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ABSTRAKT

Jednim z faktort Gspésné reklamy je kreativni strategie navazujici na strategii marketingo-
vou. Kreativni strategie se sklada z péti dilCich casti, které se navzajem ovliviiuji a spolec-

né podminuji originalitu a uspéSnost reklamy.

Tato prace se zabyva reklamni kreativni strategii v Ceské televizni reklamé na periodika.
Teoreticka Cast poskytuje ndhled do obecnych zasad a charakteristik této problematiky.

Prakticka ¢ast pak analyzuje situaci v ¢eském prostiedi.
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ABSTRACT

One of the factors of a successful commercial is creative strategy, which follows good
marketing strategy. Creative strategy consists of 5 parts that interact with each other and

together make the originality and success of the commercial.

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

istics of this issue. The Practical part analyzes the situation in Czech environment.
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appeals, Advertising format, Advertising execution, Informational message
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UvVOD

Téma bakalarské prace ,,Reklamni kreativni strategie v ¢eské TV reklamé na periodika“
jsem si zvolila pro jeho atraktivitu a také proto, ze je mi blizkd ¢eskd medialni scéna. Rada
bych ji proto analyzovala z pohledu studentky Marketingovych komunikaci a pronikla
tak hloubé&ji do problematiky vyuzivani marketingovych komunikaci Vv pfipadé novin

a Casopist.

V porovnani s ostatnimi evropskymi zemémi vykazuje Ceskd republika vyssi
prodeje periodik. Cesi maji tudiZ ziejmé noviny a ¢asopisy v oblib&. Uspésna komunikace
vyzaduje UspéSné uziti marketingovych ndstroji. Nestaci vSak vybrat nastroje, které
odpovidaji vyzkumim o cilové skuping. Je tfeba uchopit je kreativnim zpiisobem

tak, aby zaujaly pfijemce sdé€leni a podnitily ho ke koupi produktu.

Trh s periodiky funguje stejné jako trh s vyrobky specifickych znacek. Aby periodika zvy-
Sila prodeje a budovala znacku, musi samoziejmé komunikovat s potencidlnimi zakazniky.
Krom¢ jinych nastroji marketingovych komunikaci vyuzivaji periodika televizni reklamu.
Reklama na noviny a ¢asopisy se vSak v porovnani s vyrobky jiného charakteru vyznacuje
ur¢itymi specifiky — reklama zde informuje o moZnosti koupé jinych informaci. Navic pe-
riodika jsou ,,zboZi* velmi pomijivého charakteru, jsou aktualni maximalné nékolik dni.
Jak tekl klasik: ,,Nic neni star$i neZ vcerej$i noviny.“ Takova reklama ma jepici Zivot

a proto musi byt co nejCerstvejsi.

Tato bakalaiska prace si klade za cil analyzovat kreativni strategie, jejich prvky
a jejich aplikaci v ceské televizni reklamé na periodika s ohledem na vySe zminéné skutec-

nosti.

Teoreticka ¢ast se po odrazovém mustku — teorii o reklamé — zabyva specifiky
reklamy televizni, jejimi formaty a poZadavky na Uspésnou televizni reklamu. Tteti kapito-
la se po kratké teorii reklamni strategie detailn¢ zabyva prvky kreativni reklamni strategie

a jejich specifiky.

Na zaklad¢ teoretické ¢asti provedu v casti praktické analyzu jednotlivych prvka reklamni
kreativni strategie a porovnani vysledkli v ramci jednotlivych cilovych skupin. Zavérem

kriticky zhodnotim aroven soucasného stavu a predlozim mozné navrhy na zlepSeni.
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1 REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je oznaceni oboru i ¢innosti, které se zabyvaji komunikaci trhu
smérem k zakazniklim za vyuziti marketingovych prostiedkti. Laicky je Marketingova
komunikace nespravné oznacovana jako reklama. Ve skutecnosti se vSak skladd z vice

prvki:

e Podpora prodeje = forma neosobni komunikace, slouzici k okamzité stimulaci zvy-
Seni prodej, napft. slevy, prémie atd.

e Public relations — vztahy s vefejnosti = Nepiima komunikace, jejimz ucelem
je budovani vztahu mezi firmou a vefejnosti pomoci budovani image a prestize,
napt. Eventy, krizova komunikace atp.

e Direct marketing — Pfimy marketing = Pfenos pifimého sdéleni ke konkrétni osobé
s cilem rychle stimulovat prodeje, napt. aktivni telemarketing, letaky atp.

e Osobni prodej = forma pifimé komunikace, ovlivitovani konkrétni osoby pomoci
primého, ,,face-to-face* kontaktu, napt. podobni prode;.

e Reklama

Slovo reklama pochazi z latinského ,,reklamare (,,znovu kficet™) a vychazi z historické

obchodni situace, kdy neexistovala jina technika vyuzitelna k §ifeni reklamniho sdéleni.

Ackoliv je reklama pouze jednou ze slozek marketingového komunikaéniho mixu,

je to slozka nejrozsifendjii a také nejviditelngjsi."

1.1 Definice reklamy

e Jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb,

& myslenek urcitého subjektu.?

! KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. 1041 s.

2 KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2004. 856 s. ISBN 80-
347-0513-3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

e Forma komer¢ni komunikace. Jejim smyslem je dorucit reklamni sdéleni
(,,message*) cilové skupin€é a zmeénit jeji uvazovani a chovani — typicky za ucelem
prodeje produktu & komunikované znacky.®

e Piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostiednictvim komunikagnich médii. — Parlament Ceské republiky, 1995.

1.2 Historie reklamy

Historie reklamy se datuje od chvile, kdy lidstvo zac¢alo védomé obchodovat. Prvotnim
typem obchodu byla sména zbozi a lidé byli nuceni vyuzit nejstarsi prostfedek reklamy,
interpersondlni komunikaci. Kviili neexistenci techniky vyuzivali nejprve hlasové ,,vyvo-
lavani* (odtud ptvod slova Reklama) — o svych vyrobcich a sluzbach informovali zékazni-
ky oralné. Jedna se o nejjednodussi formu marketingové komunikace se zakazniky, k jejiz
realizaci neni zapotiebi zddné investice ani specidlnich schopnosti, ¢i kreativity prodavaji-
ciho. Pomoci poutavych a tdernych sloganti podavali potencidlnim zakazniklim informace
o vlastnostech, cené¢ a vyhodach produktu. Tato forma komunikace se udrzela dodnes —

zejména na trzistich. V nékterych zemich je i dnes doprovazena napt. adery do bubni.

Z obdobi starovéku pochdzi prvni archeologické diikazy inzerce. NejstarSi dochovany
inzerat svéta je egyptsky papyrus z roku 1000 pi.nl., informujici o odméné za nélez
uprchlého otroka. Z roku 500 pi.nl. pochazi rovnéz egyptska hlinéna desti¢ka, na niz
egyptsky obchodnik 1aké zédkaznika slovy: "Zde ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohli obda-
feny uménim vylozit neomylné kazdy sen." Do obdobi staroveku se taktéz datuje vznik
reklamnich vyvésnich §titd s jednoduchym textem ¢i obrazkem. Stejné tak zacali obchod-

nici opatfovat své zbozi specifickymi piktogramy a zacali tak budovat znacku.

vvvvvv

Cist, a proto se jednd o jediny zplsob jak jim ptedat informace. Pocatkem 15. stoleti vyna-

% Mediaguru.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-03]. Reklama - MediaGuru. Dostupné z WWW:

<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/30/reklama.html>.

* Reklamu.cz [online]l. 2007 [cit. 2010-03-08]. Historiec reklamy. Dostupné z WWW:

<http://www.reklamu.cz/historie.html>.
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vvvvvv

reklamy. Ta umoznila napt. Martinu Lutheru Kingovi rozsitit svych ,,95 tezi“ — tento krok
je odborniky na reklamu oznacovan jako prvni piedchiidce reklamnich kampani. Diky
vzniku periodik (Francie, 17. stoleti) nastal obrovsky rozmach tisténé inzerce. Konecné

totiz existovala moznost zahrnout do inzeratu vice informaci.

Na ptelomu 18. a 19. stoleti probihd vyznamny svétovy milnik — Primyslova revoluce.
Ta krom¢ vyznamného rozmachu na poli védy a techniky pfinasi také zmény ve spole¢nos-
ti a v lidském chovani a uvazovani. Kvili zavedeni masové vyroby stoupd nabidka vice,
nez poptavka. Proto se vyrobci uchyluji k vyrazné CastéjSimu vyuziti reklamnich nastroja.

Béhem obdobi primyslové revoluce proto vznikaji prvni reklamni agentury.

Postupnym rozvojem techniky vznikaji klasické nastroje reklamni komunikace.
Jesté pred 1. svétovou vélkou je to kinematografie, jejiz dal§i rozvoj valka zpozdila.
Od roku 1920 (v Ceskoslovensku od roku 1923) je to rozhlas. Do roku 1926 je datovan
vznik televize, v Ceskoslovensku probihd pravidelné televizni vysilani od 50. Let a jiZ teh-

dy byly soucasti vysilani reklamni spoty.

Soucasna doba je pro reklamu charakteristicka rozvojem tzv. novych médii, tj. satelitniho

vysilani, internet, 3D projekce, virtualni realita a dalsi.”

1.3 U&el reklamy

Cilem reklamy je zasdhnout co nejvetsi poCet geograficky rozptylenych lidi a upoutat
pozornost k firmé, vyrobku, sluzbg, znacce atd. Kazdy prodévajici subjekt potiebuje
stthnout pozornost k sobé a prostfednictvim pozitivni reklamy ma Sanci informovat a za-
ujmout mnoho potencidlnich zdkaznikl. Zkracené je tedy jeji ucel informovat, piesvédco-

vat a prodavat.

Mezi dalsi cile reklamy patii ale také posileni finanéni pozice podniku, rozsifeni moZnosti

distribuce a snizeni nékladi spojenych s prodejem, ¢i motivace firemnich zaméstnancu.

® Tellis, Gerard J.,. Reklama a podpora prodeje /. 1. vyd. Praha : Grada, 2000. 602 s. : ISBN 8071699977.
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Dlouhodobym opakovanim sdéleni se miize reklama vyuzit také k budovani image, naopak

veos sy , , . . 6
pfi intenzivni ,,ndrazové kampani reklama rychle pozvedne prodeje.

13.1

1.3.2

Vyhody reklamy

Moznost opakovani reklamniho sdéleni

Zasah velkého poctu zdkaznikl (potencialnich zdkazniki), nachazejicich se na rtiz-
nych mistech.

Prestiz.

Rychlost zasahu publika.

Nizké naklady na jednoho osloveného zakaznika.

MozZnost vyuzit vizualizaci, hudbu, tisk atp. a upoutat tak pozornost lidi

Atraktivita pro pfijemce — lidé maji tendenci preferovat vyrobky z reklam, maji da-
véru ke zbozi, které alespon castecné znaji

Moznost zpétné méfit jeji ucinnost

Stimuluje konkurenci

Nevyhody reklamy

Celkové néklady na reklamu jsou velice vysokeé.

Jednosmérnd komunikace, nedovolujici zdkaznikiim projevit pfimou zpétnou
vazbu.

Docasnost sdéleni.

Nesousttedénost zadkaznika na reklamu kvtli mnozstvi pfijimanych vjemu.

v P P . p . 7
SloZitost zacileni na specifickou cilovou skupinu.

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

" MATUSINSKA, Katetina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborovéa préce.
Slezska univerzita v Opavé. ISBN 978-80-7248-445-4.,
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1.4 Typy reklamy
Reklama muze byt délena podle mnoha faktor do mnoha skupin:
Déleni reklamy podle toho, co propaguje:

- Primérni (druhovd) reklama = propagace urcitého zbozi bez ohledu na znacku. Je-
jim cilem je zvednout celkovou poptavku po zbozi. Napt. kampai za piti mléka.

- Selektivni (znackova) reklama = opak reklamy druhové, jejim cilem je presveédcit
zakaznika, aby si koupil konkrétni znacku vyrobku, napt. mineralni voda Bonaqua.s

Déleni podle objektu jejiho zajmu:

- Podnikova reklama = Reklama na konkrétni firmu, zvySujici zndmost podniku
a zvysujici jeji image. Podnikova reklama je, na rozdil od PR, placena.

- Znackova reklama = prezentace produktti stejné znacky, napt. vozy Mercedes.

- Vyrobkova reklama = prezentace konkrétniho produktu, napt. lednové vydani

&asopisu Cosmopolitan.’
Déleni podle prvotniho cile sdéleni:

- Informativni reklama = prezentace nového produktu, vstupujiciho na trh. Uéelem

je predstavit prednosti produktu potencidlnim zédkaznikiim a vzbudit tak poptavku.

- Presvédcovaci reklama = prezentace vyrobku ve fazi rlstu a zralosti, jejim cilem

je stimulovat zédkazniky ke koupi jiz zavedeného vyrobku.

. Obranna reklama = forma presvédcovaci reklamy, kterd vznikla jako disle-
dek jinych medialnich aktivit. Jedna se o placené sdéleni subjektu smérem
k lidem tak, aby ovlivnilo jejich vnimani urcité existujici skute¢nosti. Tento
zpusob komunikace mé pozitivné ovlivnit vnimani vetejnosti. Jedna se napf.

o kampan za dostavbu jaderné elektrarny Temelin.

8 NAGYOVA, Jana. Marketingové komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999. 150 s. ISBN 80-
86324-00-1.

% SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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- Pfipominkova reklama = prezentace produktu, vyuzivana v druhé poloving jeho zi-

votniho cyklu. Jejim cilem je udrZet existujici trzni pozici.'®

Srovnavaci reklama = zpusob komunikace, vyuzivajici srovnani produktu s produktem
konkurencnim. Timto zptsobem reklama vyzdvihuje klady a vyhody, které produkt
pfinasi. Srovnavaci reklama je vyuzivana zejména firmami, které nejsou vedouci na stava-
jicim trhu — leadefi totiz Casto neuznavaji konkurenci. Marketingovi odbornici pfipoustéji,
ze z dlouhodobého hlediska nemé tento zpiisob reklamy velky vyznam. Navic jeji

vyuzivani je v mnoha zemich omezeno legislativou.
Déleni reklamy podle vyuzitych médii (distribu¢niho kandlu):

- Televizni

- Rozhlasova
- Tisténa

- Internetova

- Venkovni (Outdoor)

Vyuzitd média lze navic rozdélit na ,,horkd* a ,,chladna®. Horkd média maji tu vlastnost,
ze pusobi hned na dva receptory — na sluch a na zrak a tim umociiuji svoje sdéleni. Navic
tato ,,horka® média ponechavaji maly prostor pro pfedstavivost piijemce a tim zajist'uji,
ze reklamni sdéleni pfijme tak, jak mu bylo pfedlozeno. Do této skupiny se proto fadi
zejména televize a film.

,»Chladna* média ptisobi naopak pouze na jeden receptor — zrak (tiSt€na reklama, reklamni
tabule atd.) ¢i sluch (rozhlas, telefon). Z toho divodu vyzaduji vEtsi aktivitu a predstavi-
vost piijemce, ktery si k reklamnimu sdé€leni musi pfifadit své vzpominky a zkuSenosti.
Celkové tedy ,,chladna* média poskytuji pfijemci mensi pocet informaci, nez ,,horka*™ mé-
dia.!

10 MATUgiNSKA, Katetina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova prace.
Slezska univerzita v Opave. ISBN 978-80-7248-445-4.

n MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova prace.
Slezska univerzita v Opavée. ISBN 978-80-7248-445-4.
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2 TELEVIZNI REKLAMA

Samotny vznik a vyvoj televizni reklamy je neoddélitelné spjat s vznikem televize a s roz-
vojem techniky. Kdyz vznikl na konci 19. stoleti film, jeho raketové rostouci obliba zapii-
¢inila nutnost vyndlezu televizoru. Ten byl vynalezen ve 20. letech 20. stoleti a lidem
byl bézné ptistupny od konce 30. let. Ve 40. letech vznikaly prvni soukromé televizni sta-
nice (WNBC v USA — 1941). Reklamni odbornici se postupné naucili vyuzivat jejich tele-

vizni vysilani a televizni reklama se tak stala jeho béznou soucasti.

Televizni reklamu 1ze podle rozsahu vysilani reklamnich spoti rozdé€lit na mezinarodni,
narodni, lokalni a kabelovou. V nékterych oblastech lze vyuzit vSechny druhy, v jinych

jen kombinace ¢i jeden druh. 12

Reklama, vysilana v televizi, ma mnoho nespornych vyhod. Vyuziva jak obrazové,
tak zvukové prostfedky. Efekt pilisobeni na pifijemce navic umocnuje moznost vyuZziti
barev, dynamiky apod. Jejich plisobenim na clovéka vznikd celistvéj$i podnét,
ktery na piijemce pisobi s mnohem vétsi ucinnosti, nez tyto podnéty osamocenég. Televizni

reklama ma proto moc pusobit na lidské emoce.

Reklamni kampan, spocivajici pouze v televiznich spotech, je vSak shledavana jako malo
ucinnd. BéZnou praxi proto je kombinovat televizni reklamu s reklamou ti§ténou, venkovni
atp. V soucasnosti ztraci televizni reklama na Uc¢innosti, a proto je moderni trend Uzce
kombinovat televizni kampan s kampani internetovou — tzv. ,.hybridni* reklamy. Na viné

jsou 2 hlavni faktory:

- sociodemografické zmény ve spolecnosti a zmény v chovani: lidé travi stale vice
¢asu u pocitace a na internetu, trendem marketingovych komunikaci je komunikace
obousmérnd, na které se mohou lidé sami podilet, napt. socialni sité (Facebook,

MySpace atd.) ¢i sledovani televize online.

- Spatny pfistup televiznich stanic: nevhodné ftazeni reklamnich pasem pfispiva

ke kumulaci reklam na sebe. Toto nutn¢ vede ke ,,znudénosti“ a pasivité divaka,

12 Cappo, Joe. The future of advertising : new media, new clients, new consumers in the post-television age /.
Chicago, Ill. : McGraw-Hill, 2003. xi, 260 s. ; ISBN 0-07-146215-5 (broz.).
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ktery se mtize televizni reklamé velice snadno vyhnout prostou zménou sledované-

ho kanalu.*®

Podoba reklamniho vysilani v televizi se neustale méni. V padesatych a Sedesatych letech
20. stoleti byla délka jednoho reklamniho spotu nad 1 minutu, ale béhem reklamniho bloku
byly vysilany 2 — 3 spoty. V prubéhu let se vSak délka spotli zna¢né redukuje — dnesni
prumérna délka je 20 — 30 sekund a Cas se dale zkracuje. Existuji i reklamni spoty o délce
10 sekund. Zaroven se také prodluzuje délka reklamniho bloku jak mezi jednotlivymi po-
fady, tak bé¢hem vysilani konkrétniho potadu. ProdluZzovani reklamniho bloku vSak nutné

vede ke zkraceni doby pro vysilani poradi.

2.1 Formaty televizni reklamy

Formata televizni reklamy existuje mnoho, jsou vsSak casto regulovany zakonnymi
nafizenimi ¢i regulemi samotnych televiznich stanic. V ¢eském prostiedi existuje nékolik

nejobvyklejsich formata:

- TV spot = klasickd televizni reklama, TV spoty byvaji fazeny do pasem mezi

potady ¢i béhem vysilani.

- Sponzoring = kratky spot, klasicky pted ¢i po skoneni potadu. Tematicky byva

spjat s pofadem, aby tak firma posilila u¢innost a povédomi o znacce atp.

- Teleshopping = spot, ktery se snazi divaka ziskat pfes ,,0sobni prozitek* — ten se
snazi vyvolat mimotadné silnymi emocionalnimi apely, které maji zdkaznika pfinu-
tit ke spontannosti. Pro teleshopping je charakteristickd moznost zpétné vazby —

zakaznik si vyrobek objednava piimo, vétsinou telefonicky.

- Product placement = umisténi vyrobku, loga, nazvu firmy atp. do kontextu potradu
¢i filmu tak, aby neSlo o zjevnou reklamu. Product placement je diskutabilni

. . . ey r o /4 r 14
z hlediska hranice mezi jim a skrytou reklamou, ktera je nezdkonna.

13 Marketing journal.cz [online]. 2010 [cit. 2010-03-15]. TV reklamy ztriceji na G&innosti, rozpolty se zamé-
fuji na online: Marketing journal. Dostupné z WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/medialni-scena/tv-

reklamy-ztraceji-na-ucinnosti-rozpocty-se-zameruji-na-online__s404x6185.html>.
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2.2 Faktory uspéSné reklamy

Jelikoz je reklama nejoblibenéj$im a nejbéznéjSim prvkem marketingové komunikace, lidé
maji moznost setkavat se s ni doslova na kazdém kroku. Nekteré reklamy jsou ale uspésné

a jiné nejsou, neékterych si cilovi zakaznici ani nevSimnou.

To, zda je reklama Usp€Sna nebo neni, zavisi na tfech hlavnich faktorech, kterymi jsou stra-

tegie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani.

Na zéklad¢ firemni marketingové strategie a planu, které vychéazeji ze situacni analyzy,

analyzy prilezitosti a hrozeb atp., je definovana reklamni strategie.

Reklamni strategii se rozumi definice cild, kterych ma byt dosazeno, cilovych skupin,
kterym je sdé€leni ur€eno, specifikace médii, kterd budou pro komunikaci vyuzita, forma
zpravy, kterd mé byt v komunikaci obsazena atd. Rozhodnuti o reklamni strategii vyzaduje
tvofivy marketingovy pfistup, zadné z téchto rozhodnuti ale nemiize tvotit dobrou reklamu

— pouze predurcuje smér, jakym se chce firma ubirat.

Tento smér je nasledné transformovan do kreativni koncepce, do takové formy,
ktera ma moc plisobit na zdkaznika, je zapamatovatelnd a mize na n¢j puasobit. Idedlni
je naprosta originalita mySlenky a celkového pfistupu. Zaroven vSak nesmi vymizet dilezi-

té informace.

Neoddélitelnym faktorem uspésné reklamy je profesionalita zpracovani. | tehdy je ne-
zbytné pamatovat na reklamni strategii a bezprostiedné z ni vychazet cestou piimé

. e s .. , o1
komunikace s pfijemcem sdéleni, nikoliv prostou kreativitou vytvarnika.™

Uspésna reklama také musi dodrzovat né€kolik zasad:

- Reklama musi mit jasné definovanou cilovou skupinu.

4 Marketing journal.cz [online]. 22. 12. 2008 [cit. 2010-03-15]. Televize: Marketing journal. Dostupné z
WWW: <http://www.m-journal.cz/cs/media/typy-medii/televize_s377x538.html>.

1> SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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Sdéleni musi mit pro uréenou cilovou skupinu vyznam a smysl.
- Sdéleni musi apelovat na faktor, vyvolavajici touhu u ptijemce.

- Sdé¢leni nesmi cilovou skupinu urazet ¢i mast. Musi respektovat kulturni a mistni

zvyklosti, ptedpisy a pravidla.

- Idelnd musi vyuzit mistni reklamni agentury a mistni média.®

1% SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 272 s. ISBN 80-247-
0422-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3 REKLAMNI STRATEGIE

Jak jiz bylo teCeno, reklamni strategie je jeden z faktora uspéchu reklamy. Pfimo vychézi
z marketingové strategie firmy a obsahuje proto definice cilovych skupin, cili obecné
a definuje i strategii sdéleni, které ma reklama obsahovat a vyuzivat ke komunikovani

se zédkazniky.

Cilem reklamni strategie je najit pro zvolenou cilovou skupinu zakaznika zajimavé sdéleni

a to efektivné¢ komunikovat spravnou formou prostednictvim vhodného média.

Reklamni strategie vykazuje mnohé odlisnosti at’ uz v produktovych kategoriich ¢i mezi
odlignymi kulturami.'” Reklama jako soucast marketingového mixu je nejvice spjata s kul-
turnimi dimenzemi, které jsou typické pro danou cilovou skupinu. Znamena to, ze ze vSech

sloZzek marketingového mixu je nejvice ovliviiovana kulturou.

Y KUBICKOVA, Eligka. Kulturni rozdily v &eské reklamé. In Zbornik z medzinérodnej vedeckej konferen-
cie Nové trendy v marketingu - sucasnost’ a buducnost’ (Aktualné problémy sicasného marketingu), Psycho-
logické, sociologické a etické aspekty marketingovej komunikacie. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda,

Fakulta masmedialnej komunikacie, 2009. 20. - 21. 11. 2008, str. 103 - 111. ISBN 978-80-8105-093-0.
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Reklamni strategii samotnou pak definuje MARKETINGOVA strategie a KREATIVNI

strategie. Postup pii tvorb¢ reklamni strategie Ize vyjadfit nasledujicim schématem:

¢ Analyza prostredi \

e Marketingové cile

e Komunikacni cile

¢ Cilova skupina

(e Lele) 8 o Charakteristika cilové skupiny
STRATEGIE e Umisténi produktu na trhu

e Konkurence

AN

e Strategie sdéleni

e Reklamni apel

¢ Informacni sdéleni
Format reklamy

e Zpusob realizace )

KREATIVNI
STRATEGIE

CELKOVA
REKLAMNI
STRATEGIE

Graf 1- Tvorba reklamni strategie

Jak je patrné z grafu ¢. 1, marketingova strategie se sklada z mnoha dil¢ich kroku, kterymi
jsou analyza prostiedi, definice marketingovych a komunikacnich cilt, specifikace cilové
skupiny atp. Neni v8ak téelem této prace se jim vénovat a neni to mozné ani vzhledem

k danym limitam.
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3.1 Kreativni strategie

Proces tvorby kreativni strategie vychazi bezprostiedné ze strategie marketingové.
Na zakladé cila, které jsou v predchozi fazi stanoveny, tvoii obsah a styl sdéleni, urceni

potencidlnim zakaznikim.

Popis jednotlivych prvka kreativni strategie se mezi autory lisi, kromé toho jsou Casto re-
dukovany na Ctyfi prvky a méné. Mezi zékladni a nejCastéji popisované prvky kreativni

strategie vSak patfi:

e Strategie sdéleni
e Reklamni apel

¢ Informacni obsah
e Format reklamy

e Zpusob realizace reklamy

3.1.1 Strategie sdéleni

Urcovani strategie sdéleni se mize fidit dvéma postupy. Simon definoval 10 strategii re-
klamniho sdéleni jiz v 70. letech.'® Panové Patti a Frazer mluvi o 7 strategiich reklamniho
sd€leni a pfipousti, Ze by se na n¢ mélo nahliZet jako na strategie, které se vzdjemné mohou

mezi sebou misit, prolinat a kombinovat.'®

8 DAHL, S. Cultural Value in Beer Advertising in the UK, the Netherlands and Germany. London 2002.
Citovano 5. 4. 2010. Dostupny z WWW: www.sietar.org.uk.library.pl.

¥ PATTI, C. H., FRAZER, C. F. Advertising: A Decision Making Approach. Dryden Press 1988. ISBN 00-
3071-687-X.
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10 Simonovych strategii: 7 strategii Pattiho a Frazera:
e Informace e Genericka strategie
e Argument e Preventivni strategie
e Motivace psychologickym apelem e Unique selling proposition
e Opakované tvrzeni e Brand image
e Pozadavek e Positioning
e Vztah ke znacce e Rezonance
e Symbolicka asociace e Emoce
e Imitace

e Zavazek

e Sdileni zvyku

Podrobnosti o jednotlivych strategiich jsou uvedeny v piiloze P 1.

3.1.2 Reklamni apel

Reklamni apel je definovan jako obsah reklamniho sdéleni, zdlraznujici uréitou vlastnost
produktu, kterd mize byt pro potencialni zdkazniky pfitazlivad nebo zajimava. Byva proto

Casto vyuzivan k popsani hlavni kreativni strategie.

Stejné jako v ostatnich slozkach kreativni strategie, i v reklamnim apelu se pfimo odrazi
vliv kulturnich aspektt. Jak uvadi Svétlik, ne vzdy se vSak jedna o stavajici kulturu, n€kdy
apely vyuzivaji kultury kontrastni. Stejné tak apel, ktery vyvola kladnou odezvu v jedné

kultufe, mize mit zcela odliSnou odezvu v kultufe jiné.

Vzhledem K rozdilnosti vyznavanych hodnot mezi ¢leny cilové skupiny je zjevné, Ze kon-
krétni apel nemiiZze zasahnout vSechny cleny skupiny. Jeho volba proto zavisi na hodnot¢,

ktera reprezentuje skupinu jako celek a je jejim ¢lentim blizka.

Existuje proto celd fada reklamnich apeld, které jsou vyuzivany. Tento fakt svéd¢i o na-

ro¢nosti a komplikovanosti lidskych potieb a preferenci.20

2 ALBERS-MILLER, N. D, GELB, B. D. Business Advertising appeals as a mirror of cultural dimensi-
ons: A study of eleven countries. Journal of Advertising. Provo 1996. ISSN 0091-3367.
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Dftive se odbornici snazili identifikovat apely, které jsou v reklamach pouzivany. Béhem
vyzkumu vSak pfisli na to, ze kvuli jejich rozmanitosti a kviili vynalézavosti marketingo-
vych odbornikl to neni mozné. Lze jen identifikovat apely, které jsou pouzivany nejcastéji,
a diky kterym dosahuje reklama kyzeného efektu (napt. apel uspory, zdravi, pohodli atd.).
Apely mohou byt také tfidény do rozdilnych kategorii. Napiiklad Philip Kotler mluvi
o racionalnich, emocionalnich a moralnich apelech. Nejcastéji se vSak v odborné literatuie
muzeme setkat s délenim do dvou zékladnich skupin, kterymi jsou Informacni apely
a Emocionalni apely.

Vzhledem Kk nepiebernému mnozstvi vyuzivanych apeld uvadim pouze ty, které jsou ,,nej-
typiCtéj$i* a nejcastéji vyuzivané. Rozsifeny seznam reklamnich apelt je uveden v ptiloze

P 111

3.1.2.1 Informacni apely

Mira vyuziti informacnich apeld v reklamé se 1is$i v zavislosti na kultufe dané zem¢, na jeji
vyspélosti, ale také na jeji ekonomické situaci. Cilem vyuziti informacnich apeli je ptsobit

na zdkaznikovo raciondlni mysleni.

Mira vyuziti informacnich apelt v reklamé je rizna. Divodem, pro¢ nékterd reklama obsa-
huje informacni apel pouze jeden a jind hned n€kolik, je odliSnost komunikovanych pro-
dukti. Zbozi kratkodobé spotieby ¢i levny produkt (napt. Cistici prostfedek) kupuji
spotiebitelé za jinych podminek nez zbozi drahé (napt. plazmova televize). Zbozi, které
nakupuji zékaznici pravidelng, automaticky nebo bez dlouhého piemysleni, nemusi
byt v reklamé provazeno tolika informa¢nimi apely, Casto se jich tam proto objevuje
minimum. Naopak pfi nakupu zbozi dlouhodobé spotieby, které vyZzaduje vyssi investici,
zvazuji zékaznici mnohem vice aspektd, a proto je vhodné v reklamé& na takovéto produkty

vyuzit informa&nich apeli vice.?

2! Stephweb.com [online]. 2010 [cit. 2010-04-03]. Http://www.stephweb.com/capstone/Append.pdf. Dostup-
né¢ z WWW: <http://www.stephweb.com/capstone/Append.pdf>.
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3.1.2.2 Emocionadlni apely

Reklamy, obsahujici emociondlni apely, obsahuji velké mnozstvi neverbalnich prvka, ja-
kymi jsou napt. hudba, obrazky, zvuky, posloupnost udélosti a dalsi. Diivodem je cil tako-
véto reklamy, tedy vzbudit u pfijemce emoci, nikoliv mySlenku. Apely jsou vyuzivany
tak, aby vyvolaly v lidech skute¢né pocity a emoce, aby stimulovaly piedstavivost. Vzhle-

dem k odlisnosti pfijemcu se vSak vysledky Casto rozchazeji — co ¢lovek, to jiné pocity.

Vyhodou uziti emocionalnich apelii je fakt, ze jsou pro piijemce atraktivnéjsi, nez apely
informacni. Snadné&ji se zapamatuji i sleduji, obecné zanechavaji v ptijemci trvalejsi stopu.
Emociondlni apely navic snaze vtdhnou pfijemce sdéleni do dé&je reklamy a tim odvrati

jeho pozornost od zaméru firmy — piesvédéit ho o koupi.

Nevyhodou emocidlnich apelli je nebezpeci tzv. ,upifiho efektu”. Apel totiz mize byt
pro piijemce pfilis silny a tim paddem si zapamatuje pouze apel, nikoliv produkt ¢i znacku.

Ptiklad upitiho efektu lze nalézt v reklam¢ na server centrum.cz, ktery vyuzil emocionalni

apely v kampani se psem Bobikem.

Emociondlnich apell existuje nepfeberné mnozstvi. V televiznich reklamach se vSak obje-
vuji nékteré emocionalni apely Castéji nez jiné. Diivodem je fakt, Ze plisobi na piijemce
spolehlivéji, nez ostatni apely. Jsou to napiiklad humor, erotika, strach, drama, hudba

v 22
a dalsi.

HUMOR

Jednim z nejpouzivanéjSich emocidlnich apelti v reklamé je humor. Definice humoru
je rozporuplnd, 1ze na néj totiz nahlizet z aspektu psychologického, sociologického, kultur-
niho a podobné. Zjednodusena definice ale tikd, ze humor je ,,vtipné vyjadieni zalozené

na protikladnosti vyznamu jednotlivych prvki.«?®

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

% MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova préce.
Slezska univerzita v Opavé. ISBN 978-80-7248-445-4.,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Duivodi uziti humoru v reklamé je hned n¢kolik. Humor uvoliiuje publikum a piisobi jako
»icebreaker”. Navozenim piijemné nalady je pravdépodobné, ze si piijemce spoji tuto
naladu s produktem ¢i znackou. Humor navic napomaha k ptilakani pozornosti piijemce —

je-li humor vyuzit spravné, vynikne mezi ostatnimi reklamami.

Humor se obecné déli do tfi kategorii podle vyuzitych prvkt — humor s nizkym kontextem
(netfeba znat zadny kontext, Casto se jedna o humor vizualni), s vyss§im kontextem (publi-
kum musi znat urcita fakta o humorizovanych prvcich, napt. vtipy o policistech) a humor
s nejvyssim kontextem (piijemce potfebuje znat kompletni pozadi humorné udalosti, nej-
Castéji se jedna o tzv. ,interni vtipy*). Nejsnadnéjsi je uziti humoru s nejniz§im kontextem,
jelikoz je pravdépodobné, Zze ho pochopi nejvice piijemcti. Naproti tomu uziti humoru

S nejvyssim kontextem je takika nemozné.

Z toho vyplyva také nejvetsi riziko uziti humoru — je vice nez pravdépodobné, ze vtip
nepochopi 100% piijemcti, a proto si mohou ke znacce ¢i produktu vytvofit negativni
vztah. Dal$im rizikem je moznost, ze si lidé humor vylozi jinak, nez bylo zamysleno.
Je navic také mozné, ze kvili humoru nezbude v reklamé prostor pro informace, uréené

spottebiteli.

Uziti humoru je podle vyzkuml Zadouci spiSe u vyrobkd, které nejsou pftili§ nakladné
¢i u vyrobkil denni spotfeby, u nakladnych vyrobku ¢i u sluzeb (napf. pojisténi) preferuji
piijemci reklamu informativni. Navic je humor U¢innéjsi u zavedenych znacek a vyrobki

a také pokud je pfimo vztazen k vyrobku.?*

EROTIKA

Uziti apelu erotiky v reklamé je znaéné€ sporné. Je totiz velice obtizné urcit hranici, kde pro
cilovou skupinu kon¢i ,,vhodnost* erotické reklamy, a kde zacina necudnost. Firma, ktera
vyuziva eroticky apel, totiZ znacné riskuje to, ze si pfijemci zapamatuji produkt v negativ-

nim svétle.

Za erotickou je reklama povaZovana, obsahuje-li néktery z nasledujicich prvka:

2 SMEJKAL, P. Recept na idealni reklamu. Strategie. Praha 2003, ro¢. 11, ¢. 3. ISSN 1210-3756.
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- Casteéna nebo uplna nahota

- Té¢lesny kontakt mezi dospélymi
- Provokativné obleCené osoby

- Vyzyvavy vyraz ve tvafi

- Sugestivni mluva ¢&i eroticky ladéna hudba.”®

Eroticky apel se nejcastéji vyuziva v reklamé na spodni pradlo, kosmetiku, alkohol a cuk-

rovinky.

Eroticky apel pfijme 1épe muz nez zena a také mladsi piijemce nez piijemce starsi. Rozdil

ve vnimani erotiky v reklamé také spoc¢iva na kultufe publika.

STRACH

Ugelem uziti apelu strachu je upozornit pfijemce sdéleni na rizika, plynouci z nezakoupeni
produktu (napt. détska autosedacka) ¢i naopak z jeho zakoupeni (napf. ,,Nepijte alkohol,
chcete-li fidit automobil.*). Motiv strachu muze byt diskutabilni z hlediska zakona, jelikoz
ten zakazuje zastraSovani v reklamé. Presto se vSak tento apel objevuje napt. v socidlnich

reklamach.

Pouziti tohoto apelu je rovnéz nebezpecné. Slaby apel strachu nemé efekt, na druhé strané
pfehnand hrozba vyzniva negativné pro firmu. Navic neni snadné zacilit takovouto rekla-
mu, kazdy individualni zdkaznik ma strach z jinych faktorti — sportovec, dbajici na zdravy
Zivotni styl, mize mit strach z cigaret a nasledné rakoviny, zatimco teenager Casto tak da-

leko do budoucnosti nehledi a apel strachu, mluvici o rakoviné plic, ho nezaujme.

DRAMA

Je-li zamérem pusobit u piijemcl pfevazné na emocni stranku a minimalné na stranku lo-

gickou, je dramaticky apel velice zadouci. Cilem je vtdhnout divdka do déje dramatické

» MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova préce.
Slezska univerzita v Opavé. ISBN 978-80-7248-445-4.,
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reklamy a ,,podsunout™ mu dojem, Ze se ztotoznuje s jednanim postav ve spotu. V piibéhu

se uziva klasickych prvku piibéhu: vypravéni, zapletka, postavaly.

Velmi ucinny je tento apel v kombinaci s jasnym argumentem. Je-li argument i apel aspés-

ny, nenechava ptijemci prakticky zadny prostor pro pochyby.

VRELOST

Vrtelost je velmi nendpadny apel, ktery je vSak stale oblibeny. Vzbuzuje totiz naklonnost,
pocit pohody a dobré nalady. Neni tolik popudliva jako napt. dramaticky apel. Zajimavosti
je, ze vielost je uzivana Castéji v reklaméach pro Zeny — jsou totiz empatictéj$i nez muzi.
Ptikladem tohoto apelu je napf. usmévava operatorka telemarketingu, kterd rada pomuize

volajicim zdkaznikam.

HUDBA

Tento apel je pravdépodobné nejpouzivanéjsim apelem ze vSech. V televizni reklamé
je uzivan jiz od zacatku a diky svému pozitivnimu efektu z ni pravdépodobné nikdy nevy-
mizi. Hudba zaujme divédka, navodi pfijemnou nédladu a navic pomdha budovat image
znaCky. Uzitim hudby se firma hlasi k urcitému stylu a kultufe. Pokud firma zvoli melodii,
kterou uziva pravidelné, dojde ke spojeni hudby se znackou a zdkaznik si znacku vybavi

vzdy, kdyZ melodii zaslechne.

Styl pouzité hudby je rlizny. V nékterych reklamnich sdélenich je vyuzita pisen, v jiné jen

popévek & rytmické zvuky.?

% MATUSINSKA, Katefina. MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Karvina, 2007. 240 s. Oborova prace.
Slezska univerzita v Opavé. ISBN 978-80-7248-445-4.,
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3.1.3 Informacni sdéleni

Informacni sdéleni je soucédst kreativni strategie, které hovoifi o mnozstvi informaci,
které jsou v reklamé uvedeny. Pro rozbor informacnich sd€leni se nejcastéji pouziva tzv.
»Resnikiv — Sterniiv klasifikacni systém* (viz ptiloha P Il). Tento systém je zalozeny

na analyze obsahu z hlediska typu a poctu informacnich kategorii.

Mnozstvi téchto informaci se znacné lisi podle média, vyuzitého k pfenosu sdéleni.
Tradi¢né nejvice prostoru pro informacni sdéleni poskytuje reklama tisténa (noviny a c¢a-
sopisy). Na druhém misté se umistila televizni reklama, dale reklama rozhlasové a nejméné

sdéleni se nachazi v reklamé venkowvni.

Dalsim aspektem, ovliviiujicim mnozstvi informacnich sdéleni v reklamé, je druh zbozi,
které reklama propaguje. Nejvice sdéleni se proto nachdzi v reklamé na drazsi, technické

vyrobky, napt. automobily a elektroniku. Déle na finan¢ni sluzby, nemovitosti atd.?’

3.1.4 Format reklamy

Ctvrta slozka kreativni strategie, format reklamy, je zékladem reklamniho sdéleni, komu-
nikovaného cilové skuping. Volba reklamniho formatu tzce zavisi na kultufe publika.
V mnozstvi exitujicich formath jsou totiz nékteré z nich pouzitelné mezinarodné, jiné pou-

ze v kulturach se specifickymi vlastnostmi.

Mezi nejcastéji uzivané reklamni formaty patii demonstrace, prednédska, asociace, srovna-

vani, doporuceni, testimonial, sd€leni atd.

Demonstrace piimo béhem sdéleni ukazuje, jak produkt funguje a slouzi. Prezentovany
jsou konkurencni vyhody a nejsilngj$i stranky. Tento typ reklamy zpravidla obsahuje mno-
ho informacnich sdé€leni a béhem reklamy jsou kombinovana vizuélni srovnani s verbalni-
mi argumenty. Typickym piikladem je schopnost Cisticiho prostiedku znicit jakoukoliv

nedistotu.

2" RESNIK, A., STERN, B.L. An Analysis of Information Content in Television Advertising. Journal of
Advertising. 1977, s. 50 — 53. ISSN 00913367.
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Piednaska je formatem, kde vystupuje prednésejici osoba (muize se jednat o odbornika

Z praxe, celebritu) a predklada piijemci argumenty pro koupi propagovaného vyrobku.

Srovnavaci reklama pracuje s porovnanim dané znacky se znackou (znackami) jinymi.
Z tohoto ,,souboje‘ vychazi propagovana znacka jako vitéz. Pfikladem je srovnani ucinnos-
ti pracich praskd. Srovnavani probihd bud’ piimo (napt. Jar vs. Pur) ¢i nepiimo
(Jar vs. nepojmenovany prostiedek). Mezi srovnavaci reklamu je fazen také piipad konsta-

tovani ,,nas Cistici prostiedek je nejlepsi na sveéte®.

Srovnavaci reklama je vSak regulovand zdkonem, nesmi v ni dochéazet k hanéni konku-

ren¢nich produktii. Tento typ reklamy je obliben naptiklad v USA.

Format asociace je vhodné pouzit v piipadé, Ze cilem reklamy je budovani image.
V reklamé byva spojovan ndkup ¢i uzivani produktu se zivotnim nézorem, stylem, osobou,
situaci €i prostfedim. Podstatu tohoto formatu vystihuje napt. reklama, ve které celebrita
nosi exkluzivni hodinky do spolecnosti, kde se skvéle bavi. Hodinky jsou pak asociovany
S luxusem a oblibenosti. Tento format se také Casto vyskytuje v reklamach na lifestylové

magaziny, které se timto zptisobem identifikuji s cilovou skupinou.

Doporuceni a testimonial jsou formaty, zalozené na vypovédich zakazniki, ktefi jsou
se zakoupenym vyrobkem spokojeni. Typ téchto zakaznikl zalezi na kultufe v dané zemi —

V jedné zemi je UspéSny testimonial odbornika, v jiné zaujme obycejna hospodyné.

Jednim z nejpouzivanéjsich formatl, zejména na poli reklam na periodika, je sdéleni. Sd¢-

leni je holou prezentaci informaci a faktli o vyrobku a jejich Vysvétleni.28

3.1.5 Realizace reklamy

Po ustanoveni vSech ptedchozich prvki kreativni strategie nastava faze rozhodnuti o reali-
zaci reklamy. Jedna se o celkovy vystup predchoziho planovani. Spociva naptiklad v roz-

hodnuti o tom, jak budou uc¢inkujici oble€eni, jaky zabér bude pouzit, jakou intenzitou

% BAZANAC-KADLCIKOVA, M. Humor V televizni reklamé. Zlin, 2003. 90 stran. Diplomova prace na

Fakulté multimedidlnich komunikaci Univerzity T. Bati ve Zlin€. Vedouci prace Ing. Jaroslav Svétlik, PhD.
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a barvou hlasu bude uc¢inkujici mluvit, jaka grafika bude vyuzita, jak bude reklama dyna-

micka atd.

Ve fazi realizace reklamy se velmi vyrazné prosazuje umeélecké hledisko — reklama musi
pusobit esteticky a zajimave, 1 kdyby byly format, apel, sdéleni a informac¢ni obsah ustano-
veny ordinérné a nezajimave. Velice zde také zéalezi na tom, aby prostfedky, vyuzité pfi
realizaci, odpovidaly zvyklostem v dané kultufe, napf. Zena oble¢ena v bilém maze v Ciné

znamenat symboliku smutku a v zapadni kultufe miiZze byt zjevné, Ze se jedna o nevéstu.?

» SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin, 2005. 160 s. Oborova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling.
ISBN 80-7318-144-4.
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4 HOFSTEDEHO TEORIE KULTURNICH DIMENZI

Teorie, kterou Geert Hofstede navrhl vroce 1980 v knize Culture's Consequences,
se zabyva charakteristikou kultur podle péti dimenzi. Cty¥i z nich zkoumal Hofstede bg-
hem své kariéry v IBM, patd v poradi byla definovana M. H. Bondem béhem vyzkumu

hodnot v Cing.

Tyto dimenze kultury jsou méfitelné (od 0 do 100) ve vztahu ke kulturam ostatnim a poda-

vaji tak vypoveédni hodnotu o zkoumané kultufe. Jedna se o:

- Vzdalenost mocenskych pozic (mala vs. velkd)
- Kolektivismus vs. Individualismus

- Feminita vs. Maskulinita

- Vyhybani se nejistoté (slabé vs. silné)

- Dlouhodobé vs. kratkodob4 orientace™®

1. Vzdalenost mocenskych pozic — Power Distance Index (PDI)

Dimenze Vzdalenosti mocenskych pozic definuje nerovnosti mezi autoritou a podfizenym,
ktera je v analyzované spoleCnosti oekavand. Spolecnosti, kde nachazime vysokou miru
vzdalenosti, upfednostiuji nerovnosti mezi spoleCenskymi vrstvami, socialni mobilita je
slaba a je cténo hierarchické uspofadani. Moc je davana najevo luxusnimi pfedméty (ho-
dinky, auta, oble¢eni), v reklamé& se Casto a u¢inn¢€ objevuje apel na status a také v reklamé
Casto vystupuji opinion leaders a celebrity.

Naopak spolecnost, kde je vzdalenost mocenskych pozic mala, dava ptfednost rovnosti, lidé
si nepotrpi na tituly a organizace maji volné&jsi hierarchii. V reklamé je proto mozné najit

parodii na autoritu nebo situaci, kdy star$i radi mladSimu.

2. Kolektivismus vs. Individualismus — Individualism (IDV)
Kulturni dimenze individualismu vymezuje, do jaké miry vystupuji pislusnici dané kultu-

ry jako jedinci ¢i jako ¢lenové skupin. V kolektivistické kultuie jsou lidi neustale soucasti

% HOFSTEDE, G. Cultures and organisations, London: McGraw-Hill International (UK) Limited 1991. 279
s. ISBN 0-07-707474-2.
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skupiny, jsou K ni loajalni a piebiraji za ni zodpovédnost. Velice dulezita je pro né rodina
a pratelé, kteti velkou meérou ovliviuji jedincovo spotiebitelské chovéani. V reklamé
se uplatnuje komunikativnost, zdbava a velké skupiny lidi.

Individualisticky zaloZena kultura dava ptednost osobni svobod¢ a nezavislosti. V reklamé
muzeme Casto narazit na zdjmena Vy, ja, ty a spiSe nez na velkou rodinu ¢i skupinu pratel
narazime v této reklamé na par ¢i jednotlivee. Individualismus se promita také do slogantl,

které mohou znit napf. ,,Najdi si svou vlastni cestu!*.

3. Feminita vs. Maskulinita — Masculinity (MAS)

Dimenze maskulinity a feminity poskytuje vhled do pojeti obecnych hodnot ve spole¢nosti.
V kultufe maskulinni je zvykem orientovat se na vykon, pokrok a obecné na tspéch. Podle
Hofstedeho jsou takové kultury materialistictéjSi a agresivnéjs$i. Genderové role jsou
zde jasn¢ vymezeny — chlapci maji byt silni, divky nézné. Tato kultura je naklonénégjsi
kultufe. Dulezity je zde status, ktery zobrazuje uspéch. Oblibenym formatem reklamy
je srovnani, sdéleni byva orientovano na uspéch a pozitivni vysledek (napt. pted vypranim
a po vyprani). Oblibeni u¢inkujici jsou celebrity.

Feminni kultura dava diiraz na péci, mezilidské vztahy a kvalitu zivota. Konflikty nejsou
feSeny bojem, ale diskuzi a kompromisem. Genderové role nejsou tolik vyhranéné. Proto
je pti nakupu dilezitd shoda napt. obou partnerti. Zbozi, které by zdlraznilo status majite-
le, neni v takovéto kultufe pfili§ oblibené. Reklamni sdé€leni je zaméfeno na sounéleZitost

se skupinou a na vztahy s lidmi.

4. Vyhybani se nejistoté — Uncertainty Avoidance (UAI)

Tato dimenze ukazuje, jak se dana kultura stavi k nejistoté a nebezpeci, ale také k budouc-
nosti, a jak se tato kultura stavi k situacim, které nejistotu vyvolavaji.

Spolecnosti, kde je mira vyhybani se nejistoté vysoka, maji sklon k nastavovani pevnych
pravidel, zdkonli a norem. Jsou uzkostné, konzervativni a nemaji divéru vici autoritam.
V takovéto spolecnosti je pro novou znacku tézké prorazit na trh. V reklamé se objevuje
jasna struktura sdéleni a pomérné dlouh¢ texty. Oblibené jsou rovné testy a testimonialy.
Vystupujici byvaji ¢asto odbornici a uznadvané osobnosti, obleCeni jsou velmi klasicky

a thledné¢, nosivaji bily plast.
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Spolecnosti s nizkou mirou vyhybani se nejistoté jsou soutézivé, nevyhybaji se konfliktu,
jsou tolerantnéjsi, ale vice skryvaji emoce. Takovéto spolecnosti vykazuji méné stresu, nez
je tomu u spolecnosti s vysokou mirou vyhybani se nejistoté. Spolecnost, ktera se neboji
vyhybat nejistoté, ma rada inovace a novinky, je proto snaz$i vstoupit na takovyto trh
s novym vyrobkem. Lid¢ si potrpi na aktudlné mddni obleceni, v reklamé se uplatiiuje vys-

§1 mira humoru a zdbavy, vyjimkou nejsou parodie na experty.

5. Dlouhodoba vs. Kratkodoba orientace — Long-term orientation (LTO)

Kultury, vykazujici dlouhodobou orientaci, kladou diraz na vytrvalost a hospodarnost.
Kultury orientované kratkodob¢ uctivaji tradice a plnéni spole¢enskych povinnosti.

Tato dimenze byla ,,objevena‘ teprve neddvno a dosud byla zkouména pouze ve 23 zemich

o , , , 31
— nebude proto pfi analyze brana v uvahu.

4.1 Hofstedeho kulturni dimenze a ¢eska kultura

Vyzkumi kultury v Ceské republice piinesly nasledujici vysledky:
- Vzdalenost mocenskych pozic (mala vs. velka): 67
- Kolektivismus vs. Individualismus: 56
- Maskulinita vs. Feminita: 10
- Vyhybani se nejistoté (slabé vs. silné): 70
(Kratkodoba vs. Dlouhodob4 orientace: 50) %

Tyto hodnoty jsou pro nazornost uvedeny v grafu:

1 HOFSTEDE, G. Cultures and organisations, London: McGraw-Hill International (UK) Limited 1991. 279
s. ISBN 0-07-707474-2.

%2 SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 272 s. ISBN 80-247-
0422-6.
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Hofstedeho kulturni dimenze v Ceské republice
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Graf 2 — Hofstedeho kulturni dimenze v Ceské republice

Podle téchto hodnot je index Vzdalenosti mocenskych pozic (PDI) nadprimérny. Pro Ce-
chy je tedy typicka preference hierarchické struktury fidicich vztahl na pracovisti. Preferu-
ji centralizaci rozhodovéni a neni zde charakteristické tolerance. Funkce je spojena piede-
v§im se statusem a uzivanim vyhod, které vedouci pracovnici davaji radi najevo. Diky
nadpramémé hodnoté PDI se da usoudit, ze Cesi davaji pfednost znamym znackam, &asto

trznim lidram.

Index individualismu (IDV) je mirné nadprimérny. Tato hodnota je vSak zfejmé dana
udajnou ,,schizofrenii nasi spolecnosti — kolektivisticky (starSi lidé) pfistup se stietava

s individualistickym (mlada generace).

Dle velice nizkého indexu maskulinity (MAS) lze usoudit, Ze Ceskd spolecnost je
orientovana na feminni hodnoty. V praxi se tato hodnota projevuje uréitou laxnosti lidi
k dosahovani tspéchii — dulezitéjsi je solidarita s kolegy. Lidé s ambicemi proto byvaji
v ¢eské kultufe terCem zavisti, pomluv, zérlivosti a vysméchu. Cenénéd je skromnost

a nekonfliktnost, ne vyjimecnost.

Hodnota indexu vyhybani se nejistoté (UAI) je nadprimérna. Potvrzuje se tak tihnuti

K jasné struktufe a hierarchii, ke konzervatismu. Pro Cechy je vSak zaroven specificka ig-
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norace téchto pravidel — ta jsou vytvaiena, ale nejsou dodrzovana. Tato ,,improvizace®

ve spojitosti s ¢eskou adaptabilitou se projevuje napi. v kutilstvi. Vynalézavost se proto

uplatiuje i v reklamg.®

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 272 s. ISBN 80-247-
0422-6.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HYPOTEZY

V teoretické Casti jsem nastinila soucasné pojeti reklamni kreativni strategie. Z této ¢asti
vyplyva, ze samotna kreativni strategie piimo vychazi z cilt, definovanych strategii marke-
tingovou, a ze pro uspéch reklamy je dulezité, aby vSechny slozky kreativni strategie
(tj, strategie sdéleni, reklamni apel, informacni sdéleni, format reklamy a realizace rekla-

my) pusobily jako celek a aby kazda ¢ast odpovidala marketingovym cilim firmy.

Kazda z téchto slozek ma sva tuskali. Jejich pouziti v televizni reklamé vyzaduje presné
znalosti cilového trhu a jeho kultury a podle néj kreativni strategii prizpusobit. Stejné
tak museji byt ptizptisobeny podle propagovaného vyrobku ¢i znacky. Informace o tom,
jakym zpiisobem publikum pravdépodobné piijme vysledné komunikované reklamni

sdéleni, 1ze najit v Hofstedeho teorii kulturnich dimenzi.

Televizni reklamy na periodika samoziejmé nejsou vyjimkou — taktéz se snazi komuniko-
vat sdéleni smérem k zdkaznikovi. Vzhledem k povaze produktu vsak tyto reklamy vyza-

duyi jisté specifikace.

Na zékladé poznatkli teoretické ¢asti jsem formulovala tyto zakladni hypotézy:
1. Hypotéza

Ceské televizni reklamy na periodika budou vyuzivat v 75% piipadil informaéni strategii
sdéleni, a to jak v ptipadé lifestylovych Casopisii a bulvaru, tak v piipad€ seriézniho tisku.

Stejné tak bude vétsina reklam obsahovat informacni sdéleni.
2. Hypotéza

Reklamni apely emociondlni budou zna¢né rozttisténé vzhledem k mnoha riznym typtim
periodik — riizné emocionalni apely budou vyuzity v riznych zanrech novin a ¢asopist.

3. Hypotéza

Informacni sd€leni Ceské televizni reklamy bude klast diraz na obsah a podavat ho bude

v 70% formatem sdé¢leni. Toto sdéleni bude nejcastéji realizovano bez pfitomnosti osob,

pouze s PC grafikou, kde hlavni roli bude hrat produkt — periodikum.
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Definované hypotézy oveéfim komplexni analyzou slozek reklamni kreativni Strategie u

vzorku 44 ¢eskym reklam na periodika. Tato analyza tvoii podstatu praktické ¢asti.

Analyzovany vzorek obsahuje jak noviny, tak ¢asopisy, neni ani zanrové rozdélen — tvoii
jej jak bulvarni noviny, tak noviny seridzni, Casopisy pro déti, lifestylové Casopisy atp.
Diivodem je pomérné slozité ziskavani zaznami téchto reklam. Omezeny vzorek zkouma-
nych televiznich spotl proto mtize byt kritickym bodem této prace. Na druhé strané vSak
muze poskytnout prostor pro srovnani vyuzivani urcitych kreativnich strategii vzhledem

k cilové skuping.

Zadna z analyzovanych reklam neni star$i nez 5 let.

Jednotlivé cile praktické ¢asti jsou nasledujict:

- Definovat jednotlivé cilové skupiny ¢eskym TV reklam na periodika.

- Na zéklad¢ analyzy vzorku Eeskych televiznich reklam na periodika pojmenovat
jednotlivé vyuzité nastroje slozek kreativni strategie.

- Zdavodnit vysledky analyzy vzhledem k definovanym cilovym skupindm zkouma-
nych reklamnich spott.

- Porovnat vysledky analyzy se zavéry z teoretické ¢asti.

- Kriticky zhodnotit pouziti kreativnich strategii v TV reklamach na periodika.

- Navrhnout mozn4 zlepSeni kreativni strategie v televizni reklam¢ na periodika.
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6 ANALYZA REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

6.1 Vymezeni cilovych skupin

Na zékladé dostupného vzorku cCeskych TV reklam na periodika, ktera musela splnit
podminku stafi maximalné 4 roky, jsem rozdélila reklamy na zkoumana periodika na 2
skupiny. Zobecnéni bylo nutné kvuli omezenému vzorku zkoumanych reklam — vzorek

obsahuje mnoho riznych zanri a typua periodik, z nichz kazdé ma jinou cilovou skupinu.

Cilova skupina samotnych reklam je vsak také velmi Sirokd. Reklama na periodikum, vysi-

land v televizi, mé velmi Siroky zajem a vysoky pocet ptijemcti.

1. Reklamy na deniky

Z analyzovaného vzorku je 16 reklam (36%) na denni noviny. Tyto reklamy slouzi k oka-
mzitému zvednuti prodeje a k pfipomenuti znacky. Televizni spot poskytuje piijemci sdé-

leni o vytisku, ktery vychazi dalsi den — Vv televizi je proto vysilana pouze jeden den.

V tomto vzorku se misi jak seridézni deniky (50% ze vzorku), tak bulvar a lifestyle (50%).
Cilovou skupinou seridznich denika jsou lidé, kteti sleduji aktudlni déni a vyhledavaji
informace z domova i ze svéta. Seriézni noviny se jim proto snazi nabizet objektivni
a podloZené informace. Ve vzorku se z téchto novin objevuji naptiklad MF Dnes, Denik,
Hospodaiské noviny. Trendem je také prikladat k denikim DVD s ¢eskymi filmy, pohad-

kami atp. jako prémii pro Ctendfe a jako motivaci k ndkupu.

Naopak cilovou skupinou pro bulvarni deniky a lifestylové pfilohy jsou ctenari, kteti
se chtgji bavit a relaxovat, nevadi jim spekulativni informace. Zajimaji je novinky ze svéta

celebrit, zZivotniho stylu, chtéji zabavu.

Obe¢ cilové skupiny vyhleddvaji preferované informace kazdy den, maji ve zvyku denné
¢ist noviny, napf. v praci nebo béhem relaxace doma. K novinam se pozdéji nevraci,

maximalné k oddilu zabavy (napft. kiizovka).

2. Reklamy na ostatni periodika
28 reklam ze zkoumaného vzorku (tj. 67%) jsou reklamami na jina periodika — ta vychazeji
tydn€, mesicné nebo 1 s vétSim Casovym odstupem. Reklamni spot proto mize bézet

Vv televizi delsi Casovy usek, nez reklama na deniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Zkoumany vzorek obsahuje mnoho riznych druhi periodik — jak seridzni tydenniky (napf.
Respekt), tak ¢asopisy pro déti, zenské mésicniky a mnoho dalsich. Kazda z téchto skupin
ma specifickou cilovou skupinu. Spole¢né je pro n¢ to, ze nepozaduji tento druh informaci
kazdy den. Takovéto Casopisy navic Casto ¢te celda rodina — muzi, Zeny, rizného véku

a z4jmu, vybiraji si z Casopisti pouze oddily, které jsou pro n¢ atraktivni a zajimavé.

6.2 Analyza strategie sdéleni

Pro analyzu strategie sdéleni v reklaméch na periodika jsem se rozhodla vyuzit Simonovu
strategii. Diivodem je vétsi pocet definovanych kategorii.

V jednotlivych televiznich reklamach ze zkoumaného vzorku jsem pojmenovala strategii
sdéleni — jak v kategorii denikd, tak v kategorii ostatnich periodik. Z nasledujiciho grafu
je zfejmé, ze nekteré strategie se ve zkoumanych reklaméch neobjevily viibec, jiné reklamy

vSak obsahovaly dv¢ strategie, které se vzajemné doplnovaly.

6.2.1 Strategie sdéleni v reklamach na deniky

Strategie sdéleni - deniky
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Graf 3 — Strategie sdéleni - deniky

Cilem reklamy na dennti tisk je pobidnout cilovou skupinu k ndkupu novin hned nasledujici

den, a je proto vysilana zpravidla pouze jeden aZ dva dny.
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Pti rozpoznévani strategie neni nutné se drzet pouze jedné kategorie, ale je mozné a dobré
je rizné piekryvat a kombinovat. Toto kombinovani strategii se objevilo také v reklamach
na deniky.

Nejuzivangj$i strategii sd¢leni byla prosta informace, ktera piinasi cilové skupiné jedno-
duché fakta bez dal§iho vysvétleni. Informacni strategie sdéleni se vyskytuje v 87% této
¢asti vzorku a prevlada u reklam, které prezentuji obsah, popt. specialni nabidku (napf.
vlozené¢ DVD).

Casto je tato strategie kombinovana se strategiemi Symbolické asociace.

Symbolicka asociace spojuje sd€leni s jinym prvkem — napi. s osobou (AHA! a Jifi
Krampol) nebo situaci (Sip — saunovéni). Symbolicka asociace byla vyuzita v 56% reklam
ze zkoumaného vzorku denikii.

V malé mife se v tomto vzorku objevuje také motivace psychologickym apelem. Na roz-
dil od tydenikii a ostatnich periodik se mezi vyuzitymi strategiemi neobjevuje Vztah

ke znacce, Opakované tvrzeni ani jiné.

6.2.2 Strategie sdéleni v reklamach na ostatni periodika

Strategie sdéleni - ostatni periodika
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Graf 4 — Strategie sdéleni — ostatni periodika

Ve zkoumaném vzorku je velkd §ife jednotlivych druhti periodik, jak podle periodicity, tak
podle cilovych skupin a zanru. Na rozdil od reklam na deniky mohou byt tyto reklamy vy-

silany vice neZ jeden dva dny.
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Celych 75% téchto reklam vyuzilo prosté informacni sdéleni — fikaji pfijemciim, co najdou
v periodiku. Tato strategie je jednozna¢né nejpouzivanéjSi, oblas se vyskytuje také
v kombinaci se strategii jinou — napt. Vztah k znacce.

V nékolika reklamach se dale objevuji Symbolické asociace, Opakované tvrzeni a Motiva-

ce psychologickym apelem.

6.2.3 Zavér analyzy strategie sdéleni

V ceskych televiznich reklamach na periodika je nejuzivanéjsi strategii sdéleni informaéni
strategie. Tato skuteCnost vyplyva z povahy komunikovaného produktu — reklamy ptedsta-
vuji obsah periodika.

V denicich je informacni apel vyuzivan vice nez v ostatnich periodikach (87% vs. 75%).
Toto mize byt zplisobeno potiebou tydennikii a mési¢nikli budovat image. DalSimi nejuzi-
van¢jSimi strategiemi sdéleni je v obou pfipadech symbolickd asociace a vztah ke znacce,

vétsinou v kombinaci s informacni strategii. V reklamach na ostatni periodika se objevuji

jesté opakované tvrzeni a motivace psychologickym apelem.

6.3 Analyza reklamniho apelu informaéniho

6.3.1 Reklamni apel informacni v reklamach na ostatni deniky

Apel informacni - deniky
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Graf 5 — Apel informaéni - deniky
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Plnych 87% reklam na deniky vyuziva informacniho apelu — pottebuji piijemcim sdélit
podrobnosti 0 obsahu periodika. Informac¢ni apel vyuzily v televizni reklamé vSechny seri-
0zni deniky. Jediné dva piipady, kdy denik nevyuzil tento apel, byla kampan bulvéarniho

Blesku, ktera chce formou kratkych humornych ptib¢hii budovat image znacky.

6.3.2 Reklamni apel informacni v ostatnich reklamach na ostatni periodika

Apel infromacni - ostatni periodika
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Graf 6 — Apel informaéni — ostatni periodika

89% ceskych televiznich reklam z analyzovaného vzorku vyuzilo informacniho reklamni-
ho apelu. Krom¢ informaci o obsahu pfinéseji cilovym piijemcim informace o soutézich
uvniti vydani (Ptekvapeni), zmény v rubrikédch atd. Reklamni apel nebyl vyuzit pouze
ve tfech pfipadech — 2 reklamy na Casopis respekt apeluji na pfijemce jednim slovem:
»Respekt®. Treti reklama na zensky lifestylové Casopis Marie Claire je beze slov a jejim

ucelem je budovat image znacky.

6.3.3 Zavér analyzy reklamniho apelu informacniho

Je podivuhodné, jak podobné je procento vyskytu informacnich apelii v obou definovanych
kategoriich. Vysoka mira pouziti informacniho apelu prameni z povahy vyrobku — kazdé
periodikum obsahuje (vétSi ¢i mensi) miru informaci, na které lakaji potencidlni Ctenare.
Vsechny reklamy, ve kterych apel vyuzity nebyl, budovaly image znacky, at’ uz humornym

ptibéhem, stylovymi zabéry nebo apelem na status.
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6.4 Analyza reklamniho apelu emocialniho

I kdyz jsou Cesi narodem, ktery vyzaduje uréitou miru informaci o produktu pted tim, neZ
si ho koupi, emocionalni apel je v ¢eské reklamé velice hojné vyuzivan. V kombinaci
s apelem informac¢nim ma totiz neobycejnou presvédcovaci silu. V naprosté vétSin€ analy-
zovanych reklam bylo vyuzito emocionalnich apelti hned né¢kolik, vysledny efekt se tak

muze nasobit.

6.4.1 Reklamni apel emocionalni v reklamach na deniky

Emocionalni apel - deniky
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Graf 7 — Emocionalni apel - deniky

Nejuzivangj$im emociondlni apelem v reklamach na deniky je hudba (56%). V drtivé vét-
Sin€ je tento apel kombinovan s dal§imi apely a vétSinou se jedna o podkresovou hudbu.
Hudba nehraje pouze v reklamach na bulvarni deniky, kde se odehrava piib&h, obsahujici
humor (Blesk, Sip).

31% reklam apeluje na pifijemce pomoci humoru — ten se vSak objevuje pouze u jedné
reklamy na seriozni periodikum (Denik). Humor je vzdy kombinovan s n&jakym dal$im
apelem (napf. status, hudba, ...).

Stejné tak 31% reklam obsahuje apel na spolecnost (vyhradné jen reklamy na bulvarni
deniky) a na cenu.

V hojné mife se také vyskytuji apely dramatu a uvolnénosti. Zajimavy je vyskyt apelu

na status, tento fakt pfipisuji skutecnosti, ze v ¢eské kultuie je mira vzdalenosti mocen-
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skych pozic pomérné vysoka, a proto ma potencidl zaptsobit na lidi. Ve 2 reklaméch

na bulvarni deniky se také objevil jemny eroticky podkres.

6.4.2 Emocionalni apel v reklamach na ostatni periodika

Emocionalni apel - ostatni periodika
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Graf 8 — Emocionalni apel — ostatni periodika

V ptipadé emocionalnich apelti v reklamach na ostatni periodika (tydeniky, mésicnikys,...)
se objevuje mnohem vétsi skala vyuzitych apeld.

Suverénné nejcastéji se objevuje hudba (86% reklam). Je-li reklama nositelem rozsahlého
informac¢niho apelu, ¢asto je podkresova hudba jedinym apelem emocionalnim, aby vynik-
lo sdéleni.

Dalsimi nejcastéji vyuzivanymi apely jsou cena, modernost, status, vynosnost a dobrodruz-
stvi.

Je velice slozité vyvodit z této analyzy hlubsi zavéry z divodu velkého rozpéti analyzova-
nych zanrt. S odstupem si Ize vSak vSimnout, Ze apel Modernost byl vyuzit vétSinou
V Casopisech pro Zeny — obsahem téchto Casopisii jsou Casto novinky ze svéta moddy,
kosmetiky, vztaht atp. Také apel Dobrodruzstvi byl vétSinou vyuzity v reklamach na caso-
pisy pro déti, které je potteba zaujmout dynamikou a vzruSenim.

Zajimavé vsak je, ze apel humoru se objevil v tomto analyzovaném vzorku pouze v jed-

nom piipadé.
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6.4.3 Zavéry analyzy reklamniho apelu emocionalniho

Televizni reklamy na deniky i na ostatni periodika maji podle této analyzy spole¢né Casté
vyuzivani apelu hudby, ktera tvoti podkres pro informacni sd€leni.

Uzivani ostatnich apelii je velice odlisné jak v porovnani obou analyzovanych skupin,
tak v porovnani jednotlivych periodik v ramci jedné z analyzovanych skupin. Je to zptso-
beno naprostou zanrovou odlisnosti periodik — Casopis pro déti vyuzije v reklamé jiné
apely, nez seriozni denik.

Emocionalni apely se v analyzovanych reklamach prolinaly a (napf. hudba + spolecnost)

doplnovaly, zvysuji tak vysledny efekt, ktery ma reklamni sdéleni na spottebitele,

6.5 Analyza Informacniho sdéleni

Pro analyzu Informaéniho sdéleni jsem vyuzila Resnic-Sterntiv systém se 14 kategoriemi.

Vv

ného vyrobku — tcelem periodik je podat zdkazniklim informace riizné¢ho charakteru.

6.5.1 Analyzy Informac¢niho sdéleni v reklamach na deniky

Informacni sdéleni - deniky
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Graf 9 — Informacni sdé€leni - deniky

Celych 88% televiznich reklam na denni tisk obsahovalo informaéni sdéleni pro potencial-
ni zdkazniky. Takové sd¢leni neobsahovaly pouze 2 reklamy na denik Blesk, ve kterych

se odehravaly ptibchy, a jejichz ucelem je upozornit na styl a image deniku.
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75% televiznich reklam zahrnovalo informacéni sdéleni o specidlni nabidce (napi. DVD
s filmem, ptilozené k deniku AHA!). Specialni nabidka se objevuje jak v ptipadé serioz-
nich médii, tak v ptipadé bulvaru.

Pro potencialniho zakaznika je velice diilezitd informace o tom, kde si mize denik koupit
a kolik za né&j zaplati. Z toho diivodu se Casto objevuje informace o dosazitelnosti (56%,
informace o datu a mistu prodeje) a o cené (33%).

Polovina reklamnich spota predkladala piijemci struény piehled obsahu. V reklamé byly
vyjmenovany hlavni ¢lanky a rubriky, které Ize v novinach najit. Casto reklama zminovala
aktudlni témata, kterd se na strankach deniku fesi (napf. bulvarni kauza v deniku AHA!).

Noviny, které aktudlné¢ zmeénily format Casopisu, tuto skute¢nost komunikovaly (denik
AHAD).

6.5.2 Analyza informaéniho sdéleni v reklamach na ostatni periodika

Informacni sdéleni - ostatni periodika
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Graf 10 — Informacni sdéleni — ostatni periodika

Stejné jako v ptipad€ deniki, i tentokrat obsahuje drtiva vétSina reklam informacni sdéleni
(celych 89%). Pouze 3 reklamy jej neobsahuji (2 reklamy tydeniku Respekt, ktery pouze
apeloval na status a 1 reklama mési¢niku pro zeny Marie Claire, ktera byla cisté ,,imago-
va“).

| zde jsou nejpouzivanéjsimi sdéleni obsah (82%), dosazitelnost (75%) a specialni nabidka
(53%). Na rozdil od denikti, kde specidlni nabidku tvotily DVD nosice, zde se setkavame

I S jinymi ptilohami, napt. drobné hracky v détskych ¢asopisech.
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V malé mife se ovSem vyskytuje sdéleni o cené¢ — ziejmé proto, Ze lifestylové mesic¢niky

jsou relativné drazsi, a proto reklamy na vys$si cenu neupozoriiuji.

6.5.3 Zavér analyzy informacniho sdéleni

V obou analyzovanych kategoriich se na prvnich tfech pfickach umistili Obsah, Dosazitel-
nost a Specialni nabidka. Tyto informace jsou klicové pro informovéni cilové skupiny o
aktualnim periodiku.

Nékteré typy informacnich sdéleni (z dé€leni podle Resnic-Sterna) se neobjevily v zadné
z analyzovanych reklam, protoze jsou zcela irelevantni vzhledem k povaze propagovaného
produktu, kterym je periodikum. Jsou do sdé€leni jako napt. Zaruky, chut atd.

Pouze 5 reklam z celkového vzorku 44 reklamnich spot neobsahovalo informacni sdéleni
— vSechny byly orientované na budovani image ¢asopisu. Je zajimavé, Ze u obou zkouma-

nych skupin bylo procento téchto reklam podobné (okolo 11%).

6.6 Analyza formatu reklamy

Pfi analyzovani formatu reklamniho sdéleni jsem narazila na pfipady, kdy bylo tézké rozli-
Sit, o ktery format se jedna — reklama byla mixem dvou druhti formatd. Zaznamenala jsem

proto do vysledkli formaty oba.

6.6.1 Analyza formatu reklamy na deniky

Format reklamy - deniky
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Graf 11 — Format reklamy - deniky
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Televizni reklamy na deniky vyuzivaji pfevazné prosty format sdéleni — piijemci je sdélo-
vana informace o produktu, jsou vysvétlovana fakta a divody pro koupi produktu. V pii-
pad¢ denikl je sd€leni vyuzito v 56% a Vv naprosté vétSiné se jedna o seridzni deniky.
Bulvar vyuzil sdéleni pouze jednou a navic bylo doprovazeno doporuc¢enim (Jiti Krampol

v reklamé na denik AHA!).

Druhym nejcastéjSim formatem je asociace. Tento format dava situaci, pfedmét ¢i osobu
do souvislosti s produktem a tim pisobi na potencialniho zakaznika. Asociace je vyuzita
vyhradné v piipadé bulvarnich denikt (napt. reklama na Sip — asociace s partou piatel pii

relaxovani v saun¢).

Ve dvou reklamach se objevuje kombinace pfibéhu a zdbavné formy, jedna se o kampai

bulvaru Blesk. Tyto reklamy nenesou informacni sdéleni.

6.6.2 Analyza formatu reklamy na ostatni periodika

Format reklamy - ostatni periodika
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Graf 12 — Format reklamy — ostatni periodika

PInych 82% reklam na tydeniky a mésicniky vyuZzilo formatu sdéleni — jednoduse informu-
ji potencialniho Ctenafe o obsahu, rubrikach a atraktivnich ¢lancich, které najde v aktual-
nim vydani periodika. V né€kolika ptipadech je sdéleni kombinovéno s ptibéhovym forma-
tem, naptiklad kdyz se d¢j reklamy zastavi a hlas prezentuje obsah Casopisu (napt. reklama

na tydenik Kvéty). V jednom piipadé je sdéleni kombinovano také s demonstraci —
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v reklamé na casopis Medvidek PG mluvi hlas o obsahu, zatimco vizualné je demonstrova-

no praktické vyuziti specialni piilohy.

6.6.3 Zavér analyzy formatu reklamy

Nejuzivangj$im formatem reklamy je v Ceské televizni reklamé& na periodika Sdéleni —
tvoii celych 73%. Toto zjisténi odpovida predchozim analyzdm o Informacnim sdéleni
a Informacnim apelu — vétSina reklam na periodika se soustiedi na prosty ptfenos informaci

0 periodiku.

Néktera periodika vSak pfipojuji cil vybudovat v povédomi piijemch sdéleni jisty obraz
o znacce, a proto vyuzivaji Asociaci (n€kdy ve spojeni se Sdélenim). Jiné¢ druhy formatt

se objevuji vyjimecné.
6.7 Analyza realizace reklamy

Realizaci reklamy lze analyzovat z mnoha pohledt: vystupujici postavy, zpisob natoceni
reklamy, prostiedi, ve kterém se reklama odehrava atd. Ve své analyze jsem se rozhodla
eliminovat tyto pohledy na 2 u kazdé skupiny — Vystupujici a Vizualni provedeni reklam-
niho spotu.

Pii analyze vizualniho provedeni jsem brala v potaz pouze, zda je hlavnim zobrazenym
¢lovek, nebo produkt, jelikoz koncovy zabér na periodikum je soucasti kazdé analyzované

reklamy.

6.7.1 Analyza realizace reklamy na deniky

A) Vystupujici

Realizace - vystupujici, deniky
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Graf 13 — Realizace — vystupujici, deniky
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Vétsina analyzovanych reklam na deniky zobrazuje svého potencialniho ¢tenare jako oby-
¢ejného Cloveka a ztotoznuje se tak s prijemci. Tento jev miizeme pozorovat ve veétsi mife
u bulvarnich deniki, seriozni deniky vyuzily obyéejného ¢lovéka pouze dvakrat — v obou
piipadech se jednalo o sportovni denik.

Naopak zobrazeni samotného produktu vyuzivaji vétSinou seridzni deniky, bulvar této
moznosti vyuzil pouze jednou (v pfipadé reklamniho spotu novin AHA!). Celebrity,

které jsou tak oblibené v reklamach na luxusni vyrobky, vyuzil opét pouze denik AHA!

(Jiti Krampol si pochvaluje uzite¢nost deniku).

B) Vizualni provedeni

Realizace - vizualni provedeni, deniky

B PC grafika

B Filmové provedeni

Graf 14 — Realizace — vizualni provedeni, deniky

Pfesné polovina denikl vyuziva ve své reklamé pocitacovou grafiku — na obrazovce
je ukazané aktudlni vydani, obraceji se stranky a zdlraznuji se clanky, o kterych
se v reklam& momentalné hovoii. Toto vizudlni provedeni Castéji vyuzivaji seridozni novi-

ny, které tak poskytnou ¢tenaii maximum informaci o obsahu.

Druhé polovina denikli pojala reklamni sdéleni ,,filmové™“ — ve vSech téchto reklamach
vystupuje skute¢ny clovék. VSechny reklamy z této kategorie, které neobsahuji informacéni
sdéleni, jsou natodeny timto zptsobem. Cast&ji jsou ,,filmové“ ztvarnény reklamy na bul-

varni noviny.
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6.7.2 Analyza realizace reklamy na ostatni periodika

A) Vystupujici

Realizace - vystupuijici, ostatni
periodika

M Produkt
B Obycejny clovék

 Celebrita

Graf 15 — Realizace — vystupujici, ostatni periodika

V ptipad¢ periodik jinych se méni pomér mezi zobrazenim produktu a obycejného ¢loveéka.
Témé&i 60% téchto televiznich reklam obsahuje pouze produkt. Casto se jedna o levné ty-
deniky zaméfené na Zeny (Katka, Vlasta, Zena a Zivot, ...). V takové reklamé je hlavnim

zobrazenym casopis, nékdy se ,,Casopisem prochazi zena“ (napt. Katka).

Obycejny ¢lovek (dite) je zobrazen v téméf vSech reklamach na ¢asopisy pro déti. Celebri-

ta se objevuje opét pouze v téch reklamach, které jsou zamétené na budovani image.

B) Vizualni provedeni

Realizace - vizudlni provedeni,
ostatni periodika

M PC grafika

B Filmové provedeni

Graf 16 — Realizace — vizualni provedeni, ostatni periodika
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Ve vizualnim provedeni této analyzované skupiny vyrazné pievazuje vyuziti pocitacoveé
grafiky, coz koresponduje s pfedchozim zjiSténim, ze se Castéji zobrazuje jen produkt —

reklama tedy vétSinou spociva v zabéru na periodikum a na atraktivni clanky.

Zadnou jinou spojitost mezi vizualni realizaci televizni reklamy a typem periodika jsem

nenasla.

6.7.3 Zavér analyzy realizace reklamy

Pro realizaci reklamy na periodika je typické pouhé zobrazeni vyrobku a vyuZiti pocitaco-
vé animace obraceni stranek a zobrazovani stézejnich, atraktivnich ¢lanki. Tento zptisob
vyuzila vétSina analyzovanych reklam. Tento zavér koresponduje se zavery predchozich
dil¢ich zavéra, totiz Ze cil reklamy na periodika je pfedev§im poskytnout pfijemci co nej-
vetsi miru informaci o obsahu periodika.

Reklamy, které nejsou zalozené na informacnim sdéleni, ale komunikuji spiSe znacku a
image, vyuzivaji ,,filmové® zpracovani.

Obé¢ skupiny vyuzily celebritu v reklamé pouze v malé mife, vyrazné pfevazuje zcela oby-
¢ejny Elovek, prozivajici obycejné piihody. Ustiedni souéasti piihody je samoziejmé peri-

odikum.
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7 ZHODNOCENI ANALYZY REKLAMNI KREATIVNI
STRATEGIE ANAVRH ZMEN NA POLI UZITi KREATIVNi
STRATEGIE V SOUCASNE CESKE TV REKLAME NA
PERIODIKA

Na zéklad¢ obecné¢ formulovanych poznatkl Casti teoretické a analyzy vSech slozek re-

klamni kreativni strategie v ¢asti praktické 1ze vyvodit nékolik zavéri:

Nejuzivangjsi strategii sdéleni v Ceské televizni reklamé na periodika je Informace,
Vv mensi mife se objevuje také Symbolicka asociace.

Ptiblizn€ 90% reklam na periodika obsahuje Reklamni apel informacni.

V reklamach se objevuje mnoho riznych emocionalnich apeldl, jejichz druh zavisi
na typu periodika. Ve vétSin€ takovychto reklam se vSak objevuje Hudba.

Naprosta vétSina reklam na periodika obsahuje Informacéni sdé€leni, pfevazné se
jedna o prezentaci Specidlni nabidky, Dosazitelnosti, Obsahu a Ceny.
Nejobvyklejsim formatem tohoto typu reklamy je prosté Sdéleni, uplatiuje se také
Asociace.

Nejcastéji vystupujici subjekt se 1isi — v denicich je to pievazné obycejny ¢lovek

z lidu, v ptipad¢ ostatnich periodik je zobrazen ptevazné produkt.

Stejné tak se 1i8i zplsob vizualniho provedeni — deniky vyuZivaji filmové zpraco-
vani a grafiku ve stejném pomeéru. Ostatni periodika preferuji pocitacovou grafiku.
Reklamy, jejichZ smyslem je budovat image znacky, neobsahovaly méné informaci
(nebo zadné — kromé nazvu periodika).

Reklamy na urcité periodikum nesou velice Casto spolecné znaky, napt. kampan
na denik Sip.

Mnoho aspektl reklamni kreativni strategie se navzajem misi, dopliiuje a prolind
a to zejména v pripad¢ emocionalnich apelt a informacniho sd€leni.

Jednotlivé ¢asti reklamni kreativni strategie jsou navic na sobé zavislé a vzajemné
se ovliviyji — je-1i naptiklad strategii sdéleni Informace, reklama obsahuje mnoho

informacnich apelt.

Uvedené zavery byly vyvozeny ze vzorku 44 dostupnych televiznich reklam, nelze je proto

univerzalné zobecnit. Navic zdnrova roztfisténost byla znacné. Z toho divodu byly v jedné

kategorii hodnoceny napft. Casopisy pro déti a lifestylové magaziny pro zeny. Nekteré zna-
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ky vSak byly zjevné i u tak malého vzorku (napf. vyuziti apelu Modernost v ¢asopisech

pro zeny).

Navrhy moznych zlepseni nelze objektivné piedlozit ze stejného ditvodu rozttisténosti.

Piedpokladejme vsak, Zze vySe uvedené zavéry jsou obecné platné. V tom piipadé navrhuji

nasledujici zmény v reklamni kreativni strategii v ¢eskych televiznich reklamach na perio-

dika:

Dosud vétSina reklam na noviny a ¢asopisy vykazuje shodné znaky — hlas predcita
obsah Casopisu, ktery je ukazan na televizni obrazovce. Jednotliva periodika
by se tedy méla zaméfit na odliSeni se od konkurence, napt. vyuzivanim jednoho
spole¢ného prvku ve vsSech svych reklamach (stejny vystupujici, hudba atp.).
Piijemci sdéleni si pak asociuji tento prvek s periodikem a pii setkani s nim

(napf. vyuzita pisent bude znit v radiu), pfipomene jim to periodikum.

V ptipad¢ lifestylovych casopist je Casto zbyteéné lakat Ctendfe napf. na Clanky
o psychologii, pokud je cilové skupiné zndmo, Ze asopis je prave tohoto charakte-
ru. Namisto toho by se Casopisy mohly zaméfit na budovani image a vztahu zakaz-
nikt k periodiku. Velmi vhodné je v tomto piipadé vyuziti humoru, pfibéhu, hrani

si se slovy atp.

Podle Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi jsou Cesi narodem, ktery si potrpi na
status. Vyuziti tohoto apelu je proto vhodné, vzhledem k cilovym skupinam navr-

huji vyuZzit ho zejména v reklamach na bulvarni periodika.

Format Sdéleni sice poskytuje prostor pro velké mnozstvi informaci, otdzkou vSak
je, jaké mnozstvi téchto informaci si piijemce sdéleni zapamatuje. Doplnéni forma-
tu Sdéleni jinymi formaty (Asociaci, Pfibéhem atd.) mize zvySovat ucinek na zau-

jeti pozornosti divaka a na zapamatovatelnost reklamy.

Jak tekl Svétlik, jeden z faktorti pro ispéSnou reklamu je poznat piesné svoji cilo-
vou skupinu a co nejvice ji ptrizpisobit sdéleni. Tohoto by se mély drzet seridzni
deniky, které doposud pojimaly reklamy jako suchou prezentaci ¢lanki v nasledu;i-

cim vydani.
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ZAVER
V praktické Casti jsem si stanovila 3 zakladni hypotézy, které byly pfedmétem analyzy

televiznich reklam na periodika:

1. HYPOTEZA

Ceské televizni reklamy na periodika budou vyuZivat v 75% p¥ipadi informaéni stra-
tegii sdéleni, a to jak v pripadé lifestylovych ¢asopisu a bulvaru, tak v pripadé serioz-
niho tisku. Stejné tak bude vétSina reklam obsahovat informacni sdéleni.

Zaver:

Strategie sdéleni informacni se vyskytovala v ptevazné mite (80%) jak v televiznich re-
klamach na deniky, tak v reklamach na tydeniky, mési¢niky a jind periodika. VyuZiti této
strategie se poji s povahou propagovaného vyrobku — noviny a ¢asopisy jsou v podstaté
zhusténé informace a v televizni reklamé je piijemci sdéleni oznamovano, jaké informace

V novinach ¢i magazinu najde.
Vétsina periodik (jak denikd, tak ostatnich magazinil) obsahovala informacni sdé€lent.

Reklamy, které informacni sdéleni neobsahovaly a vyuzivaly jinou strategii sdéleni,
nez informacni, byly zaloZzeny na budovani obrazu znacky v povédomi cilové skupiny.
Téchto reklam vSak byla v analyzovaném vzorku mensSina, periodika vétSinou komunikuji

své aktualni vydani namisto komunikace povahy a charakteru periodika.

2. HYPOTEZA

Reklamni apely emocionilni budou znaéné roztristéné vzhledem k mnoha riznym
typim periodik — rizné emocionalni apely budou vyuZity v riznych Zinrech novin
a Casopisi.

Jediny apel, ktery byl shodny v ptipadé vétSiny televiznich reklam na periodika, byla
hudba, kterd jako melodicky podkres doprovazela reklamy.

Ostatni apely byly zastoupeny v mensing€, navzdjem se dopliovaly a podporovaly, vétSina

reklam obsahovala vice emociondlnich apelii. RoztfiSténost druhli emocionalnich apelt
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podporuje hypotézu a dokazuje, Ze vyuziti riznych emocionalnich apeli je v souladu s tim,

ze jednotlivé deniky a magaziny maji riizné cilové skupiny.

3. HYPOTEZA

Informacni sdéleni ceské televizni reklamy bude klast diraz na obsah a podavat ho
bude v 70% formatem sdéleni. Toto sdéleni bude nejcastéji realizovano bez pritom-

nosti osob, pouze s PC grafikou, kde hlavni roli bude hrat produkt — periodikum.

Obsah je skute¢né jednim z nejcastéjSich typl informacnich sdéleni, kterd jsou v tomto
typu reklamy vyuzivana. Vyuzilo ho plnych 73% analyzovanych reklam. Zaroven jsou
ale velice Casta také sdéleni o dosazitelnosti periodika a o specidlni nabidce, ktera je v ném
obsazena. Tyto informace jsou nejcastéji piijemci predkladany formou sdé€leni, které vSak

muze byt nékdy doplnéno jinym formatem.

Ve vizudlnim provedeni je opravdu nejpouzivanéjsi pocitacova grafika, a to zejména
v pripad¢ tydenikti a mésicnikl. Ustfednim zobrazenym motivem byva magazin, ale pouze
v reklaméch na tydeniky a mési¢niky, v ptipad¢ denikill je nejcastéj$im vystupujicim redlny

¢lovek.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PDI  Power Distance Index

IDV  Individualism

MAS  Masculinity

UAI  Uncertainty Avoidance

LTO Long-term orientation



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

SEZNAM GRAFU

Graf 1- Tvorba reKIamni StrAtEZIC .......cuevveiueieerieiieieesesie e e sie e se e e sre e e e neesneenes 21
Graf 2 — Hofstedeho kulturni dimenze v Ceské 1epublice...........ovvvevrverveeeecisieeesseeesien, 35
Graf 3 — Strategie sd€leni - deniky ........ccoveiiiiiiiiii 41
Graf 4 — Strategie sdéleni — ostatni periodika...........cocveieiiiiiciiii e 42
Graf 5 — Apel informaéni - deniKy.......ccoviiieiieiiiieiiese s 43
Graf 6 — Apel informacéni — 0statni PeriodiKa ........ccccveieiiieiireriiiiese e 44
Graf 7 — Emocionalni apel - deniky.........ccccooiiiiiiiiiiiiic e 45
Graf 8 — Emocionalni apel — ostatni periodiKa ...........cccovvviiiiiiiiiiiiiice e 46
Graf 9 — Informadni sA€leni - AeNIKY ......c.cvviveiiiiiiiiiiieiee e 47
Graf 10 — Informacni sdé€leni — ostatni periodika ..........ccccvevverieiiieieere i 48
Graf 11 — Format reklamy - deniky ........cccoeiiiiiiiiiiiiccce e 49
Graf 12 — Format reklamy — ostatni periodika...........ccoceverireiininiiinieeee e 50
Graf 13 — Realizace — vystupujici, deniKy .......ccooviiiiiininieiiieie e 51
Graf 14 — Realizace — vizualni provedeni, deniky........ccccovereiiiiiiiiiiniiieiee e 52
Graf 15 — Realizace — vystupujici, ostatni periodika ..........ccoceveririniniiiiciec e 53

Graf 16 — Realizace — vizualni provedeni, ostatni periodika...........c.covvvrveinienencnenennen 53


file:///C:/Users/Leo/Desktop/Reklamní%20kreativní%20strategie%20v%20české%20TV%20reklamě%20na%20periodika.docx%23_Toc260677658
file:///C:/Users/Leo/Desktop/Reklamní%20kreativní%20strategie%20v%20české%20TV%20reklamě%20na%20periodika.docx%23_Toc260677665
file:///C:/Users/Leo/Desktop/Reklamní%20kreativní%20strategie%20v%20české%20TV%20reklamě%20na%20periodika.docx%23_Toc260677666

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

SEZNAM PRILOH
PI:  Strategie reklamniho sdéleni
P Il:  Klasifika¢ni systém obsahu reklamniho sd€leni podle Resnic-Sterna

P Ill:  Seznam reklamnich apeli dle Pollaye



PRILOHA P I: STRATEGIE REKLAMNIHO SDELENI

Strategie dle Patti a Frazera

1. Genericlad — nejgou komunik oviny odlifnosti mezi jednotlivgmi
snadkami, diraz jekladen nakomunikaci kategorie procukts napt.
mléka, elektrickeé energe atd. Byvéd wyufivans jako zékl ad protvortu
kreaiwnd arategic ufirem majic monopolnd postavrend v piishsEném
ookt

2. Preventivni — tvrzend je zam &eno nakomunikad pfevaby propagované
znadoy. Cilem jo dosdhnout toho, e znafka je spojovina 5 celow
bategorii produktd a ostatnd znadky m chou b vnimdény pouze jako
mend Kvalitnd napodoboratel €.V yuEitelnost se nabdzi pfedeviim na
novyeh a rostoucich trzich.

3. USP jiwgue selimg proposifion) — wivhodiskem je piislib specifickych a
wjin efnych Wastnost produktn. USE je pfislibem uEitkn, kteryije
jak unikatod & wim edny, tak 1 plitaEl vy pro budouei zdkazndky,

4. Brand imape —zalcfeno na vytval end dufevnich & psychologicopch
agoc:act na zikladé symboldl, znadend, predstay. Znadka nerd cdlifena
jako v plechéizejicim plipadé na zakladé swyeh wipimednjeh
frzickych vastnogi, ale na pledstavd kterou o od clovd skupinam a.

5. Positioni ng umi st €1 — stiategie spofvd ve vyhudovind nebo ziskdnd

spec-fické niky v mysli zdkaznikil 2 to ve vetahu ke konbur endnim
snadkam.

0. Reromance —snati se vebudt 24douc ity zkufenosti, vyinam a
aspitaci spojenych s2 znackou Tato stralegie se Gasto pfekryva
s Jbrand image”, diraz je vEak spide kKladen na m arketingovou
bomanikaci zdirazingic aspirace & status spojeny s 1&itim produlty,
ktere potencidlnd zakaznolk vetalnge k sobé a s tuZbam.

7. Emoce - tato strategie se prostfednd civim wywoldnd wEts

zainleresovanosti & em oo snefl wrrolat u cilowé skupiny Zadoueci
ehuorednd.

Zdroj: Frazer 1923; Patti a Frazer, 1955, Pickton, Broderick, 2001



Strategie dle Simona

1. Informace - prezentace prostych fakil hez vysvitlend nebo argomently, Sasto
nornky ik agiof se procdilets

2. Argunment — poskytouti divrodn prod by s mEl zdk asnik produlet zakoupit,
Lhra na poskotout omluy zakoup™

3. Motivace psychologickym apelem — ex plicitnd twzend tohe, jak tude
produkt prospéing zdakaznikon, vEitl emeci a upi:lf';nn wyvoldnd pfand, ketaré
nebyly disre pocitovany, interpresace fakt, kterd jsouzce jen protebe”.

4. Opakovane wrzeni —trvalé opakovard jednobic zakladniho tvrzend, Gasto
obecného charaktesw kberd neni podpofeno “aktickymi dikezy.

S, Pozadarek — ,.nel ogidca™ pripominka jeiim% cilem je wywolat piiznivr posto
cilowé skupiny, mi%e byt posilena wstoupenfm storitative osobmosti.

6. Vziah k znacce — piatel sk 4 atmoosféra v konverzadnim duchu, ndonzbo
Z4dni ,prodejnd tdaje”, podnit b loajalits a diwite ke znadce.

7. Symholicka asociace — spojuye prodult surditym migem, wdal asti, osobou neto
symbolem (5 pozitived konotacD); mirdmélod text, cekladen explicind diraz aa
prode.

8. Imbace —testimomal prezentovany cel ebeitow, | slayton Eamer oa™,

- - - - L= %)
Lodbornikem™ nebo neznam o osobow s kterou se flen llové shupiny noge
identifils errat

0. Zavazelk — natidka vrorios zdarma nebo dédrek nebo .oform ace jejimE cdem
18 aby se obdaroweny cit:l zavazdn a ziskal oozitivnd vetah k produkcha.

10. Sdileni zvykm — natidka veocku zdarma nebo za sifenou cenu, cilem je
imiciovat pravidelng nakup podulon

Zdroj: Dahl 2000



PRILOHA P II: KLASIFIKACNI SYSTEM OBSAHU REKLAMNIHO
SDELENI PODLE RESNIC-STERNA

Informacni kategorie

Popis

Cena

Kvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

DosaZitelnost

Specidlni nabidky

Chut

Nutriéni obsah

Obal &1 tvar

Zaruky

Bezpeinost

Nezavisly vvzkum
Podnikovy vyzkum

Nové nameéty

Kolik produkt stogi? Jaka je pi1 této cené
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je 'I.-'ﬂziJa hodnota/cena?

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

Co produkt dokaze, jak dobfe to dokiZze ve srovnani
s alternatrvnimi produkty.

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

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

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

Existuje dikaz. Zze chut uréitého produktu je dpickova

Existuyi specifické ndaje tvkajici se nutriéni hodnoty
uréitého produktu nebo existuje piimé srovnani s
produktem jinym.

V jakém obalu je produkt nabizen, éini obal produkt
atraktivng)$i? V jakych speciilnich tvarech je nabizen?

Jako postprodeni zaruky jsou s produktem spojeny?
Jaka je bezpeénost spojend s uzivanim produktu ve srov-
nani s produkty jmymi?

Jsou vysledky vyzkumu nezavislé?

Jsou k dispozici udaje srovnavajici produkt s konkurenci
ziskané vlastnim vyzkumem.

Je reklamou prezentovina zcela novi koncepce produktu?
Jsou prezentovany jeji vvhody oproti konkurenci?

Zdrog: Besnik-Sterrn 1977; Dahl 2000




PRILOHA P III: SEZNAM REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

1) Aktivita

2) Vytrvalost
3) Pohodli

4) Dekorativnost
5) Cena

6) Rozkosny

7) Vyjimecnost
8) Popularita
9) Tradice

10) Modernost
11) Ptiroda

12) Kouzlo

13) Vynosnost
14) Uvolnénost
15) Pozitek

16) Zralost

17) Mladi

18) Bezpeci
19) Zkrocenost
20) Moralka
21) Stfidmost

22) Pokora

23) Jednoduchost
24) Kiehkost

25) Dobrodruzstvi
26) Nespoutanost
27) Svoboda

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

33) Status

34) Priclenéni
35) Péce

36) Podpora

37) Rodina

38) Spolecenstvi
39) Zdravi

40) Setrnost

41) Technologie
42) Moudrost



