocenénych znacek

89 [152

Primérny pocet ocenéni na jednu znacku
1,6 |2,3

"Top 10" agentur a jejich podil na celkovém poctu udélenych ocenéni
Ogilvy (15,4%) Kaspen/Jung von Matt (16,3%)
McCann-Erickson (11,9%) Havas Worldwide Prague (10,4%)
Momentum Czech Republic (11,9%) Ogilvy (8,7%)

Young & Rubicam (9,1%) WMC Grey (5,6%)
Wunderman (8,4%) Leagas Delaney Praha (5,3%)
VCCP (5,6%) Geometry Global (4,2%)
Havas Worldwide Prague (4,9%) McCann-Erickson (3,1%)

Leo Burnett (4,2%) DDB (2,8%)

COMTECH Group (3,5%) Wunderman (2,8%)
Zaraguza (3,5%) VCCP (2,5%)

"Top 10" znacek a jejich podil na celkovém poctu udélenych ocenéni
HEINEKEN (4,2%) Budéjovicky Budvar (9,3%)
Vodafone (4,2%) SKODA Auto (5,6%)

L'Oréal (3,5%) Amnesty International (3,4%)
RWE Energie (2,8%) Plzerisky Prazdroj (2,8%)

Air Bank (2,8%) EKO-KOM (2,5%)

Ferrero (2,8%) Kofola (2,5%)

Volkswagen Financial Services (2,8%) IKEA (2,2%)

Plzensky Prazdroj (2,8%) Prague Pride(2,2%)

Pivovary Staropramen (2,1%) T-Mobile Czech Republic (2,2%)
Ceska spofitelna (2,1%) Laufen CZ (2,0%)

Tabulka ¢. 5 — Srovnani soutéze Effie Awards se soutezi ADC Creative Awards (Zdroj:

vilastni zpracovani)

Pti hlubsi analyze vSech kampani, které uspé€ly jak na Effie Awards, tak na soutézi Art Di-
rectors Club Creative Awards (viz tabulka €. 6), dochazi ke komplikacim vzhledem k tomu,
ze zatimco na Effie Awards jsou ptihlasovany celé kampané, na Art Directors Club Creative
Awards jsou v jednotlivych kategoriich spiSe jeji jednotlivé komunikaty (napf. kampan mtize
byt ocenéna pouze v kategorii Qutdoor za jeji skvélé outdoorové nosice, nicméné dalsi po-

uzité kanaly jiz ocenéni ziskat nemusi). Dal§im problémem je odliSné pojmenovani té stejné
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kampané na obou soutézich, coz ztézuje jeji dohledatelnost (napt. V soutézi Effie Awards se
kampan od HEINEKENU jmenuje ,,Na taty hrdiny*, ackoliv v soutézi Art Directors Club
Creative Awards je jeji nazev ,,Nasi hrdinové®). I pfesto se da najit par ptipadi, kdy na obou
soutézich uspéla stejnd kampan (pripadné jeji soucast). Jedna se o kampan z roku 2017 ,,Cha-
ritativni hazend* od agentury Wunderman pro Ford Motor Company. Kromé¢ jiz zminéné
kampané ,,Nasi hrdinové“ pro brand Breznak uspél HEINEKEN na obou soutézich také
s kampani ,,Bud’ jsi kral, nebo ne* (Art Directors Club Creative Awards — 2015, Effie
Awards — 2014). Dalsim pfipadem kampan¢, kterd byla tispéSna na obou typech soutézi, je
»Patron je zpét* pro brand Gambrinus (Plzensky Prazdroj). Zajimavosti je, ze tato kampan
ziskala v soutézi Effie Awards to nejvyssi ocenéni, tedy Grand Prix, avSak v soutézi Art
Directors Club Creative Awards ,,pouze bronz (jednalo se o kategorii Film — TV/Cinema).
Plzensky Prazdroj kromé ocenéni za Gambrinus ziskal v roce 2016 1 cenu za kampai ,,Do-
maci led* pro znacku Pilsner Urquell. Posledni uspésnou efektivni i kreativni kampani je
,Fofola® pro Kofolu od agentury Zaraguza (a¢ tedy do soutéze Effie Awards byla ptihlasena
v roce 2015, ale do Art Directors Club Creative Awards az v roce 2016). Kromé toho se
Kofole podatilo v roce 2016 uspét na Effie Awards 1 s navazujici kampani ,,Fofola: D4s si
Mefloun?“. Dalsi situaci, kdy Kofola ziskala v jednom roce ocenéni na obou soutézich, i
kdyZ vZdy s jinou kampanti, je kampan z roku 2018 ,,Pénozrouti (Effie Awards) a ,,KFLStina
— Leoprd & VVrk* (4rt Directors Club Creative Awards).
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Effie Awards | ADC Creative Awards
HEINEKEN

Zlatopramen RADLER launch 2013 |Bud si krél, nebo ne 2015

Oda na Kometu (Starobrno) 2013 |Bud'si krél, nebo ne 2015

Bud'jsi krdl, nebo ne! 2014 |Nasi hrdinové 2016

Bud'jsi kral hokeje, nebo ne! 2015 |Nasi hrdinové 2016

Na taty hrdiny (Bfeznak) 2016 |Heineken secret experience 2016

Bez silné znacky nezdrazis (Strongow) 2017

KOFOLA

Fofola 2015 |Priroda jen kouka 2012

Fofola: Das si Mefloun? 2016 |Douskovy kalendar: Zacnéte den douskem vody Rajec| 2013

Pénozrouti 2018 |Rajec vodni podtacky "Pfiroda se probouzi" 2013
Fofola 2016
KFL: Leoprd & VVrk 2018
KFL: Leoprd & VVrk 2018
KFLStina 2018
KFLStina 2018
KFL 2018

FORD

Pre-sell Ford B-Max 2013 |Do It Yourself campaign 2012

Tankovani hendikepovanych 2014 |Do It Yourself campaign 2012

Charitativni hazena 2017 |Ford v Opere 2016
Charitativni hazena 2017
Charitativni hazena 2017

PLZENSKY PRAZDROJ

Patron je zpét (Gambrinus) 2016 |Original Outdoor (Pilsner Urquell) 2014

S poctivosti nejdal dojdes (Velkopopovicky Kozel) | 2017 |A Little Originality (Pilsner Urquell) 2014

Radegast RAZNA 2018 |Original Outdoor (Pilsner Urquell) 2014

Frisco: Z out-cidera opét milovanym drinkem 2018 |Original Outdoor (Pilsner Urquell) 2014
A Little Originality (Pilsner Urquell) 2014
Change (Pilsner Urquell) 2015
Oc¢ima bojovnika (Radegast) 2015
Kazde zlato ma svuj pribeh (Pilsner Urquell) 2015
Domaci led (Pilsner Urquell) 2016
Zapomeinte na nalepku (Gambrinus) 2016

Tabulka ¢. 6 — Vycet znacek (a vsech jejich kampani) ocenenych na soutézi efektivity i kre-

ativity soucasné (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pro uplné potvrzeni piedeslych zjisténi byla vytvofena hlubsi analyza porovnavajici vy-
sledky soutéze efektivity Effie Awards a soutéze kreativity Art Directors Club Creative
Awards jesté s vysledky kreativni soutéze Zlatd pecka (viz tabulka €. 7). Srovnavaci analy-
zou se opet potvrdily stejné agentury vitézici na soutézich kreativity i efektivity — Havas
Worldwide Prague, Ogilvy, McCann-Erickson a VCCP, ze seznamu se vSak odebrala agen-
tura Wunderman a naopak ptidala Zaraguza a Young & Rubicam. Jediny klient, ktery splnil
podminku vitézstvi na vSech ttech soutézich je Heineken (jiz zminény Plzernsky Prazdroj na
Zlaté Pecce prozatim neuspél). Zajimavy je fakt, Ze a¢ se mnoho ptihlasovateld ucastni vSech

tii sout€zi, u zadavatelil je tomu presné naopak. Vede u nich predevsim soutéz efektivity —

piikladem takovych zadavatelt je Air Bank, Ceskd pojistovna, Ceskd sporitelna, Raiffeis-
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enbank, Volkswagen Financial Services, Vodafone, RWE Energie, L oréal, Pivovary Staro-
pramen Ci Ferrero. Jak je vidét, velkd Cast téchto zadavatelli pochazi z finan¢niho sektoru,
kde se klade uz z podstaty oboru financi velky diiraz pravé na efektivnost. O polovinu méné
zadavatell se vyskytuje pouze a jen na vitéznych ptickéach kreativnich soutézi (jedna se o

SKODA Auto, Amnesty International, Kooperativa, T-Mobile, Clovék v tisni).

Prihla3ovatel | Zadavatel
Soutéz Effie Awards, Zlata pecka a Art Directors Club Creative Awards
McCann-Erickson Heineken
VCCP
Young & Rubicam
Zaraguza
Havas Worldwide Prague
Ogilvy
SoutéZ Effie Awards a Art Directors Club Creative Awards
Kaspen/Jung von Matt Ford Motor Company
Leo Burnett Kofola
Mark BBDO Plzensky Prazdroj
Wunderman
WMC/GREY
SoutéZ Zlata pecka a Art Directors Club Creative Awards
MADE BY VACULIK SKODA Auto
Saatchi & Saatchi Amnesty International
Triad Advertising Kooperativa
Scholz & Friends Prague T-Mobile
Clovék v tisni
SoutéZ Effie Awards
Lowe GGK (Praha) Air Bank
Momentum Czech Republic Ceska pojistovna
Raiffeisenbank
Ceska spotitelna
Volkswagen Financial Services
Vodafone
RWE Energie
L'Oréal
Pivovary Staropramen
Ferrero

Tabulka ¢. 7 — Srovnani vysledku soutézi Effie Awards, ADC Creative Awards a Zlaté
pecky (Zdroj: vilastni zpracovani)

Pro zmé&feni efektivity kampané musi byt definovany KPI ¢ili klicové ukazatele vykonnosti,
které demonstruji, jak efektivné si spolecnost vede v dosahovani kli¢ovych obchodnich cili.
Vysledky jsou tedy méfitelné a hned a jasné viditelné. Zatimco u kampani, které nejsou Ciste
prodejni, ve kterych jde o zlepSeni vnimani brandu, o zménu chovani lidi apod., mtzZe byt
meteni slozitéjsi. Neékdy se vysledky dostavi az po dlouhé dobg, jindy se ,,jen* rozhyti buzz,

ale o¢ekavané obchodni vysledky se nedostavi. MoZna to je také dlivodem, pro¢ nékteré typy
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kampani ani neusiluji o ziskdni Effie. Z analyzy kampani, které se t€astnily pouze kreativ-
nich soutézi lze vyvodit zavér, ze se povétsSinou jedna o kampané plné humoru (7-Mobile
kampané ,,Mraky dat“, ,,Komu ja ho dam?* ¢i ,,Runway duel*), nékteré kampan¢ ani nemaji
charakter klasické kampang, ale spie by se daly povazovat za socialni experiment (Clovek
v tisni — kampan ,,Cesi, dékujem*), jiné se fadi mezi vyloZené ,,neprodejni® — jejich cilem je
vzbudit odezvu v lidech, uvédomeéni si problému a jeho nasledné podpoteni hlasem/podpi-
sem (Amnesty International — kampané jako ,,Prison exit®, ,,Test IG* aj.), kampan pro
SKODA Auto ,,European Bike Stealing Championship méla zase upozornit na problematiku
ochrany kol proti kradezi. Naskytly se i kampané, které sice predstavovaly novy produkt
(prodejni kampan¢), nicméné poskytovaly divakim urcity ,,hlubsi vyznam* nez jen pouhé
pfedstaveni produktu — napt. kampan ,,KODIAQ Let’s reconnect® propojuje rodinu a posila

ji od mobill do pfirody.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7 OBSAHOVA ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH
KAMPANI

Tato Cast prace se vénuje analyze tfi vybranych uspéSnych kampani na soutézi efektivity i
kreativity zaroven. V této ¢asti jsou zkoumany piedevsim vysledky efektivnosti jednotlivych
kampani 1 skutecnosti, které k nim ptispély, tzn. kreativita, zvolena média, komunikacni
strategie ¢i jiné. VSechny udaje o kampanich pochézeji z jednoho zdroje www.effie.cz, proto
je pro ptehlednost uveden odkaz jiz zde v tvodu, aby nebylo nutné uzivat odkazl v textu.
Analyza je nasledné doplnéna o hodnoceni a nazory respondentti, mezi kterymi bylo prove-
deno dotaznikové Setieni. Ze ziskanych odpovédi a autor¢ina postoje viici reklamnim kam-

panim je poté proveden kratky shrnujici zavér.
7.1 Patron je zpét

Ceska republika je zemé s nejvyssi kontumaci piva na ¢lovéka, kde se kazdy povazuje za
pivniho (a fotbalového) znalce. Znacka Gambrinus spadajici do rodiny pivnich znacek PI-
zenského Prazdroje v minulosti trochu zaspala dobu a receptura jiz neodpovidala vysokym
naroklim pivait, proto se rychle vytvofila skupina ,hejtera®, kteti znacku Gambrinus na-
prosto odsoudili. Béhem poslednich tii let Gambrinus na znacce, véetné receptury piva, za-
pracoval. Pivo Gambrinus kazdym rokem vyhrava slepé testy na hlavnich pivnich festiva-
lech v zemi a porazi tak silnou konkurenci. Pocet ,,hejtri* vSak neklesé, ba naopak. Prodeje
piva také pokulhdvaji. Zvratit tento stav si zadalo pfijit s né€im opravdu unikatnim. Cild
kampané bylo hned nékolik — zastavit prohlubujici se negativni vniméani znacky a napravit
jeji ztracenou reputaci a také posilit pocet konzumentt piva, ktefi znacku neodsoudili a maji

toto pivo radi.

Komunika¢ni strategie byla zaloZena na jednoduchém napadu — s vyuzitim trendu femesl-
nych piv a védomim, Ze ,,hejtfi* nedokazi rozeznat jedno pivo od druhého, bude na trh uve-
dena ,,novd* znacky piva z malého minipivovaru, kterd ale nova ve skutecnosti viibec ne-
bude. Bude se jednat op€t o Gambrinus, jen s jinou nalepkou. A tak se v hospodach zacala
prodavat nova znacka piva se symbolickym nadzvem Patron (toto jméno nebylo zvoleno na-
hodou — od dob sttedove€ku je patronem piva vévoda Gambrinus, ktery je také soucasti loga
piva). Na pocatku celd kreativni strategie komunikace spocivala v ,,nonbrandingu®, tj. vy-
tvofeni nebrandované Facebook stranky. Pivni servery a idnes.cz spolecné s novinky.cz

smétovali pivarfe na nejveEtsi test pivnich znalosti. Tou dobou také pfichdzel na trh novy pi-
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vovar Patron. Druha faze byla o 10 sekundovych nebrandovanych upoutavkach v TV, spo-
tech v radiu, OOH a YouTube prerolech, které spole¢n¢ vyvolaly oekavani, ze se 1. Cervna
chysta néco velkého. Zaroven zacala propagace Patrona — POP v hospodach, prezentace na
food festivalech, PR, online. Tieti faze spocivala v odhaleni velkého tajemstvi. Prvniho
cervna se ve 20 hodin na Nové, Prim¢ a YouTube odvysilaly 180 sekundové spoty, které
ukazovaly reakce lidi po zji$téni, ze piji stary zndmy Gambrinus. Posledni fdze komunikace
se vénovala omluvé ,,napalenych* ucastnikli na titulnich stranach hlavnich denikli a dovy-
svétlovacim 30 sekundovym televiznim spotiim. K pfimému dialogu s pivafi i nepivaii po-
slouzila FB stranka Gambrinusu. Patron tak oteviel diskusi mezi lidmi a pfinesl silné argu-

menty, ze je Gambrinus kvalitni ¢eské pivo.

Na kampan klient vy¢lenil z jeho rozpoctu 10—20 milionti K¢ na ATL (hruby medialni roz-
pocet) a do 1 milionu K¢ na BTL (hruby podlinkovy rozpocet). Vysledky kampané byly
ohromujici. Kampan zasahla pies 90 % ceské populace (nejviditelnéjsi a nejefektivné)si
kampan v kategorii piva), zastavila pokles trzniho podilu Gambrinus 10, prodej Gambrinus
lezaku stoupl o 5 %. Oproti minulému fiskadlnimu roku vzrostl také pocet pivait, ktefi
Gambrinus ochutnali (+4,8 %) nebo aktivné zvazuji (+7,6 %), ze ho zacnou pit. Pocet lidi,
kteti by si Gambrinus nedali klesl 0 33 %. V méfeném sentimentu znacky kategorie Negative
poklesla pod 30 % (pted kampani 39,6 %), naopak kategorie Neutral stoupla na témét 50 %
(pfed kampani 35,5 %). Kampani se tak podafilo proménit ,,hejt* na engagement tim, Ze se
z Gambrinusu vytvofilo téma na celé 1éto jak v online médiich, tak i v hospodéach napfic

celou CR.

Kampan Gambrinusu byla ocenéna na obou soutézich. Na soutézi kreativity ziskala treti
misto v kategorii Film (TV/Cinema), na soutézi efektivity si vedle jesté 1épe — obdrzela Zla-
tou Effie a také specialni ocenéni Grand Prix. Paradoxné z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze respondenti by tuto reklamni kampan neocenili Zddnou medaili. Pfi bliz§im zkoumani
vyslo najevo, ze 1idé z nemarketingového prostiedi (studenti jinych obort a lidé pracujici
mimo marketingové pozice) by doopravdy neudélili zddnou medaili, avSak lidé s marketin-
gem spjati se (i kdyz jen o jeden jediny hlas) shodli, Ze by si kampan zaslouzila stfibro. Ac¢
si vétSina respondentl mysli, Ze je kampan velmi unikatni, kreativni, upfimna a chytra, maji
k ni 1 ur¢ité vyhrady. Hned nékolik lidi shledava napad odebrat produktu, ¢i jej zaménit, za
nerevoluéni. Navic vidi velkou podobnost s kampani ze stejného roku od agentury Zaraguza
s nazvem ,,Pravi kavickari“. Tato kampan také pracovala s predsudky vici Popradské kave

vytvofenim dokonce ti ,,novych* kav, které nové nebyly, jen mély jiny nazev a obal, ale
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obsahem byla op¢t vS§em znama Popradska kava. Tato slovenska kampaii vSak byla spuSténa
az o nékolik mésicti pozdéji. A€ si respondenti nebyli Uplné jisti casovou posloupnosti téchto
dobnym napadiim jinych znacek ve svété — napf. jiz v roce 2013 piisla Pepsi s reklamou
zobrazujici plechovku Pepsi v ¢erveném Cola-Coca designu s claimem: ,,We wish you a

'66

scary Halloween!*. A¢ zména spocivala nikoliv v momentu piekvapeni pii odhaleni pravdy,

ale v trefném utahovani si z konkurence, motiv zdmény je zde patrny (viz obrazek €. 1).

Obrazek ¢. 1 — Ukazka podobné kampané ke kampani ,, Patron je zpét* (Zdroj:
BrandMe.com.au, ©2014)

Mnoho respondentl (celkem 88) také uvedlo, Ze jim chybi v reklamni kampani emoce. Jak
doslovné uvedl jeden z respondentl v dotaznikovém Setteni: ,,Reklama mé byt pro lidi po-
zitivni a neukazovat jim, Ze jsou hlupaci. Kampan se méa vybudovat na emocich, ale nejlépe
téch pozitivnich. V odpovédich se také Casto vykytovala pozndmka o tom, ze by znacka
nem¢la davat svym zédkaznikim nélepky ,,hejtfi, nebot’ je to ve spolecnosti vnimano Spatné.

Nékteti dokonce oznacili kampan za klaméni zakaznika. Coz by teoreticky dle Kodexu re-
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klamy mohlo byt napadnutelné. Kodex se v sekci o Pravdivosti reklamy vyjadiuje nésle-
dovné: ,,Reklama nesmi §ifit klamavé tidaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢1 vykonech. Klamavym udajem je i tdaj sdm o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnos-
tem a souvislostem, za nichz byl ué¢inén, maze uvést v omyl.“ (ACRA MK, ©2017) Z toho
jasné vyplyva, ze se znacka dopustila v podstaté klamavé reklamy na zaklad€ nepravdivych
udajti o vlastnim vyrobku (a¢ to neni klamavy udaj tykajici se hmotnosti, obsahu, ¢i jiného
dalezitého parametru, stale to je svym zpisobem klamavy udaj). Navic propagace alkoholu
je apriori neeticka (i kdyz ma v ramci Kodexu reklamy jasné stanova pravidla, ktera v tomto
ptipad¢ porusena nebyla). Celkem 106 respondenti (vice nez polovina) oznacilo kampan za
velmi nebo zcela upfimnou. Chvali znacku, ze si uvédomila svou pozici na trhu a nebala se
komunikovat nedostatky. Avsak nasli se i takovi, ktefi ji naopak velmi kritizovali za jeji
neopravdovost: ,,Mn¢ zkratka vadi takova ta neopravdovost, kterou citim z lidi, ktefi mné

v této reklamé sdéluji své pocity z radoby nového piva®.

Nekolik respondentt si také st€Zzovalo na ,,kecy market’aki* o tom, Ze bylo zasahnuto 90 %
populace, nebot’ n¢kteii z nich o kampani nikdy pied tim neslyseli (i kdyz tfeba pivo piji).
Jak vtipn€ komentuje jeden z respondentti: ,,Kampan tidajné zasahla pies 90 % obyvatelstva.
Patfim tedy mezi téch 10 %, kterym se Usp&$né vyhnula.“ Zvolend riznoroda média (online,
OOH, TV, radio, POP, PR, eventy) urcité vyrazn¢ dopomohla k osloveni Siroké vetrejnosti a
zasahnuti odlisnych cilovych skupin. S ¢iselnym tidajem 90 % populace vSak nesouhlasi 1
samotnd autorka bakalatské prace. V roce 2016 (kdy kampan probihala) byl celkovy pocet
obyvatel v CR 10,6 milionu. Na konci roku 2016 populaci CR tvotily z 15,6 % déti do 15
let. (Cesky statisticky tifad, ©2019) To by znamenalo, ze pokud kampati oslovila 90 % po-
pulace, oslovila tim pAdem uplné viechny dospélé v CR a k tomu i vice nez 5 % déti pod 18
let, coz je neadekvatni a neetické vzhledem k propagovanému alkoholickému produktu.
Marketingovi specialisté samoziejmé& nemohou 100 % zabranit zhlédnuti této reklamy détmi
(1 kdyz to mohou z velké ¢asti ovlivnit napt. stanovenym vysilacim ¢asem reklamy, v online
prostiedi pak nastavenym vékovym omezenim pro zobrazeni reklamy apod.). To, jaky obsah
dit€¢ konzumuje, je vSak predevsim starosti rodicli. Autorka se i piesto domniva, ze mélo byt
namisto marketingového pojmu ,,zasah“ reklamou, pouzito spiSe pojmu ,,opportunities to
see” (OTS). OTS udava, kolikrat mél ptislusnik cilové skupiny moznost zhlédnout reklamni
sd€leni (vypovida o teoretické moznosti reklamu zaznamenat). Marketingovi specialisté
ptedpokladali, Ze se dospély ¢lovek diva na TV, ¢te noviny, je online, nebo se setka s rekla-

mou v OOH ¢i jinde (Siroké spektrum pouzitych kanali v kampani tomu nasvédcovalo).
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Nicmén¢ redlné vzdy existuji vyjimky, ke kterym se reklamni sdéleni jednoduse nedostalo.
Proto by se mély jasné rozlisit vyrazy ,,zdsah reklamou® a ,,OTS*. Zavérem se da fici, ze tato
,mystifikacni* kampan Gambrinusu je vysoce kreativni, co se tyCe pouzitych médii i krea-
tivniho ztvarnéni, bohuzel se ale neda povazovat za originalni vzhledem k podobnosti s ji-

nymi kampanémi.
7.2 Fofola

Kolovy napoj Kofola se tradi¢né prodava ve vétsim (1,51 nebo 21) baleni a mensim 0,51 ba-
leni. Na trhu pullitrovek historicky dominuje Coca-Cola (vice nez 50 %). Dlouhodobym
obchodnim cilem 0,51 formatu Kofoly je ukofistit si trhovy podil na tkor jejiho nejvétsiho
konkurenta. Pravé pillitrové baleni je nejprodavanéjSim impulzivnim formatem Kofoly.
Oproti velkému baleni je u pullitrovek jina cilova skupina (vék 16-24 let), kterd vyZzaduje
jinou komunikaci znacky. Zatimco komunikace tradi¢ni velké Kofoly je hlavné o lasce, pul-
litrové baleni spoléha na atributy zZivot jako je radost, hravost, blaznivost, aktivnost. Primar-
nim cilem komunikace je launch produktové novinky Meruiika 0,51. Komunikaéni cile kam-
pan¢ jsou: navysit spontanni znalost znacky na 73 %, dotazovanou znalost znacky udrZet na
urovni 99 %, docilit nartistu spontanni znalosti reklamy na 30 % a dotazované znalosti re-
klamy na 50 %. Zamérem online komunikace je ziskat o 15 000 vice fanouski na FB a docilit
organického zhlédnuti online videi na urovni 15 %. Na kampan klient vyc¢lenil z jeho roz-
poctu 5—10 milionti K¢ na ATL (hruby medialni rozpocet) a 5—10 milion K& na BTL (hruby

podlinkovy rozpocet).

Vzhledem k mladé cilové skupiné byl komunika¢ni koncept sméfovan primarné do on-line
prostiedi (online videa a exkluzivni obsah, ktery se v ATL kanalech nikdy neobjevil). Pro
odkomunikovéani emoce (pozitivniho poblaznéni, hravosti) byl zvolen ,,mluv¢i®, ktery vSak
nesmé&l mit charakter ,,prodavace produktii®, ale mél ptsobit jako médium. Proto byl v kre-
ativni strategii zvolen timto ,,mluvéim® psik Tuna. Ve svété je jiz zabéhlou znamou interne-
tovou hvézdou, v Cesku je zndm hlavné mezi mladou cilovkou. Pes dostal novy charakter
nezbednika, kterého divaci ptistihnou pii vyvadeéni. V kampani byl pouzit jednoduchy hu-
mor a vlastni jazyk — tzv. fofolStina. S tim souvisela také hlaSka kampané: ,,Das si Fofolu?*,
kterou §ilajici psik Stefan pouziva na odvraceni pozornosti od bizardnich situaci. Byl vy-
tvoten cely serial 9 kratkych (cca 16 sekundovych) videi s psikem. Vybér on-line celebrity

umoznil ,,zpétny teasing,” kdy nejen samotni lidé, ale i média spontanné piinasela dal$i ob-
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sah okolo psika a jeho skute¢ného piibehu (virdlni potencial naplnén, kampan tzv. zlido-
véla). Dulezitym pravidlem komunikace na socidlnich sitich bylo i to, ze zna¢ka komuniko-
vala pouze tehdy, kdyz méla skute¢né co fici — pfinést co nejnovéjsi a nejkvalitnéjsi obsah
a vytézit maximum z diskuze s fanousky (pomérné neobvykla strategie, ktera ma své racio-
nalni opodstatnéni — celorocni komunikace by stala velké mnozstvi penéz, proto se znacka

soustfedila pouze na dulezité okamziky).

Kampaii byla tak uspesna, ze klient necekan¢ ptistoupil k docasnému piejmenovani samotné
znacky (ndzev Fofola), coz ptivodné v planu nebylo a v celé dlouhé historii znacky se nazev
nikdy predtim nezménil. Prodejni vysledky ptedCily ocekavani (Kofoly s merunkovou pii-
chuti se prodalo o 25 % nad plan). Portfélio Kofoly 0,51 baleni zaznamenalo rist az o 35,4
% a zaroven poklesl prodej konkuren¢nich produktti znacky Coca-Cola o 10 %. Komuni-
kacni cile byly také naplnény — spontanni znalost znacky po kampani byla 78 % (ptfed kam-
pani 71 %). Dotazovana znalost si zachovala svych 99 %. U spontanni znalosti reklamy byl
cil 30 %, vysledek po kampani je v§ak dokonce 50 %, dotazovana znalost dosahla az na 70
%. Kampan v online prostiedi fungovala skvélé — od 13.5. do 31.6. videa zaznamenala cel-
kem 6 949 460 zhlédnuti (YouTube + Facebook), pficemz az4 937 679 bylo organic-
kych a2 011 781 placenych (namisto planovanych 15 % pro organické zhlédnuti se vy-
sledné procento vySplhalo az na neuvétitelnych 71 %). Diky virdlnimu Sifeni ziskala znacka
bezplatné zhlédnuti videi v hodnoté 2 000 976 K¢&. Prvnich 5 sekund YouTube videa vidélo
747 972 uzivateld 2,1krat. Na FB bylo osloveno 857 463 unikatnich uZivatela (efektivni za-
sah cilové skupiny). Pocet fanouskl narost o 29 525. B¢hem kampané Zil ¢esky internet
Fofolou — pét kampanovych videi na FB dohromady zaznamenalo 195 327 to se mi libi,
20 606 komentaiti, 65 350 sdileni. Cena za zhlédnuti na YouTube byla jen 0,459 K¢ (ben-
chmark 0,5 K¢). K ,,fofolstiné* vznikl i oficialni pteklada¢ (microsite), kde si lidé mohli do
»fofolstiny* prelozit jakékoli ¢eské slovo. Stranka zaznamela 97 680 navstévniki, z nichz
45 000 realn¢ vyzkouselo piekladac (zacali néco psat). Cilova skupina se s billboardy bez
jakékoliv motivace fotila a sdilela vSe online na socialnich sitich, na Instagramu vzniklo
2 491 prispévku s hashtagem #fofola (i vyznamné celebrity Sifily kampan bezplatn€ — napf.
Leo§ Mares zvefejnil na svém Instagramu vtipnou fotku).

Kampaii ,,Fofola® vyhrala na soutézi kreativity v kategorii Integrated campaign stiibrnou

medaili, na soutézi efektivity obdrzela Zlatou Effie. Respondenti z marketingového prostiedi

a shodné 1 ti mimo néj, by vSak neudélili reklamé zadnou medaili. A to 1 pfesto, Ze si vice
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nez polovina z nich mysli, ze je reklama kreativni, vtipna a rozhodn¢ ne nudna. Jednim z da-
vodi miize byt to, Ze sic je reklama vtipna (i kdyZz jen kvili psikovi), mnohym lidem chybi
pointa ve spojitosti Kofoly se psem a kosti a potazmo merunikovou piichuti. I samotna au-
torka prace spadé do cilové skupiny kampang, ale o slavném psikovi nikdy predtim neslySela
a spojitost $islajiciho nezbedného psa ve spojeni s tradi¢ni znackou Kofola tipln€ nechape.
Jini si spojitost vysvétluji jako chytry tah reklamni agentury, nebot’ psy piece miluje kazdy.
Pes je nejlepsi pritel Clovéka a zvirata obecné jsou velmi rozkoSna. Mozna naopak prave
proto, ze je ten pes tak osklivy a k tomu 1 Sisle, je snadné si ho zapamatovat. Mozna, ze 1
diky podobnosti animovaného reklamniho spotu s oblibenymi humornymi multiplexovymi
animéky ziskala reklama na takové popularité. Na druhou stranu, pro nékteré se tento $isla-
jici pes stal dokonce ,,druhym Alzdkem®. Vystizny je nasledujici komentéai jednoho z re-
spondentl k reklamé: ,,Nelibi se mi. Nesnd$im ji. Roz¢iluje mé stejn€ jako reklama na A/zu*.
Jeden z respondentii uvedl: ,,Reklama takto zobrazujici zvitata je neeticka a tedy Spatna“.
Aby mohla byt reklama povazovana za neetickou, musely by byt informace o zvitatech ne-
pravdivé a zavadéjici. V ptipadé Kofoly byl pes ptedstavovan zkreslené, byla pouZzita nad-

sdzka (coz ale neni 100 % vérohodnym argumentem k vyvraceni neeti¢nosti).

Celkové je reklama respondenty popisovana témito charakteristikami: stru¢nd, jednoducha,
stupidni, primitivni, kratka, roztomild, béZna, bezducha. Jak je vidét — spole¢nost je rozde-
lena na dva tabory. Jedni reklamni sérii Sislajicich pst miluji, druzi ji nenavidi. Milenialové
(cilova skupina Fofoly) patii mezi ty, ktefi si $islajiciho psa Stefana zamilovali. Kampan
ptedcila veSkeréd ocekavani, nebot’ se ,,samovolné* §ifila mezi lidmi. Ti se sami od sebe fotili
se Stefanem, zvefejiovali fotky na socialnich sitich, ozna¢ovali Kofolu atd. Kampati je z to-
hoto thlu pohledu velmi unikétni a kreativni a zvolend média nemohla byt vybrana 1épe. Na
druhou stranu lidé, ktefi se také dostali do kontaktu s touto reklamou a nepatfili do cilové
skupiny, pohliZi na kampan ponékud jinak. Pfijde jim pfili§ jednoduchd, bez hlubsiho vy-
znamu, postradaji ,klasickou* reklamu o lasce, kterou maji se znackou Kofola spjatou.
VSichni vSak souhlasné potvrzuji, Ze reklamu povazuji za efektivni, protoze kazdy hned vi,
o jakou znacku se jedna. To je ptikladem toho, jak miize byt problematické komunikovat
znacku s rozdilnymi cilovymi skupinami. VZdy existuje moznost, Ze ,,jina“ komunikace pfi-
laka nové zakaznici, na druhou stranu je zde zdroven moznost, zZe se diky této ,,jiné* komu-

nikaci pfijde o zdkazniky stavajici.
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7.3 Charitativni hazena

Ford dlouhodobé podporuje hendikepovanou kapelu The Tap Tap. V minulosti ji vybavil
vozovym parkem specialn¢ upravenych Fordii pro potifeby hendicapovanych umélct. Nyni
se rozhodl ji vénovat palivo. Cilem tohoto ¢inu bylo nejen podpofit samotnou hendicapova-
nou kapelu The Tap Tap, ale zaroven i zvysit povédomi o jejich dlouhodobé podpoie spo-
le¢nosti Ford jako socidln€ zodpovédné znacky. Kapela The Tap Tap uspotadala na Miku-
lase koncert v prazském Foru Karlin, ktery pienasela Ceska televize. Ta v§ak neumoZiiuje
odvysilat komer¢ni sdéleni v rdmci svého programu, cilem tedy bylo najit zptisob, jak toho
docilit jinak. Komunikacni strategie spocivala ve vytvoteni aktivity, ktera bude pfirozené
zapadat do programu koncertu, tedy i televizniho vysildni. Kreativni strategie se zakladala
na myslence aktivniho zapojeni publika do d&je. Mezi divaky byly vhozeny nafukovaci mice
s unikatnimi Cipy, které umoznovaly snimat jejich pohyb. Za kazdy metr dostala kapela litr
paliva. VSichni chtéli byt soucasti této aktivity a mit moznost kapele pomoci. Divaci navic
v redlném case vidéli, kolik metri mice uletély. Vysledkem bylo nejen 2015 litrii paliva do
nadrze, ale také exkluzivni prostor v Ceské televizi o délce 5,5 minuty — charitativni hdzenou
tak v pfimém ptenosu vidé€lo pres 1 300 000 divakli doma u obrazovek. Diky této mase lidi
se kampan rychle dostala do povédomi Siroké vetejnosti. Akce sklidila uspéch mezi fa-
nousky kapely (kterych jsou desitky tisic) a samoziejmée i fanousky znacky Ford. Piispévky
na socialnich sitich sklizely jen pozitivni komentafe. Lidé chodili do dealerstvi a aktivné
chvalili ptistup znacky Ford k handicapovanym spoluob¢aniim. A to vSe s nulovymi medi-
alnimi vydaji.

Kampan ,,Charitativni hdzena* ziskala na soutézi efektivity v roce 2017 Bronzovou Effie. Na
soutéZi kreativity se ji podatilo uspét rovnou ve dvou kategoriich — v kategorii Direct Mar-
keting: Promotional a také v kategorii Innovation. V obou kategoriich obdrzela bronz. ,,0d-
bornici* z fad vefejnosti byli v tomto ptipad¢ steédiejsi nez porotci a kampan ohodnotili stii-
brnou medaili. Ze vSech tii reklamnich kampani je povaZovéana za nejkreativnéj$i, nejuni-
katnéjsi, nejchytiejsi a nejvice emotivni zarovenl. Chytrost nespociva jen v propojeni tech-
nologickych vychytavek s koncertem, ale také v zapojeni publika do dé¢je participaci na spo-
le¢ném podilu k dobré véci. Pomoc potfebnym nendsilnou a zabavnou formou zanecha v li-
dech hlubsi emocionalni odezvu a urc€ité se o tuto zkuSenost podéli dal mezi svymi blizkymi.
Pomaéhani handicapovanym je vzdy vefejnosti pfijato dobfe, kampan dokazala ukazat Ford

v dobrém svétle. Vice neZ poloviné respondentim ptipada také upifimna. Avsak presto par
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jedinct je vuci kampani skeptickych. Nevéti predevsim pouzité technologii v balénech. Ci-
tace jednoho z Gcastnikli dotaznikového Setteni: ,,Opravdu tam byly né&jaké specidlni sen-
zory? Ptijde mi to predptipravené.” Nékteti jdou s kritikou jesté hloubéji a tvrdi, ze cela
kampai neni o hezkém gestu, ale o ,,pfiziveni se na charitativni akci, je prospécharska.
VétSina respondentll popisovala kampan jen samymi pozitivnimi charakteristikami — jako
dalezitou, smysluplnou, zajimavou, s dobrym poslanim, napomocnou. Citace respondenta
dotaznikového Setteni: ,,Kvalitou se rovnala kampani na Gambrinus, jen byla nespocetnékrat
méné predvidatelnd.” Kampain ma CSR ptesah, v podstaté jde o takovy Goodwill (dobré
jméno podniku). Dokonale zviditelnila znacku zajimavym napadem. Opét je eticky diskuta-
bilni, protoze automobilovy pramysl skodi této planeté, ale pomoc The Tap Tap to vyvazuje.
Jeden z respondentil se zminil o tom, Ze: ,,Je to zajimavy napad, ale op¢t pievzaty od handi-
capovanych bézct ze 70. let”. Autorka se snazila tuto kampan dohledat, av§ak netspésn¢.
Zavérem se da kampan shrnout jako velmi unikatni, a to predevsim kviili pouziti originalniho
feSeni a inovativni technologie, zapojenim publika do d&je a propojenim akce s emocemi.

V neposledni fadé také kviili nenasilné propagaci znacky ve spojeni s dobrym ¢inem.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni pomoci CAWI metody probihalo ve dnech 9. 4. —15. 4. 2019. Konkrétni
otazky, které byly poloZzeny v dotazniku, jsou uvedeny v ptiloze (PRILOHA P I:
DOTAZNIK).

8.1 Respondenti

Dotaznikového Setfeni se zic€astnilo 201 respondentll, pfi¢emz Y4 z nich se fadila mezi mar-
ketingové znalce (tj. studenty marketingu, specialisty pracujici v marketingovém odd¢leni
firmy, zaméstnance reklamni agentury ¢i freelancery v oboru marketingu), zbytek byla $irsi
vetejnost (studenti jinych obort, lidé pracujici mimo marketing). Nejpocetnéjsi skupinou
respondentl byla vékova kategorie 19-26 let (131 respondentil), kteti byli z pfevazné vét-
Siny studenti. Celkovy pomér Zen a muzi byl 3:2. Snahou bylo ziskat vzorek $irsi v€kové a
ruznorodé skupiny. Autorka si je védoma faktu, Ze se dotaznikového Setfeni zucastnila v nej-
vetsim zastoupeni spise mladsi generace ve véku do 35 let. Jelikoz autorka zastava nazor, ze
vyse vzdélani neovliviiuje kreativni schopnost mysleni, byla otazka tykajici se nejvyssiho
dosazeného vzdélani vypusténa. Mnoho respondentt zodpovédélo také volitelné otdzky, coz

bylo vyrazn¢ ptinosné a prekvapujici.

Jaky je Vas vék? n=201

3% 1%
9%

9%

13%

65%

m Je mi 19-26 let Je mi 27-35 let ® Je mi 36-45 let
m Je mi 46-55 let m Je mido 18 let = Je mi 56-65 let

Graf ¢. 1 — Vek respondentut (Zdroj: viastni zpracovani)
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8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni polozena otazka se tdzala, co si doty¢ny predstavi pod pojmem ,kreativita®, co ho
napadne jako prvni. Odpovédi byly velmi riznorod¢ a prekvapivé. Prvni velka skupina lidi
si predstavi pod pojmem kreativita obrazy, uméni, malbu, kresleni, divadlo ¢i kulturu.
Obecné se da tici, ze vnimaji kreativitu jako umélecky smér. Druha skupina odpovédi po-
chazela ocividné¢ od lidi pohybujicich se v marketingovém prostiedi: grafika, reklama, mé-
dia, design (zkratka vSe, co kreativitu vyzaduje). Tato domnénka byla potvrzena (pouze
v jednom piipadé se jednalo o cloveka, ktery je studentem jiného nez marketingového
oboru). Treti silnd skupina odpovédi zmiinovala Casto pojmy: originalita, tvofeni, vynaléza-
vost, vymysleni, népaditost, fantazie, pfedstavivost, volnost a Zaddna pravidla. Zajimavou
odpovédi byla také radost a zdbava. Je pozoruhodné, Ze kreativita je spojovana s pozitivnimi
emocemi, a¢ umélci ¢asto pii své tvorbe ztvariuji prave presny opak — agresi, nenavist, smu-
tek apod. Objevovaly se 1 opakujici se pojmy jako barvy, schopnost, diivtip, femeslo, Sikov-
nost a talent. V teoretické ¢asti se k tématu kreativity jakozto schopnosti tvofit vyjadiuje
Pavel Horndk, ktery sice povazuje kreativitu za schopnost ¢i proces, odmitd vSak kreativitu
jako femeslnou zru¢nost. I kdyz je kreativita do jisté miry ovlivnéna okolnim prostiedim,
urcité neni jen o vrozenych schopnostech. Kreativité se da naucit, je to o nastaveni mysli.
Talent samoziejmé kreativitu podporuje, kreativita ale nestoji jen na talentu. Posledni, po-
nékud neobvyklou skupinou odpovédi, byl vycet konkrétnich osob, které jsou tim padem
povazovany za synonymum pro kreativitu. Mezi odpovéd'mi se nachazeli ucitelé FMK, Jifi
Ovcacek, agentura Zaraguza a Michal Pastier, dokonce padlo i jméno samotné autorky.
Velmi neo¢ekavané bylo zjisténi, Ze odpoveéd’ ,,agentura Zaraguza*, kterd ma opravdu pra-
videlné€ velmi kreativni a podafené kampan¢, vzesla od nékoho, kdo se v marketingu nepo-

hybuje.

Na toto téma navazovala dal$i otazka, ktera se pidila po zjisténi konkrétni definice kreativity.
Nejcastéji zminovanou odpoveédi byla schopnost. Schopnost tvofit origindlni feSeni. Mezi
odpovéd’mi se naslo i1 par unikatnosti jako ,,kreativita jsou emoce®, , kreativita je cit®, , kre-
ativita je o hledani cest a zptsobd®, ¢i ,,kreativita je druh inteligence®. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické Casti, definici kreativity je t€zké vyjadrit. Kreativita neni samostatnou védni dis-
ciplinou, nu neni ani uméleckym smérem. Pohybuje se nékde na pomezi téchto dvou svéti.
Proto se dalsi otdzka z dotaznikového Setfeni zabyvala pravé tématem véda vs. uméni ve
spojitosti s kreativitou. Vysledek (viz graf ¢. 2) ukézal, Ze vétSina lidi se ptiklani k ndzoru,

ze je kreativita uménim. Ale jen o néco méné lidi se ptiklani k ndzoru, Ze kreativita ma od



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

obou néco — je tedy védou 1 uménim soucasné. Nicméné nasli se 1 jedinci, ktefi s timto jas-
nym vymezenim jen na védu ¢i uméni upln€ nesouhlasi, nebot’ se zde opét vyskytovaly od-
povedi tvrdici, ze kreativita je o nastaveni mysli, Ze je to spiSe schopnost, vlastnost, proces

¢1 pristup k mysleni.

Je kreativita spiSe véda, nebo uméni? n=201

4% 2%1%1%

|

48%

44%

m Uméni Kreativita je védou i uménim soucasné
= Vlastnost/Schopnost m Proces/Pfistup/Stav mysli
m Véda = Ani jedno

Graf ¢. 2 — Je kreativita spise véda, nebo umeéni? (Zdroj: vilastni zpracovani)

Jen Y4 respondentt si o sobé mysli, ze je kreativni. Vice nez polovina ptiznava, ze kreativni
je, nu jen v n€kterych situacich. A zbylych par lidi se za kreativni nepovazuje ¢i dokonce
tvrdi, Ze jsou pfesnym opakem kreativniho ¢lovéka (viz graf €. 3). Autorka do dotazniku tuto
moznost odpovédi ,,jsem presny opak kreativee™ sice zatadila, ale ve skute¢nosti neptedpo-
kladala, Ze by ji nékdo zvolil. Autorka totiz sdili mySlenku #EveryonelsCreative jejich kre-
ativnich vzord, spoluzakladatelti The Pop-up Agency, Abrahama Abbi Asefawa a Maksmi-
liana Kallheda. Kreativita by spiSe mohla byt pfipodobnéna k marketingovym testliim spon-
tanni a podpotené znalosti. V podstaté se da fici, ze pfirozen¢ je kreativni kazdy a podpote-

nou znalosti se jen jeho schopnost myslet kreativné a tvofit originalné posiluje.
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PovaZujete sami sebe za kreativniho ¢lovéka? n=201

5% 1%

6%

25%

63%

m Jsem kreativni jen v urcitych situacich
Ano, 100%
= Ne, jsem jeho presny opak
m Ostatni mé za kreativniho sice povaZzuji, ale ja sdm sebe ne

m Nejsem si jisty, co presné slovo "kreativni" znamend

Graf ¢. 3 — Povazujete sami sebe za kreativniho clovéka? (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsi cast dotazniku se vénovala konkrétnim reklamnim kampanim a jejich kreativnimu
zpracovani. Bylo vybrano Sest printovych kampani z roku 2015 a 2016, z nichz nékteré byly
ocenény, jiné nikoli. Zamérem bylo porovnat, jak kreativitu vnima vetejnost vs. odborna
porota. Prvni duel porovnaval printové reklamy pro zadavatele Prague Pride a Volkswagen.
Cela série vizualii pro Prague Pride byla pfipravena termo kamerou. Jejim hlavnim sdélenim
byl claim ,,V8ichni jsme stejné tepli*, coZ dokreslovalo vizual a podtrhovalo myslenku fes-
tivalu. Tato kampan obdrzela bronz. Naproti tomu stdla kampain pro klienta Volkswagen.
Série typografickych inzerati podporovala dlouhodobou komunikaci vozi Volkswagen
Transporter, vSestranného auta pro vSestranné lidi hodici se jak k préci, tak pro volny ¢as.
Inicidlova zkratka VW nutila lidi k zamysSleni, probouzela v nich kreativni mysleni. Tato
kampaii byla ocenéna sttibrem. V dotazniku vSak ptekvapive lidé zvolili jako vice kreativni
kampai pro zadavatele Prague Pride. Obé kampané jsou dost minimalistické, v podstate
obsahuji jen claim, logo a par zékladnich informaci. Obé kampané byly ocenéné, tudiz
v sob¢ obsahuji dost kreativity. Jelikoz nejvétsi procento respondentli spadalo do tzv. sku-
pinu ,,mileniala®, tedy mladych lidi, ktefi se na svét divaji jinymi oima nez jejich piedesla,
vice konzervativni, generace X, muze to byt jednim z neptimych diivodl volby — milenia-
lové mnohem vice podporuji genderovou i rasovou rovnovahu, jsou vice otevieni prave i
viuci LGBT komunitdm. Navic barevny obrazek pouta na prvni dojem mnohem vétsi pozor-

nost, je zajimav¢jsi. Dotaznikového Setfeni se celkem zcastnilo 75 muzi, jejich odpovédi
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byly témét vyrovnané. Polovina hlasovala pro Prague Pride, polovina pro VW. Automobi-
lova tématika je pfece jen povétSinou bliz§i muzim nez Zendm, navic Volkswagen je ,love
brandem* mnohych pant. Proto autorka neptimo piedpokladala, ze ptevazujici volbou u
muzu bude pravé VW. Tento predsudek byl ale vyvracen hlasovaci remizou. ADC Creative
Awards bohuzel nemaji zvetejnéna kritéria hodnoceni, proto se o vysledku, pro¢ dand kam-
pan ziskala ocenéni, které¢ ziskala, da jen polemizovat. Oc¢ividné se vSak nazor vefejnost a

odborné poroty rozchézi.

V druhém duelu soutézily dvé kampané z roku 2015 otisknuté v ¢asopisech. Prvni z nich,
naborova kampan pro zenské ragby, si v online hlasovani vyslouzila vitézstvi jak mezi muzi,
tak 1 zenami, ¢imz se pro tentokrat hlasovani stalo shodnym s odbornou porotou, ktera této
reklamni kampani udélila stfibro. Dominantou kampané je vtipny obrazek. Humor byl
v tomto piipad¢ rozhodujicim kreativnim faktorem, nebot’ fotografie samotnd neoplyvala
Zadnou uméleckou hodnotou. Ba naopak. Jednalo se o obycejnou fotku z parku, ktera byla
upravovana az postprodukéné. Mohla byt nafocena mnohem Iépe, tj. bez svételnych odrazii
ve vode, bez uméle vytvotreného neredlného stinu pod hlavni aktérkou, ¢i s kontrastnéj$im
oblecenim na zen¢ v pozadi (aby tolik nesplyvala se stinem ve stromech). Druha kampaii se
kové ptipady neni jednoduché. I déti, které jsou na prvni pohled v poradku, totiz mohou
potiebovat pomoc. Kampaii apelovala na to, aby vetejnost nebyla lhostejna a pomahala SOS
detskym vesnickam tyto obéti odhalovat. V kampani je taktéz vyuZito emoci, nikoliv v8ak
pozitivniho humoru, ale spiSe smutku a litosti. Plakat mtze na prvni pohled plisobit zbyte¢né
preplacané, nicméné praveé v tom tkvi jeho pointa. Z estetického a grafického hlediska je
mnohem propracovanéjsi, profesionalnéj$i. Mnohdy lidé vénuji reklamé sotva sekundovy
pohled, kdyZ je reklama hned nezaujme, nemaji pottebu se na ni podivat podruhé a vice
detailnéji, dopidit se tak jejimu skutecnému vyznamu. CoZ muze byt i ptipad této reklamy.
Jak je navic znamo, humor je jednim z nejefektivnéjSich druhti propagace, proto méla prvni

kampat dost navrch.

Posledni duel reklamnich plakat byl propojen podobnym namétem, 1 kdyz se jednalo o jiné
produkty. Prvni kampan pro zadavatele Nds grunt, se vénovala tématice schovaného cukru
v jidle. Pro kampai byl zvolen slogan ,,V¢ely najdou cukr i tam, kde ho nejmén¢ cekate*.
Myslenka kampané spociva v tom, aby se lid¢ pfi nakupovani potravin vzdy divali na etiketu

a vybirali si jen poctivé produkty z pfirodnich surovin. Aby se lidé vyhnuli tomu, co maji
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vcely rady — cukru. Cukr se totiz schovava i tam, kde neni oéekavan. Série se skladala v pod-
staté ze dvou stejnych vizuald, vzdy byl jen zaménén konkrétni produkt, na ktery se vcely
slétavaly (keCup, konzerva). Zajimavosti je, ze do ADC Creative Awards byly ptihlaseny
oba vizualy, avSak pouze vizudl s keCupem byl ocenén stiibrem. Stejné¢ tak kampan pro Hei-
neken (brand Strongbow) si nevyslouzila zddnou medaili. Kampat promovala launch nového
produktu — Strongbow medova ptichut. M¢la tfi vizualy — Gstfednim motivem bylo jablko
(Cider je jable¢ny napoj), ménila se jen barevnost plakatu a jadfinec. Jelikoz se jednalo o
medovou piichut, jadfinec byl ztvarnén jako medova pléastev. Na plakatu tedy bylo jen me-
dové jablko a Strongbow lahev. Zadny claim, zadna textace. P¥ili§na jednoduchost. Postrada
jakykoliv vtip, emoce, ¢i néjakou grafickou/barevnou linii, kterd by upoutala oko. Je oby-
¢ejnd, nudnd, nezajimava. Pfi porovnani s minimalistickou kampani VW, je aZ pfili§ oby-
¢ejna. Volkswagen kampai je sice téz minimalistickd, nicméné alespon nutila lidi k zamys-

leni. Neni proto divu, ze lidé v tomto ptipad¢ zvolili za vitéze kampan pro Nas grunt.

Posledni volitelna otazka dotazniku se pidila po tom, jestli maji respondenti néjakou oblibe-
nou reklamu a proc ji maji radi. Nejéastéji zminiovanou odpovédi byla jak jinak nez vano¢ni
reklama na Kofolu. Tato reklama se poprvé na obrazovkach objevila v roce 2003, tedy jiz
pred 17 lety. Vyslouzila si tim titul nejdéle vysilané ¢eské televizni reklamy. Uvedlo ji jako
odpovéd’ dokonce 35 lidi. Lidem si libi hned z n€kolika divodii. Pfipomina détstvi a vzbu-
zuje nostalgické emoce. Je autenticka, lidé ji véfi, protoZe sami dost Casto fesi v obdobi Va-
noc véci na posledni chvili. Ztotoziuji se s reklamou. Reklama je tedy stale aktudlni, stale
funguje, stle je vtipna. Pro mnohé je dokonce startem vanocni atmosféry a Vanoce bez ni
si uz nedovedou piedstavit. Nejenom, Ze je tematicka, ale navic dokaze oslovit vSechny ge-
nerace. Je tradi¢ni a propojuje téma rodiny a lasky s vtipem a emocemi, coz je silna prodejni
kombinace. Kromé vanocni Kofoly zmifiovali respondenti Casto i dalsi reklamy od spolec¢-
nosti Kofola — napft. reklamu na Fofolu, nebo reklamy s typickym sloganem ,,Kdyz ji milu-
jes, neni co fesit”. Mezi odpovéd'mi se objevila 1 nova reklama z roku 2019, kterd pokracuje
v zamilované tématice, ale méni zaZity slogan na ,,Lasky je dost pro vSechny*. Inspiraci ji
byla basen Mdj od Karla Hynka Machy. Respondenti povazuji reklamy Kofoly za vtipné,
neotielé, dotazené do detailu a vénujici se Eeské tradici, Geské kultute. Cehoz si velmi pova-
Zuji.

Lidé maji v reklamach radi nejradé€ji chytry humor, ale 1 parodie a slovni hiicky. Na slovni

hticky je v Cesku expert Vodafone a T-Mobile (napt. reklama ,,Kecky od Vodafonu &i T-
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Mobilu ,,V nasi tfid¢ je nejlip*). Respondenti navic popisuji reklamy na Vodafone a T-Mo-
bile nejenom jako kreativni a humorng, ale také trochu blaznivé. Tedy lehce zapamatova-
telné, které jen tak neomrzi. Reklamy jsou navic kratké, stru¢né a s rychlym spadem, coz
jsou dali znaky dobré reklamy. Cesko je pivni narod, neni tedy zadnym piekvapenim, Ze
reklamy na pivo patfi mezi TOP vybér téch nejoblibenéjsich. Jsou vtipné a vétSinou maji
silny ptibeh jako napt. reklama na Gambrinus o pratelstvi (,,Miluju ryby, nesnasim ryba-
feni*), nebo reklama na Radegast vypravéjici piibéh muze, ktery se nikdy nevzda (,,Zivot je
hotky, bohudik.*). Lidé ¢asto zminovali také reklamu na Coca Colu kvili jejimu emocio-
nalnimi naboji a radosti, kterou vyzatuje, chytlavé pisnicce a péknému zpracovani. Déle byly
Cast¢ji zminovany reklamy na Hornbach, predevsim pak nova reklama z roku 2019 ,, Tak
voni jaro* (opét vtipnd, neotteld, dost specifickd). Lidem se také libi reklamy, ve kterych
jsou zvifata (jsou roztomila a dojemnd). Obecné také vano¢ni reklamy kvili atmosfére ¢i
reklamy, které nejsou prvoplanové, které ¢lovéka emocionalné zasahnou, vzbudi strach
(napt. ,,Nemyslis$, zaplatis* — Besip). Zminény byly také reklamy na Old Spice (vtipnost),
Dove (poukéazani na realitu, tlak na city), Mroz (tato reklama se dokonce dostala v roce 2011
na list Sexistického prasatecka kvili polonahym muzim — Sexistické prasatecko poukazuje
na zneuzivani genderovych stereotypii v reklamé a zobrazovani muzi a zen diskriminujicim

zpusobem).

A¢ vétsinou lidé slavné osobnosti v reklamé nemaji az tak radi, nebot snizuji diivéryhodnost
produktu/znacky (lidé vnimaji reklamu tak, Ze znacka nemé dobry produkt a jen si reputaci
kompenzuje tim, Ze vyuzije né¢koho slavného). V piipadé ¢eskych reklam prevladajicich hu-
morem je ale pouziti herce, ktery ten humor umi prodat, jen na dobrotu. NejviditelngjSimi
jmény Ceské reklamy, které jsou spjaty pravé s humorem jsou: Jakub Kohdk, Lukas Pavla-
sek, Ivan Trojan ¢i dvojice Tomas Jetabek a Tomas Méchacek (z reklamy Air Bank). Z me-

zinarodnich jmen byl zminén jako oblibeny George Clooney (Nespresso), Michael Bublé

o 4
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VOI1: Dokazi na ceskych soutézich kreativity a efektivity uspét stejné kampang?

Odpoveéd’ je sice ano, nicméné tato skuteCnost je velmi ojedinéla. Ve sledovanych letech
20122018 se dohromady jak na soutézi kreativity ADC Creative Awards, tak na soutézi
efektivity Effies Awards Czech Republic rozdalo 499 ocenéni. AvSak pouze 4 kampané
z téchto 499 byly ocenény na obou z nich (dohromady se vSak jedna o 10 ocenéni, nebot’
dv¢ z téchto kampani ,,Charitativni hazena* pro klienta Ford a ,,Bud’ jsi kral, nebo ne* pro
klienta Heineken byly ocenény vicekrat). Treti kampani byla kampan ,,Patron je zpét* pro
Plzensky Prazdroj a ¢tvrtou kampan ,,Fofola® pro Kofolu. To znamena, ze pouhé 2 % kam-
pani (10 ze 499) dokdzi uspét na soutézich kreativity a efektivity zaroven. I kdyz se na sou-
t&z1 Art Directors Club Creative Awards v praméru udéluje 2,5krat vice ocenéni neZ na sou-
tézi Effie Awards, nutné to neznamena, ze by kreativni kampané nebyly zaroven i efektivni.
Na soutézi kreativity maze totiz jedna kampan ziskat vice ocenéni (napfic¢ nékolika katego-
riemi). Navic se musi brat v potaz i fakt, Ze se mezi ,,Top 10 ocenénymi znackami na obou
soutézich najde pouze jedna stejna znacka, a to Plzenisky Prazdroj. Tento udaj potvrzuje, Ze
se agentury v principu snazi na jednotlivych soutézich uspét s kampanémi riznych znacek.
Mezi znacky, které se ucastni vylozené pouze soutéze efektivity se fadi: Air Bank, Ceska
pojistovna, Ceska sporitelna, Raiffeisenbank, Volkswagen Financial Services, Vodafone,
RWE Energie, L’oréal, Pivovary Staropramen a Ferrero (jak je vidét, velka cast téchto za-
davatelii pochazi z finan¢niho sektoru, kde se klade uz z podstaty oboru financi velky diraz
pravé na efektivnost). Naopak jen a pouze soutdzi kreativity se G¢astni: SKODA Auto, Am-
nesty International, Kooperativa, T-Mobile, Clovék v tisni (¢asto kampan¢ zaloZené na hu-
moru ¢i propagujici ,,hlubsi* myslenku, tj. kampané se socialnim podtextem). Moznym di-
vodem, pro¢ se kampané neptihlaSuji do obou soutézi soucasne, miize byt skutecnost, Ze na
kreativni soutézi ADC Creative Awards je ziskani ocenéni jednodussi, a navic je 1 mnohem

levné&jsi prihlaska.

e VO2: Jaky je rozdil ve vnimani kreativity v reklam¢ mezi Sirokou vefejnosti a od-

bornou porotou?

Nézory odborné poroty a Siroké veiejnosti se dost rozchazeji. V nékterych piipadech je ve-

fejnost dokonce kritictéj$i (v negativnim slova smyslu), jindy je zase velkorysejsi. Nicméné
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jen v minimu pfipadd se shodnou na stejném ndzoru. Napt. vSem znamé kampan ,,Fofola®
je vetejnosti (at’ uz lidmi pohybujicimi se v marketingovém prostiedi, ¢i Sirokou vetejnosti
mimo prostiedi marketingu) vnimana za méné kreativni. Vetejnost by neudélila zadné krea-
tivni ocenéni, zatimco kampan na soutézi ADC Creative Awards obdrzela stiibrnou medaili.
AC si lidé o reklamé mysli, ze je vtipnd, unikd jim spojitost se psem, coz vyrazn¢ narusuje
jejich kone¢ny usudek. Opacnym ptikladem je kampan ,,Charitativni hazena®, kdy se lidé
nechali unést emocemi, které¢ mély na jejich rozhodovani vétsi vliv. Kampan si od odborné
poroty vyslouzila ,,jen bronz, zatimco veiejnost ohodnotila kampan stiibrem. Své rozhod-
nuti lidé odiivodnovali tim, ze kampan je zasluznd, ma jisty ,,vyssi cil* nez jen klasické zvi-
ditelnéni znacky, coz na mnohé velmi zaptsobilo. Poslednim ptikladem je kampan pro
Gambrinus, kde se nazory vSech tfi skupin rozchazeji jest¢ vice. Odborna porota udélila
bronzovou medaili, 1idé pohybujici se v marketingu by ji ocenili sttibrem a lidé z nemarke-
tingového prostiedi by kampani nedali viibec zddnou medaili. Zavérem se da fici, ze lidé se
¢asto rozhoduji na zékladé jejich emoci a ocenuji hlubsi smysl reklamy. Ale zaroven se divaji
na kampan jako na celek. Zatimco odborna porota se nenechd ovlivnit emocemi, zachovava
si kontrolu nad svym tsudkem a vice se zabyva detaily. Vice fesi kreativni koncept, kreativni
pouziti médii, dopad kampan¢. Bohuzel nejsou nikde zvetejnéna konkrétni kritéria hodno-

ceni souté¢ze ADC Creative Awards, proto je porovnani slozitéj$i a je zalozeno spise na do-

mnénkach a asudcich.
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10 DOPORUCENI PRO EFEKTIVNI NASTAVENI KAMPANI

Lidé radi véti tomu, ze jsou logicti a analyticti. Ale skuteCnost je takova, Ze mnoho rozhod-
nuti, které lidé kazdy den ¢ini, vlibec racionalni nejsou. Ba pravé naopak — intuitivni chovani,
emoce a zkuSenosti ovladaji lidské rozhodovani. Kazda zkusenost je sparovana s emocemi,
at’ uz dobrymi ¢i Spatnymi, a poméaha lidem v budoucich podobnych situacich jednoduseji
se rozhodnout. A proto by mély byt emoce soucasti reklamnich kampani. Emocni apely zpt-
sobuji, Ze jsou reklamy/znacky snadnéji zapamatovatelné (v porovnani s informacnimi cili
racionalnimi apely) a zanechavaji tak v ptijemci trvalejsi stopu. Ty kampané, které generuji
pravda, Ze se vzdy musi nutn¢ jednat jen o pozitivni emoce (i kdyzZ ty pozitivni jsou jesté
vice efektivni). Piikladem emociondlnich apeld jsou: humor, strach, vztek, smutek apod.
Emoce se daji do reklamniho sdéleni dostat i skrze vypravéni piibéhu (skrze tzv. story-
telling). Piib&éh a emoce s nim spojené znacku ,,polidStuji, pfiblizuji ji ke spotiebiteltim,
délaji ji jakoby ,,realnéjs$i“. Vys§im stupném storytellingu je storydoing. Jedna se o tzv. pro-
zitkovy marketing, ve kterém je zdkaznik ptimo vystaven ur¢itému prozitku se znackou (pfi-
kladem muze byt kampan ,,Charitativni hazena*, kdy byl divak vtahnut do dé&je, aktivné se
participoval, ziskal hlubsi zkusenost se znackou a pficlenil si ke znaéce jisty emocionalni
naboj). Dal§im zaru€enym efektivnim tahdkem je dat do reklamy déti a zvirata (lidé je maji
radi a povazuji je za rozkoSné, opé€t vyvolavaji emocionalni nadech, ovliviiyji tak publikum
a prispivaji k tispésnosti).

Ze vSech typil strategii je tou viibec nejefektivnéjsi ta, ktera buduje ,,slavu (je sdilena ve
velkém a vytvaii buzz v online 1 offline prostfedi). Jedna se o kampané, které ,,vy¢nivaji
z davu®. Korelace efektivity s kreativitou je zde naprosto na misté, nebot’ ,,slava‘ je zavisla
na kreativité. Zatimco nekreativni reklama je lehce zapomenuta, vice kreativni kampan miize
zit vmyslich zdkaznikli po dlouhou dobu. Vyvolanim ,,wow efektu® lidé zacnou o
znaCce/produktu mluvit. A jakmile se informace zacne Sitit skrze WOM, ma nakro¢eno
k zdarné budoucnosti. Kreativita boti hranice nediivéry a skepticismu. Kreativné ocenéné
reklamy vzbuzuji v lidech vétsi zvédavost a otevienost pro zkouseni nového, tj. poméhaji
lidem prasknout jejich konzervativni bubliny a jsou spousté¢em nakupniho chovani. WOM
pak posiluje ptesvédcivost o koupi.

Marketingovi specialisté by méli byt obezietni pti vybéru celebrity. Kazdy trh funguje tro-
chu jinak a v Ceské republice je zvykem, Ze pokud je celebrita a jeji osobnost v souladu

s propagovanym produktem, vysoce to podpoii efektivnost reklamy. V ptipadé rozporu mezi
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produktem a charakterem osobnosti mize dojit k opa¢nému nasledku. Piimo ukazkovym
pouzitim celebrity v reklamé se mtize chlubit 7-Mobile. Jeho humorné reklamy se slovnimi
hiickami jsou podpofeny osobnosti herce Ivana Trojana zndmého pravé diky vtipnym
hlaskam a vtipnym rolim. Dalsi sférou, kde by se m¢li mit marketéii na pozoru, je sexismus
v reklamé. Sice éra nevhodné a perverzni verze sexismu uz nastésti z reklamy téméf vymi-
zela, ptesto se stale obc¢as vyskytuji reklamy hodné ,,ocenéni* Sexistického prasatecka. Toto
,ocenéni® na efektivité nepiida, naopak ¢asto takovému typu reklamy hrozi nebezpeci ,,upi-
fiho efektu — situace, kdy si lidé sice zapamatuji reklamu, nikoliv vSak konkrétni propago-

vanou znacku.

Dalsim typem velmi efektivni reklamni kampané je ta, ktera obdrzi kreativni ocenéni napfiic
nékolika kanaly (pfi¢emz vybér kanalt pro kampan musi byt patficné podiizen dané cilové
skupin€). Nekdy se ale vliv novych médii pieceiiuje a zapomina se prave na kreativitu. Mé-
dium samo o sob¢ neni vSespasné, kreativita je holt potfeba. Pouzivat kreativitu v kampanich
je velkou vyhodou, nebot kreativitu neni mozné jednoduse vzit a okopirovat. Obecné se da
fici, ze kreativné ocenéné kampané maji mnohem vétsi pravdépodobnost zvySeni povédomi
o znacce, zlepSeni brand image, zvySeni divéry ve znacku, zvySuji vérnost znacce a vy-
znamné podporuji pravdépodobnost vybaveni si reklamy. Vice kreativni reklamy zplsobuji
v lidech pocity, Ze firma vyviji hodnotné;jsi produkty, Ze je firma lepsi v feSeni problémd, Ze
firma vyrébi kvalitngjsi produkty, ¢i Ze produkty znacky stoji za koupi. A nakonec to nejdi-
lezitéjsi — kreativné ocenéné kampané vykazuji dosazeni vysSich ziskli s mnohem mensim
rizikem a niz§imi medialnimi rozpocty.

Z pozorovani autorka dosla ke zjiSténi, Ze existuji urcité kreativni strategie/vzorce, které stoji
za vitéznymi kreativnimi napady na nejprestiznéj$i kreativni soutézi Cannes Lions. Jednim
z téchto vzorct je ,,Vytvoreni kauzy“. Vytvofenim kauzy znacka prezentuje silné téma a
vytvaii platformu, do které se lidé mohou aktivné zapojit ve snaze néco zmenit nebo se na
tom podilet (pfedpoklada se emocionalni nebo prakticky zajem lidi, pficemz kauza by pro
né méla byt zajimavéjsi nez znacka samotnd). VéEtSinou je kauza socialni nebo environmen-
talni povahy, tj. tyka se ,,dé¢lani dobra* pro okoli (pfi upozadéni vlastnich potieb). AvSak
nekdy mohou byt lidé viici témto aktivitdm znacek skepticti (viz kampan ,,Charitativni ha-
zena™). Dal$im vzorcem je ,,Hledani novych konflikti“. Konfliktt, které lidé prozivaji a jsou
n¢jakym zpusobem relevantni vici produktu/sluzbé. Kdyz se lidé potykaji s urcitym kon-

fliktem, zaZivaji tenzi a nepohodli a hledaji néco nebo né€koho, kdo jim miliZze pomoci, nebo
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k nim bude alespont empaticky. Identifikace konflikth mtze vést k vytvotreni novych per-
spektiv znacky z pohledu zakaznikl. Dal§im vzorcem je ,,Vytvoteni produktu/sluzby*. Pro-
movanim nové vytvoiené¢ho produktu nebo sluzby se zaroven posiluje povédomi o znacce,
positioning a sdéleni o podstaté znacky. Poslednim Castym vzorcem je ,,Dynamické propo-
jeni“, které spociva ve vytvareni novych souvislosti mezi riznymi proménnymi v rdmci sys-
tému: produktu, sluzeb, médii apod. Na téchto novych propojenich se stavi nové inovativni
komunika¢ni myslenky. Ukézkovym ptikladem nekonvencniho mysleni, kdy se spojily na-
bidky dvou riznych oborti, které doposud v takové kombinaci neexistovaly, mize byt napi.
pradelna Cleanicum v Koliné na Rynem. Tato pradelna s koncepci ,,éekat piijemnéji kom-
binuje jinak nudné ¢ekani se spolecenskou interakci vytvofenim kavarny v pradelné. (Fors-
ter, Kreuz, 2007, s. 92) Podobny ,.kavarensky* koncept s cilem navodit neformalni dojem
ostatné na tuzemském trhu praktikuje i banka Air bank — jeji prostiedi se vice podoba oby-
vaku nez bance. Banka nabizi kavu, ma détsky koutek i pohodlné gauce. Vyuzitim nékteré¢ho
z téchto zminénych kreativnich vzorct si kampan pravdépodobné zajisti také efektivnost re-

klamy. Nebot’, jak jiz bylo zminéno vyse, kreativita jde ruku v ruce s efektivitou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

ZAVER

Soutéze reklamni tvorby jsou relevantnim zptsobem toho, jak se divat na kreativitu a efek-
tivitu v propagacni tvorbé. VSechny ptihlasené prace jsou posuzovany odborniky na zakladé
nékolika hodnoticich kritérii. Byt’ je hodnoceni porotcti do urc¢ité miry subjektivni, bezpo-

chyby mé svou vahu. Omezeni prace spociva v tom, Ze jsou posuzovany pouze ty kampang,

které jsou do soutézi prihlaseny, tedy ty, které maji urcity potencial byt kreativni a efektivni.

Jak se zda, na Ceskych soutézich kreativity a efektivity v principu dokazi ve vétsin€ pripadu
uspet zcela odlisné kampané. Tento Gdaj naznacuje, Ze se agentury snazi na jednotlivych
souteézich uspét s kampanémi raznych znacek. Coz dokazuje, ze se mnohdy pohlizi na téma
kreativity a efektivity jako na dva oddélené svéty. Klienti maji pocit, Ze reklamni agen-
tury prioritizuji kreativitu nad efektivitou. Pravdou vSak je, Ze kreativné ocenéné kampané
maji mnohem vétsi pravdépodobnost zvyseni povédomi o znacce, zlepsSeni brand image,
zvySuji vérnost znacce a vyznamné podporuji pravdépodobnost vybaveni si reklamy. Vice
kreativni reklamy také navic zptisobuji v lidech pocit, Ze firma vyviji hodnotnéj$i produkty,
kazuji dosazeni vys$Sich ziskli s mnohem menSim rizikem a niz§imi medidlnimi rozpocty.
Kreativita podporuje efektivitu. Autorka proto doporucuje vSem marketingovym odborni-
kiim i zadavatelim reklamy, aby na souvislost mezi kreativitou a efektivitou nepohlizeli
pouze jako na obecny nazor bez podloZenych fakti, ale jako na redlny fakt vzajemného

vztahu téchto dvou jevi.

Bakalatska prace splnila vSechny nastavené cile a potvrdila autor€iny domnénky o vztahu
mezi kreativitou a efektivitou. Vypracovani této bakalaiské prace bylo pro autorku pfinosem,
nebot’ ji prace pomohla pochopit, co lidé od reklamy ocekévaji a jaké napady ,,hybou* re-
klamnim svétem v Ceské republice. Uvédomila si, Ze dileZitost kreativity by se 100 % ne-
méla podcenovat. Tato zjisténi se autorce urcit€ budou hodit v jejim kariérnim uplatnéni.
Kreativita je velmi Siroky pojem, na ktery se da nahliZet z nékolika uhli pohledi. Proto by
se ve zkoumani spojitosti mezi kreativitou a efektivitou dalo pokracovat nékolika riiznymi
narodnosti ¢i naboZenského vyznéani. Déle by se provedenim kvalitativnich hloubkovych
rozhovori s creative directory reklamnich agentur dal zkoumat kreativni proces tvorby re-
klamnich kampani. Oba tyto zminéné navrhy dalSiho zkoumani by mohly byt téZ namétem

pro diplomovou praci autorky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Kreativita a efektivita na soutézich
reklamni tvorby

Erésny den Varn piaji,

dékuyi, Z2 [ste se rozhodly/a vypinit tenio
dataznik, ktery mi pomilEe & bakaldfskou praci.
Dotaznik ebsahuje i videjke, takfe to snad
nebude takové nude. Semofeymé podléhd
nafizeni o GOPR & je tedy zeela anamyrmnd.

DiEkuji za VAE Eas.
Mikal J.

“Fovinné paole

Edy 5= fekne slovo “Kreativite”, co Vas
napadne jako prand? *

VESe Odpover

Je kreativita spige véda, nebo uménd? *
0 Wéda.

0 Uméni.
o Kreativita je védou | uménim soudasné.

0 Jing:

Jak byste definevall pojern “krestivita™ *

VESS GDDved

Povaiupete sami sebe za kreativniho Slovéka? *
0 Ano, 100%.

O Me, jsem jeho piesny opak

Ostaini mé za kreativniho sice povaiujl, ale
Jé sdm sebe ne.

Mej=ern si jisty, co pfesné slovo "kreativnl®
ZrEmend.

O Jsermn kreativnl jen v uréitych sibuacich.

O Jdiné



Jaky je Vas momentalni pracovni stav? *

Jzem student marketingu.

Jzem student, ale marketing neni mdj obor.
Precuji v reklarmni agenture.

Precuji v marketingovém oddéleni firmy.
Pracuji v jiném oboru nez je merketing.
Jzem nezaméstnany/d.

Jaem v dldchodu.

O O 0 0 O 0 O O

Jima:

Kde Zijete? *

() Ve velkém mésté (Bmo, Prahe, Ostraval).

i1 W mengim mésté,

i1 Bydlim na vesnici & za praci dojZdim do mésta.

i1 Bydlim na vesnici, kde | pracuji.

Jaké je Vase pohlaw? *
() Fena

Y T
i1 Transgender

i1 Jiné

Jakj jo VAE vk *

Je mi do 18 let.
Jemi 1924 let
Je mi 2735 ket
Ja mi 36-45 ket
Je mi 46-55 let

Je mi 5665 let

o O 0 O O O O

Jea mi &6 let a vice.

Eteny z nésbedujicich reklamnich plakétd Wam
phipadd vice kreativni? ¢

1 = Wia, co potfebujste, je Y.
(Wolkswagen wkithove wozy)

o ‘Waichni jame stegnié tepll. {Prague
= Pride)

olnomyflenkad
orkoholik

Eteny z nésledujicich reklamnich plakatd Wam
piipada vice kreativnd? *

1 = Lhvidirme g2 na hiat. (Mabormove
kampan pro Zenske raghy)

2 = Tek snadno se fo nepoznd. Pomozie
o niém odhatovat tyrané déti ve vafemn okoli.
{505 détake vesnitky)

Ftery z nasledujicich reklamnich plakatd Wam
pfipada vice kreativnd? ¢

1= YEaly najdou cukr | tam, kda ha nejméng
O Eakdte (Makupujte tem, kam vEely nechodi
- ketup)

2 = Mowvé Strongbaw Honey to je clder

0 dpiné nevic. (Heineken - brand Strengbow,
medovd prichut)

E

A C)
[ _
1“F2 :



1) Pusfte si ndsledujici reklamnd kampan: Patron je zpét

Ohednotie zhlédnuteu reklamnd kampan: =
Wiibec Malo Newutral Welmi foela

Unikatni @] O o @ o
Humoma o ] o 9]
Kreativi @] o O o o
Nudng o o @] @ Q
Emociondini o o o o o
Upfimna 1] o (6] 0 o
Chiytrd &3 9] o o o
Energickd () ] o O o

ZaslouZila by si reklama medaili na soutéZi kreativity7? *

(2} Ano, a to pfimo Ziatow
() Stfibré by ji svedéila,
() Sedina ni bronz.

() Zddnou el nezasloud, neni tak dFasnd

Cheete se podélit o osobni komentdf k 1éto kampani? Jak na
Vs plsobi, proé sa Vam Iibi/nelibi apod.?

2) Pustte si nasledujici reklamnd kampan: Fofola

Ohodnofte zhigdnuteu rekiamnd kampan: *
Wilbeo Malo Wewtral el Zoela

Uniktni o o O o o
Humoma o o o &) o
Kreatiyni 0 o & O &]
Nudnd O o O ) (&)
Emocionéing ] o ] 0 @)
Upfimnd ] o ) (&)
Chytra O @] @ @]
Energickd & o ) o

ZaslouZila by si reklama medaill na souté2] kreativity? *
() Ano; atopfimo Zistow

() Stfibrd by [ svédEile,
[} Sedina ni bronz,

() Zédnou sl nezasloudi, neni tek dFasnd.

Cheete se podélit o csobni komentar k této kampani? Jak na
Wiz plsobi, prot se Vam libi/nelibi apod.?



3) Pusfte si ndsledujicl reklamnd kampan: Charitativnl hdzend

iyni-hazeng D -
W L

‘Preklad pro anglicky nerozuméjict:

Ford dlouhodobs podporuje handicapovanou kapelu The Tap Tap,
kterou vybavil nékolike vozy. Rozhodl jame se, 3& ji na mikuladéském
koncertu vénujerne palive do nddrii. Chiéli jsme kapele pomoct &
pfitom divéky vighnout do hry. Prote jsme do publike hodili mice a
undatnirni Eipy, diky kterym jeme rohli sniman jefich pohwb. La kaidy
metr deatala kapela lar paliva. Lidé v sdle aktivné hézeli mite a zapajill
ge tak vlastné do prenl cheritativni hizené

Ohednolie zhlednutou reklamni kampan: =

\illbec Malo Wewtral ‘et Zoela

Unikatni Q 2 (@] @)

Humomé 0 &) O Q2 @]
Kreativi o O O o o
Nudnd @] o Q o
Emoctondinl () &) O (@)
Upfimn ) = o )
Chytrd o e 4] £ %)
Energické O £ o & o

ZaslouZila by si reklama medaili na soutédi kreativity? *

3 Ano, a 1o pfimo 2letou

T} Stiibré by ji svadéila.

3 Zedi ne ni bronz,

() Zégnou s nezaslouEl reni tak dZ2esnd.

Cheate se podélit o oscbnl kemental k této kampani? Jak na
Vas plsobi, proé se Vam libi/melbi aped. 7

Jakd je Vage oblibend reklama? A pro ji mdte radi? Cim vas
zaujala?

ZPET ODESLAT
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