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ABSTRAKT

Béhem piipravy vSech vétSich reklamnich kampani je dilezité analyzovat cilové skupiny,
marketingové cile, komunikacni strategii, kreativni strategii aj. Efektivni marketingova
komunikace zavisi na vyborném ndpadu a také na jiz zmifiované kreativni strategii. Sprav-
n¢ zvolena kombinace prvkil kreativni strategie mtize znamenat momentalni narist pro-
deju, ale také posileni hodnoty znacky. Reklamni agentury se v dne$ni dob¢ snazi vyzdvih-
nout obé polozky. K tomu jim slouzi propracovana metodologie, kterou klienti a zdkaznici
pochopiteln¢ nevnimaji. Tato metodologie se sklada z vhodné kombinace strategie sdéleni,

reklamniho apelu, formatu reklamy, informacniho sdéleni a realizace reklamy.

Teoreticka Cast této prace se zabyva jednotlivymi prvky reklamni kreativni strategie a kul-
turnimi dimenzemi Ceské republiky. Prakticka ¢ast pak analyzuje kreativni strategii kolo-
vych nédpoju v globélnich reklamach a reklamach vyrobenych priméarné pro cesky trh. Po-

rovnava je a ur¢uje U nich vhodnost pouziti prvki kreativni strategie pro ¢eské prostiedi.

Klicova slova: Reklama, Televizni reklama, Globalni reklama, Adaptovana reklama, Re-
klamni kreativni strategie, Strategie sdéleni, Reklamni apely, Format reklamy, Realizace

reklamy, Informacni sdéleni

ABSTRACT

When preparing big advertising campaign it is important to analyse its target market, mar-
keting goals as well as communication and creative strategy. The effective marketing
communication depends on unique idea and again on the creative strategy. The great choice
of the creative strategy can lead to the momentary rise in sales and also in brand equity.
Nowadays advertising agencies are trying to improve both of these by elaborate methodol-
ogy that is logically not conceived by costumers. This methodology consists of right com-

bination of advertising message, appeal, format and the realisation of advert.

The theoretical part deals with the individual features of creative strategy and Czech cul-
tural dimension. The creative strategy of cola-like drinks in global commercials and com-

mercials designed exclusively for Czech market are then analysed in practical part. They



are compared and based on this comparison it is evaluated whether the use of creative

strategy in Czech context is appropriate.

Keywords: Advertising, TV commercial, Global advertising, Adapted advertising Adver-
tising creative strategy, Communication strategy, Advertising appeals, Advertising format,

realisation of commercial, Informational message
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UvVOD

Ugelem kazdé reklamy je upoutat zakazniky na nabidku, kterou dany vyrobce predklada.
Zakaznik, kterého takto ziskame, by mél mit zajem o nas produkt, penize na jeho zakoupe-
ni a moznost si jej koupit. K tomu, aby se tvlrci reklamy podatilo udrzet zajem zakaznikd,
musi pifedevsim pochopit jejich zajmy, potieby a efektivné s nimi komunikovat. Dulezité je
zakazniky jesté pred rozjetim kampané 1épe poznat. Nez zacnou kreativci jakoukoliv re-
klamu tvofit, méli by si pfed sebou predstavit konkrétniho Clovéka s jeho demografickym
profilem, osobnimi vlastnostmi, vyznavanym zivotni stylem, zptisobem chovani atd. Pro
kvalitni pochopeni a porozuméni lidského chovani a jednani musi kazdy kreativec pochopit
hodnoty, které tito lidé uznavaji a fidi se jimi v kazdodennim zivoté. V praxi se tedy hovoii
o pochopeni hodnotové orientace. Ta je ovSem ovliviiovana velkym mnozstvim determi-
nantl, at’ uz se jedna o samotnou podstatu ¢lovéka, jeho zakladni fyzické a psychické cho-
véani. Clovék ma v genech ulozenou informaci o pocitech radosti, strachu, potiebé sociali-
zace, bezpeci atd. Tyto informace spole¢né s kulturnim prostiedim, ve kterém vyristame, a

individualnimi procesy vychovy a socializace pak uréuji nasi hodnotovou orientaci.

Vstup do Evropské unie se stal pro velké mnozstvi ¢eskych firem znamenim vzniku podni-
katelskych piilezitosti v novém prostiedi. Stali jsme se soucasti trhu s obrovskou koupé-
schopnosti a primyslovym potencialem. Evropa se stala vice homogenni nejen z hlediska
ekonomického, ale postupné také z hlediska socialniho. Tento proces globalizace s sebou
nese orientaci narodil na podobné, jiz zminéné hodnoty, pfani a zivotni styl. Diky témto

procestiim zacina stale vice nadnarodnich firem pfechazet na tvorbu globélni reklamy.

Ve své bakalarské praci chci objevit vyhody a nevyhody pravé mezi reklamou globalni a
reklamou pfizptsobenou piimo konkrétnimu statu, ktera uznava hodnoty dané zemé a je
pro ni vyrobena na miru. Déle se chci vénovat kulturnim dimenzim, pfedev§im ceského

naroda, a jejich vlivu na reklamu, které pro mé¢ budou posléze stézejni v praktické ¢asti.

V teoretické Casti se chci nejprve zabyvat teorii reklamy, kreativni strategii a jejimi vza-
jemnymi souvislostmi. V praktické ¢asti pak chci analyzovat reklamy na kolové nédpoje
zna¢ek Coca Cola, Pepsi a Kofola a porovnavat jejich kreativni strategii. Mym cilem je
zjistit, ktera z danych znacek nejlépe svym kreativnim pojetim oslovuje ceského divaka

V navaznosti na jeho preference v ramci kulturnich dimenzi.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

,,Reklama miuize byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, neziskovych or-
ganizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a
kteri chtéji informovat nebo presvedcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, pro-
strednictvim riznych médii.*“ (Bennett, 1988) Zafazujeme ji mezi nejstarsi, nejviditelnéjsi a
mnozstvi prostiedkll a pro dosazeni konecné efektivnosti je vypracovavano mnoho vyzku-
mu. Roc¢ni vydaje na reklamu v Evropské unii ¢ini vice nez €45,4 mld. Je dulezité se v ni
vénovat nejen jednotlivym krokiim kampang, ale také ji propojit se strategickym marketin-
govym planem. Nejvétsi pozornost v tomto procesu by méla byt vénovana vlozeni kreativ-

nich napadi do provedeni reklamy.

Reklama je jednou z hlavnich soucasti marketingové komunikace. Taktéz spada do ,.tra-
diéniho* propaga¢niho mixu — reklamy, podpory prodeje, spotiebitelské propagace a 0sob-
niho prodeje. VSechny tyto prostiedky vedou ke komunikaci se spotiebiteli a firemnimi

zakazniky (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 203).

Reklama obsahuje mnoho forem a zpiisobil vyuziti — mtize byt urcena k propagaci urcitého
produktu, stejné¢ tak se miiZze podilet na vytvoreni dlouhodobé piedstavy jeho image.
S vyuzitim hromadnych sdélovacich prosttedkt je schopna oslovit Siroky okruh vefejnosti.
Na druhou stranu se jedna pouze o jednosmérnou formu komunikace a byva dost ndkladna.
Diky tomu, Ze si zadavatel reklamu pro svou firmu plati sdm, ma pravo si dle svych nadvrhti
upravit jeji obsah. V reklamé se primarné zviditeliuji klady vyrobku, ktery propagujeme,
nezli jeho nedostatky (Foret, 2006, s. 243).

1.1 Pravni vymezeni reklamy
., V Ceské republice je reklamni ¢innost vymezena zdkonem o regulaci reklamy ¢. 138/2002

Sb. Hned v jeho prvni ¢asti, § 1 je uvedeno.: Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni i
jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.* (Foret, 2006, s. 246) Vyhodou tohoto

zakona je zejména piesna formulace toho, co u nds reklama muize obsahovat a jak miize
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fungovat. Jedna se vSak o znacné specificky, pravnicky pohled na reklamni problematiku

(Foret, 2006, s. 246).

1.2 Cile reklamy

V ramci reklamy rozpoznavame tii zakladni cile:

1) Informativni — podava vetejnosti zdkladni informace o novém produktu a jeho
vlastnostech. Tato reklama ma pfedev§im zajem na zvySeni poptavky daného vyrobku.

2) PresvédCovaci — cilem této reklamy je nastoupit v obdobi zvySeného konkuren¢niho
tlaku a zaptisobit na zakaznika tak, aby si chtél koupit pravé nas produkt. Jedna se o jakési
srovnavani, o co je nas$ produkt lepsi nezli produkt konkurence.

3) Pfipominaci — reklama ptfipomind zdkaznikiim existenci dané znacky, zejména pied

nadchdzejici sezonou.

Kromé¢ jiz zminovanych cili rozliSujeme také prestizni (prezentace produktu v uréitém
médiu) a alibistické (pfedstavit zejména zahrani¢nim partnerim nas z4jem a aktivni praci

na marketingu spolecnosti) (Foret, 2006, s. 243).

1.3 Reklama v mezinarodnim marketingu

Reklama patifi mezi nejdileZitéjSi nastroje mezinarodniho marketingu. Reklama, ktera je
usp&$na na domacim trhu, nemusi fungovat na trzich zahrani¢nich. Pro jeji ispéch na vSech
sveétovych trzich je potfebné dodrzovani urcitych pravidel. O to slozitéjsi je pak vytvorit
spravnou globalni reklamu.

wevr

o reklamni sdéleni musi byt pro cilovou skupinu dostate¢né smysluplné a vyznamné

. sdéleni musi dirazné apelovat informaci, kterd u cilové skupiny vyvola potiebu

zakoupeni produktu

. sdéleni nesmi cilovou skupinu jakymkoliv zpisobem urazet
. reklamni sdéleni musi respektovat pravidla a predpisy dané zemée
. adaptované reklamy by se mély vzdy upravit tak, aby odpovidaly podminkam vy-

braného naroda a kultury, kde budou vysilany (dtlezity je predevsim spravny pieklad textu)

. pii urCovani cilt je dulezité brat v ivahu podminky trhu a kulturni rozdily
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. cilova skupina by méla byt vzdy jasn¢ zvolena a komunikace k ni by méla byt in-
tenzivnéjsi nez k jinym skupindm trhu
. komunikac¢ni agentura i média by mély byt vzdy peclivé vybirany

Pti komunikaci na zahrani¢nich trzich je dulezitd vhodna volba marketingové strategie.
Tato strategie musi brat v ivahu rozli¢nost cilovych trhii, partnera a vetejnosti. Pii vybéru
komunikacni strategie na evropském trhu je mozné volit mezi strategii standardizace nebo

strategii adaptace.

1.3.1 Strategie standardizace

Strategie standardizace souvisi s globalnim, panevropskym piistupem. Vychazi z predpo-
kladu, Ze evropsti spotiebitelé nejsou piilis diferencovani. Dal$im divodem pro tuto strate-
gii je tvorba uspor, garance jednotné kvality a fungovani jednotného evropského trhu. To
celé ma pak za nasledek nizsi vyrobni naklady, nizsi cenu pfi garantované kvalité a vyssi
prodej. Napi. reklamni agentura McCann-Ericson usetfila v poslednich 10 letech 90mil.
USD na globélnich reklamach Coca Coly.

Vyrobce standardizované reklamy musi brat v uvahu:
e jazyk zemi, ve kterych bude reklama vysiland a jeji spravny pieklad
e marketingovou strategii firmy, kterd by méla byt dodrzovana
e propojeni produktu a kultury danych zemi
e charakter, image a uziti produktu
e legislativu (cigarety, alkohol, 1é¢iva, srovnavaci reklama aj.)
e podobné potieby a vkus cilové skupiny

e porovnani uspor z globalni reklamy oproti i€innosti strategie adaptace

1.3.2 Strategie adaptace

Strategie adaptace se zamétuje na zvlastnosti jednotlivych zemi ¢i regiontt EU. Standardi-
zovana reklama existuje opravdu v malém mnozstvi. VéEtSinou jsou tyto reklamy upravova-

ny jinym textem, osobnostmi a celebritami.

Strategie je vyhodna zejména u:
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e produkti , kulturné vazanych* (konfekce, potraviny, nabytek)

e zemi s diferenci potieb a uziti daného produktu

e zemi s rozliSnymi moZznostmi nakupu, vyskou piijmi, strukturou vydaji a;.
e situaci, kdy se produkt potiebuje uzptsobit prostiedi

e zemi s odliSnou kulturou a zvyky

(Svétlik, 2003c, s. 158 - 163)

1.4 Televizni reklama

Vyhodami televizni reklamy je moznost osloveni velké masy lidi, za relativné nizké nakla-
dy v ptepoctu na jednoho ptijemce. Pii televizni reklamé je mozné kombinovat vizualni,
sluchové vjemy a opakovat sdéleni. Tento druh komunikace taktéz zajistuje vysokou kvali-

tu prezentace.

S televizni reklamou se setkavame vétSinou u vyspélych zemi a kultur. Je vSak vzdy pod-
statné uvédomovat si a dodrzovat kulturni a legislativni odliSnosti. Reklama je celosvétove

nejvice regulovanym médiem.

Mezi nevyhody se da fadit celkové vysoké naklady, neustale se zvySujici mnozstvi televiz-
nich stanic, nesoustfedénost pti vnimani velkého mnozstvi vjemi, rychld pomijivost sdéle-

ni a komplikované cileni.

Primérna délka sledovanosti reklam se pohybuje okolo 150-250 minutami denné. Nejnizsi
sledovanost je ve skandinavskych zemich a nejvyssi pak v USA, Japonsku a Velké Britanii

(Machkova, 2009, s. 173-174).

1.4.1 Formaty televizni reklamy
TV SPOTY

Minimalni délka reklamniho spotu je 5 sekund. Ztidka je vSak mozné objevit spot delsi jak
minuta. Obvykla délka je vSak 30 sekund. Délka spotu také urcuje jeho cenu. Kratsi spoty
jsou pouzivany ke komunikaci taktického sdéleni (technické informace o produktu, jeho

sloZeni, cenové zvyhodnéni, akce 2 v 1), v delSich spotech uZ je vyjadien rozsahlejsi pii-
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béh, kterym chce znacka nebo produkt postupné budovat svoji image, prohlubovat emocio-

nalni vazby atd.
TV SPONZORING

Se sponzoringem je mozné se setkat u potadii, Casomiry pted zpravami ¢i u reklamnich
znélek. Sponzoring v8ak neni mozné brat jako zakladni stavebni kamen pro kampan. Jde o
pouhy dopln€k komunikace znacky nebo produktu, ktery se prostfednictvim vhodného vy-
béru potradu pokousi o co nejblizsi kontakt s cilovou skupinou. Sponzoring by mél byt pro-
pojen s ur¢itou tematikou, udalosti nebo prostfedim a taktéz dal§imi komunika¢nimi aktivi-

tami jako jsou napi. outdoorova nebo tiskova reklama.

Format sponzorské vzkazy jsou TV sekvence o délce do deseti sekund. Obvykle se ve
sponzoringu nesmi objevit vyrobek jako takovy (tzv. packshot) nebo pobidka k jeho kon-
zumaci. Jedna se o limit, dany povahou sponzoringu - pokud by se zde tyto prvky vyskyto-
valy, jednalo by se vlastné uz o TV spot. Komunikovat lze logo, slogan, nidzev znacky

apod.
TV PRODUCT PLACEMENT

Jde o reklamni format, ve které se zadavatelé pokousi o vhodné umisténi podporovaného
vyrobku ¢i znac¢ky do TV potadu nebo filmu. Divéci tak ziskévaji nenésilnou cestou infor-
mace o vyrobku a mohou jej pozorovat v jeho pfirozeném prostiedi a kontextu. Jedna se o

nejnovejsi reklamni format, ktery byl legislativné zpracovan az v 1ét¢ 2010.
TELESHOPPING

Teleshopping je jednim z efektivnich druhti komunikace, ktery vyznamnym zpisobem
souvisi s pfimym prodejem produkti. Nepouziva se u reklam z oblasti FMCG ani u pro-

dukti uréenych k dlouhodobé spotiebé.
INJEKTAZ TV PORADU

Jedna se o zvlastni druh sponzoringu. Béhem nékterych televiznich potadii, napt. sportov-
nich pfenosil, se v televizi objevuji komer¢ni vzkazy. Jedna se o znacky, které chtéji svoji
komunikaci propojit s danou sportovni udalosti. Nazornym ptikladem je Ceska spofitelna,

ktera se objevuje jako injektaz béhem dostihovych zavodu (Milacek, 2011).
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2 HOFSTEDEHO TEORIE KULTURNICH DIMENZI

Hofstedeho kulturni dimenze charakterizuji velikost rozdili mezi kulturami jednotlivych
zemi. Autor provedl v prubéhu 60. a 70. let priizkum, ve kterém se pravé orientuje na ty
aspekty, které ovliviuji praci, fizeni organizace a zpisob komunikace v rozliénych kultu-
rach. Ctyfmi z téchto dimenzi se autor zabyval béhem svého piisobeni ve spole¢nosti IBM,
pata dimenze pak byla doplnéna M. H. Bondem b&hem jeho vyzkumi v Cing. V ramci své
analyzy zvolil Hofstede pro kazdou ze 4 dimenzi index od 0 do 100, kdy 100 byla nejvyssi
moznou hodnotou. Vyska hodnoty tohoto indexu u jednotlivych dimenzi uréovala postave-

ni urcité zemé& ve vztahu k zemim jinym. Jednotlivé dimenze jsou:

e vzdalenost mocenskych pozic (malé vs. velkd)

e kolektivismus vs. individualismus
e feminita vs. maskulinita
e vyhybani se nejistoté (slabé vs. siln¢)

e dlouhodoba vs. kratkodoba orientace (Hofstede, 1991)

2.1 Vzdalenost mocenskych pozic — Power Distance Index (PDI)

Tento index urcuje, jak moc spolecnost uznava a také ocekava nerovnost mezi lidmi. Velka
vzdalenost mocenskych pozic znamena fakt, Ze nerovnost mezi jednotlivymi obyvateli ze-
mé je vSeobecné uznavand a respektovand. Lidé s moci jsou obdivovani, maji pravo na
uréité vyhody a zaroveii hraji v zemich roli vyznamnych opinion leaderii. U¢innym ape-
lem je zde status. Dé&ti a stafi 1idé jsou v téchto reklamach chranény. Neptipada v tivahu,
aby reklama obsahovala jakykoliv druh zesm&$néni uéitele nebo §éfa. Casto v reklamach
vystupuji celebrity. V téchto zemich si i vice nez jinde vazi starych lidi a spolec¢nost si od

nich nechava poradit.

Malé vzdalenost mocenskych pozic znamend, Ze celd spolecnost oplyva stejnymi pravy.
Lidé nechtéji davat znat své mocenské postaveni. V reklamach neni vyjimkou parodie na
Séfa, experty a mocné lidi. Je zde moZné i to, aby mladsi ¢lovek radil star§Simu (dcera mat-

ce).
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2.2 Kolektivismus vs. individualismus — Individualism (IDV)

Tato dimenze vyjadiuje, zda obyvatelé urcité zemé davaji prednost chovani s dominantni-

mi individualnimi hodnotami nebo upiednostiiuji hodnoty kolektivu.

V individualistické kultufe ma jednotlivec zodpovédnost pouze sam za sebe, a tudiz je i
vice sobéstacny. Lidé maji pravo na soukromi, které musi byt dodrzovano a preferuji aser-
tivni komunikaci. ,,V reklamé se casto setkavame se slovy Vy, ja, ty ¢i slogany typu: ,,Jdi
svou vlastni cestou atd. V televizni reklamé spise uvidime jednoho cloveka nebo Stastnou

dvojici mladych lidi nez velkou rodinu pohromadeé.* (Svétlik, 2003c, s. 51)

vvvvvv

ladu a konsensu. Vybér jednotlivce je silné determinovan ndzorem skupiny.V reklamach
pak mizeme jasné vidét, Ze se jednd o skupiny s vyssi komunika¢nim kontextem. Velmi

Casto je uzivan symbol zabavy. V reklamach se objevuji skupiny lidi.

2.3 Feminita vs. maskulinita — Masculinity (MAS)

Tato dimenze urcuje zda spolecnost Ipi spiSe na muzskych nebo zenskych hodnotach.
V maskulinni spole¢nosti se oceiiuje vykonnost, sila a asertivita. Typické je tolerantni cho-
vani a ochota spotfebitelli nakupovat zahrani¢ni zbozi. Spotiebitelé¢ také vice daveétuji re-
klam¢. Zaujme je piedevs§im reklama s prvky zveliCovani, soutéZe a komparativni reklama.

Podstatny je v reklaméch status a €asto se v nich vyskytuji celebrity.

Feminni spole€nost uzndva prosperitu a socialni péci. Zde je oceniovana zejména skrom-
nost a sluSnost. Spory, stejn¢ jako ndkupni chovéni, jsou vzdy feSeny kompromisem. V
reklamach se objevuje sounalezitost a vztah. Nezobrazuje se zde ptehanéni ani hodnoceni

expertt a celebrit. Pokud ano, je to brano jako parodie.

2.4 Vyhybani se nejistoté — Uncertainty Avoidance (UAI)

Jak jiz z ndzvu vypovida, tato dimenze se zabyva schopnosti ¢lovéka vypotadat se z nejis-
totou. Nejistota znamena hrozbu, strach a obavy. Zemé, kde UAI dosahuje vysokych hod-
not, se vyznacuji velkym mnozstvim zdkont, vyhlasek a ptedpist, které jsou dodrzovany.
Dale se zde objevuje rezistence k inovacim a novym mySlenkdam a mensi tolerance

k mladym lidem. Reklamni sd€leni byva strukturované, srozumitelné, s delsim textem.
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Objevuji se v ném vysledky riiznych testovani. Lidé v reklamach jsou elegantné obleceni.

Casto zde hraji i odbornici z praxe.

V zemich s nizkymi hodnotami indexu UAI jsou nejistoty a zmény povazovany za normal-
ni soucast lidského zivota. Dulezitou roli zde hraje tolerance k jinym nézoriim a inovacim.

Reklamy obsahuji humor a zabavu. Casta je parodie na experty.

2.5 Dlouhodoba vs. kratkodoba orientace — Long-term orientation
(LTO)
Kratkodob¢ orientovana spolecnost se zajima pouze o soucasnost, poptipadé minulost.

Orientuji se na ¢innosti se soucasnym nebo kratkodobym efektem za ti¢elem rychlého do-

sazeni vyty¢enych cila. Tato spole¢nost mé sklony ke konzumnimu zpiisobu zivota.

Dlouhodobé orientovana kultura respektuje vlastnosti jako spotivost, houzevnatost a vytr-
valost. Lidé radi pomahaji pti ¢innostech, které ptinasi vysledky az v del§im ¢asovém ob-

dobi. Typické pro asijskou kulturu (Svétlik, 2003c, s. 44 - 58).

2.6 Charakteristika ¢eskych kulturnich dimenzi
Dle dotaznikového Setfeni provedeného na FMK ve Zlin& jsou pro Ceskou republiku typic-
ké tyto vysledky:

e Vzdalenost mocenskych pozic (malé vs. velka): 67

o Kolektivismus vs. individualismus: 56

e Maskulinita vs. feminita: 10

e Vyhybani se nejistoté (slabé vs. silné): 70

e Kratkodoba vs. dlouhodobé orientace: 50

Z téchto hodnot vyplyva, ze index vzdalenosti mocenskych pozic (PDI), je u nads nadpri-
mérny. V Ceské republice pievlada hierarchicka struktura idicich vztahti. Na pracovisti je
typické centralizace rozhodovani a fizeni. V Ceskych firmach bohuzel neptevlada atmosféra
tolerance. Ridici pracovnici pak vyuZzivaji své postaveni jako vyhodu pied ostatnimi pra-

covniky.
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Hodnota indexu individualismu vychazi mirné nadprimérna. To znamena, ze mira kolekti-
vismu i individualismu je téméft totozna. Tento fakt je dan ideologickym ptisobenim orien-
tovanym pfedevSim na upiednostiiovani kolektivistickych hodnot na konci 20. stoleti. U
mladych lidi se projevuji vice individualistické dimenze, zatimco u star$i generace je to

naopak.

Nizka uroven indexu maskulinity (MAS) naznacuje vysoké hodnoty v dimenzi feminity.
Pro Ceskou spolecnost neni dilezité dosazeni tspéchii. Lidé Gspésni jsou totiz vétSinou
obét'mi zavisti, posméchu nebo pomluv. Mezilidské vztahy jsou vielé, komunikace je bez-

konfliktni, preferovana je vzdy solidarita. Vzdy jsou dodrzovany zasady slusného chovani.

Hodnota indexu vyhybani se nejistoty (UAI) je vysoka. Konflikty jsou nezaddouci. Prevlada
konzervatismus a dodrzovéani ptedepsanych pravidel. Pro Cechy je dale specificka schop-
nost improvizace, ktera je znakem flexibility, vynalézavosti a adaptability. Dalsi kladnou

vlastnosti je snadna schopnost ptizpusobit se (Svétlik, 2003c, s. 62 - 65).
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3 MODEL KREATIVNi STRATEGIE
Zde je naznaceno jednoduché schéma, které popisuje vzajemnou propojenost a hierarchii:

MARKETINGOVA STRATEGIE — analyza prostfedi, marketingové cile, komunikaéni
cile, cilova skupina, charakteristika cilové skupiny,

umisténi produktu na trhu, konkurence

KREATIVNI STRATEGIE — strategie sd¢leni, reklamni apel, informacni obsah, format

reklam, zptsob realizace

CELKOVA REKLAMNI STRATEGIE

Marketingovy a reklamni plan je hlavnim zakladem reklamni strategie. Cilem reklamniho
planu je volba vhodného osloveni cilové skupiny potencionalnich zékaznikd, zejména
spravného média, pfes které se bude dale komunikovat. VSechny dobré reklamy vyzaduji
kvalitni reklamni strategii. Veskera rozhodnuti souvisejici s reklamni strategii potiebuji

tvofivy marketingovy pristup.

Reklamni strategii je mozné vytvofit riznymi zpusoby. Pro Gspésnou reklamni strategii je
vSak nutné pouzit marketingovou a kreativni strategii, jak je jiZ naznaceno vyse. Marketin-
gova strategie je zaloZena na provedené analyze prostiedi, stanovenych marketingovych
cilech, a z nich vyplyvajicich konkurencnich cilech, zvolené cilové skupiné a jeji charakte-
ristice, umisténi a konkurenénim postaveni produktu. Marketingova strategie ma ptimou
navaznost na kreativni strategii a uréuje hlavni smér reklamy. Jeji podobu a obsah, tedy
tvorivé fedeni, udava zas kreativni strategie. Uspéna reklama stavi na tom, ze nékdy nudné
marketingové zasady jsou transformovany do pfitazlivé, zapamatovatelné, umeélecké podo-
by. K zékladnim prvkiim marketingové strategie se fadi: strategie sdéleni, reklamni apel,

informacni obsah, format reklamy a zptsob jeji realizace (Svétlik, 2005).

3.1 Reklamni apel

.,V propagaci tento pojem znamend vyzvu. Apely maji vyvolat nebo zesilit potrebu, kterou

miize nabizené zbozi nebo sluzba uspokojovat. “ (Pavla, 1983, s. 14)

Reklamni apel je kompletni soubor poznatki, ktery v sobé zahrnuje konkrétni hodnoty a

kreativni strategii. Cilem apelu je upozornit na vlastnost produktu, kterd mtize byt pro cilo-
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vou skupinu zajimava a pfitazliva a také obracet se na hodnoty, které¢ tito lidé uznavaji

(Svetlik, 2003c, s. 165).

V praxi je mozné se setkat s riznymi druhy apeli, coz poukazuje na komplikovanost lidské
motivace ke koupi a rozmanitosti lidskych potieb. Diive se specialisté v oboru pokouseli o
vytvofeni univerzalniho souboru apeld, které by se pak aplikovaly na nejriznéjsi situace.
Zakladem pro tyto pokusy se staly psychologické klasifikace motivl (pudu, potieb, atd.).
Casem viak odbornici zjistili, Ze ve ménicim se prostiedi propagaéni reality, kde se krea-
tivei snazi nalézt stale nové zpiisoby ovliviiovani své cilové skupiny, neni mozné sestavit
zadny univerzalni katalog. Na druhé stran¢ vSak existuji druhy apelil, které je vyhodné uzi-
vat a neménit, jelikoz se daji s uspéchem pouzit k propagaci rozliénych druhii vyrobkd.
K témto G¢innym apeliim patii apel na zdravi, pohodli, ¢as spotiebitele, potieba libit se,
sebehodnoceni Zeny jako hospodyné, estetické citéni, uzaviené kulturni hodnoty a tradi-

ce... (Pavlu, 1983, s. 14-15).

V dnesni dobé se daji apely dé€lit riznym zptsobem. Zatimco Pollay rozeznal 42 druht
apela (viz. ptiloha P II), Kotler tvrdil, Ze je mozné nalézt apely, které se dale daji délit do
skupin na racionalni, moralni a emocionalni apely. Racionalni apely souvisi s kvalitou,
vykonem, cenou atd. Emocionalni pak vyvolavaji pozitivni ¢i negativni emoce jako jsou
radost, strach ¢i vina. Moralni apely jsou zalozeny na moralni odezvé, kterou miize byt

vztah k ekologii, pomoc potfebnym lidem aj. (Kotler, 2001).

Podle vyzkumt realizovanych Hofstedem, Schwartzem aj. se hodnoty méni dle narodnich
kultur, a proto je nutné volit vhodny apel i v zavislosti na tomto kritériu. Apely typické pro

jednotlivé dimenze znazornuje nasledujici tabulka (Mooij, Hofstede, 2005, s. 217-220).

Tabulka 1 — Apely dle jednotlivych kulturnich dimenzi

Individualismus odliSeni se, svoboda, nezavislost

. konformita, lidovost, pomoc v nouzi, rodina, komunita,
Kolektivismus . '
pfinalezitost

Mocenska vzdalenost + | sila, vysokd cena, vdznost, obliba, status, pycha, zdravi, sex

Mocenska vzdalenost - | cenova lace, pokora, moudrost, moralka

Vyhybéni nejistoté + averze K riziku, jistota, bezpeci, neskodnost, Cistota, poradek
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Vyhybani nejistoté - tolerance k riziku, nedbalost, dobrodruzstvi, kouzelny, mlady

Maskulinni uspéch, efektivni, trvanlivy, sebeticta, produktivita

' kvalita zivota, odpocinek, pohoda, potéSeni, ptirodni, skromny,
Feminni
prosty

U Pelsmackera se naopak setkavame s délenim apelt na skupiny dvé — informac¢ni a emo-

cionalni apely.

3.1.1 Informacni apely

Na rozsah, ve kterém zakaznici pfijimaji informativni reklamu, zdsadnim zptisobem pusobi
hodnota inzeratu, oblibenost a postoj ke znacce (Aaker, Stayman, 1990). Z toho vyplyva,
ze informace, které reklama obsahuje, maji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni. Informacni
reklama pak mulze obsahovat jak jeden, tak také vice informacnich apelii. Nejuzivané;si
kalsifikace informacnich apelti byla zavedena Resnikem a Sternem (Abernethy, Franke,
1996).

Pfi rozsahlé analyze 59 studii ve 24 zemich svéta, véetné USA, vétSing evropskych a paci-
fickych zemich, odbornici zjistili, Ze primérny pocet informacénich narazek v rozli¢nych
médiich je 2,04. Nejcastéji pouzivanymi jsou vykon (43% vSech pfipadll), dostupnost
(37%), komponenty (33%), cena (25%), kvalita (19%) a specialni nabidka (13%). Pro vy-
robky k dlouhodobé spotiebé se Castéji pouzivaji apely a narazky informacni, nez u vyrob-
ki ke spotiebé kratkodobé. Informativni apely jsou vice typické pro rozvinuté zemé jako
USA, Kanada, jiZzni a zédpadni Evropa, Japonsko Australie, Novy Z¢land. V malo rozvinu-
tych zemich jako je Cina, Tchajwan, Jizni Korea, Indie, Saudska Arabie a &asti jizni Ame-
riky, se informacni apely uZivaji v mensi Cetnosti. Pfi srovnavani americkych a korejskych
reklam bylo také zjiSténo, ze nizsi pocet jiz zminovanych apelil v korejskych reklaméch je
zpiisoben rozdilnymi kulturami jednotlivych zemi. Uroven informaci je dana druhem pou-

zitych médii.

3.1.2 Emocionalni apely

Cilem emocionalni reklamy je vyvolat pocity, ne mySlenky. Tyto reklamy jsou vyrabény

tak, aby obsahovaly mnoho neverbalnich prvki, stimuli vyvolavajicich pfedstavivost a
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pocity. Zamysleny obsah emocionélnich stimulti a nésledné skutecné emoce zakaznika se
bohuzel mnohokrat rozchéazeji. Cilem emociondlni reklamy je vyvolat emoci u vSech lidi,

ne vzdy se ji to vSak podaii.

Vsichni ¢lenové cilové skupiny nemaji totozné hodnoty. Diky tomu neni mozné, aby jed-
notlivy apel oslovil celou skupinu. Pfedpoklada se vsak, ze danou hodnotu bude uznavat
vétsina Clenl a tudiz je mozné fict, Ze apel reprezentuje hodnotu sdilenou skupinou jako

celkem (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 218 - 219).

3.2 Strategie sdéleni

Pii ur€ovani strategie sdé€leni jsem vybirala z 10 zékladnich postupi vytvotrenych Simonem
(viz. ptiloha P III). Jedna se o metodu, ktera specifikuje obecnou podstatu a charakter tvor-
by reklamniho sdé€leni. Simon tuto strategii definoval jiz v 70. letech minulého stoleti
(Dahl, 2002). Krom¢ této teorie je mozné se v praxi a odborné literatufe setkat jesté
s délenim definovanym Pattim a Fraserem. Ti ur€ili postupll sedm, které byly jesté rozsite-
ny Picktonem a Broderikem, pfidanim osmé kategorie — informacéni obsah. Pti rozpoznava-
ni strategie neni nutné se drzet pouze jedné kategorie, ale je mozné a dobré je rizné pie-

kryvat a kombinovat (Patti, Frazer, 1988).

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
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3.3 Informacni obsah

Pii tvorbé reklamni strategie informacni obsah rozhoduje o mnozstvi a mife informaci
umisténych v reklam¢. Resnik — Sterndv systém s ¢trnacti kategoriemi (viz. piiloha P 1) je
Vv soucasné dob¢ jedna z nejuzivanégjSich metod na zjisténi informacniho obsahu. Dle toho-
to systému se dale urcuji typy a Cetnost danych informacnich kategorii (Resnik, Stern,
1977, s. 50 - 53). Dle vyzkumti Abernethyho a Franka provedeného v USA, je nejvice in-
formaci obsazeno v novinové reklamé, ktera se sklada z kategorii: dosazitelnost, cena, ob-
sah, specialni nabidka a vykon. Na dalsim misté jsou Casopisy (vykon, dosazitelnost, ob-
sah, cena, kvalita a specialni nabidka), nasledované televizi (vykon, obsah, dosazitelnost,
kvalita, cena), rozhlasem (dosazitelnost, obsah, kvalita, vykon) a nejméné informaci mu-
Zzeme nalézt ve venkovni reklamé. Velké mnozstvi informaci je typické pro reklamy na
automobily, nabytek, elektroniku, finan¢ni sluzby, cestovani, péce o dim a zahradniceni

(Abernethy, Franke, 1996).

3.4 Format reklamy

Format reklamy tvoii zdklad reklamniho sdéleni, kter¢ je dale ptedkladano cilové skupiné.
Mezi reklamni formaty se fadi napft.: sdéleni, asociace, lekce, ptibéh, zabava, fantasie, spe-
cialni efekty, srovnavaci reklama. Jestlize format vyvola kladné ohlasy v jedné zemi, ne-
znamena to, ze bude stejné fungovat v zemich ostatnich (zvlasté pak odlisnych kulturou).
V CR je srovnavaci reklama regulovana zdkonem a tudiz neni mozné hanéni nebo srovnani

s konkuren¢nim produktem (Svétlik, 2003b, s. 113).

Velmi ¢asto vyuzivanym formatem byva lekce, kterd zaznamenava silné stranky nebo kon-
kuren¢ni vyhodu produktu. Ptikladem lekce je reklama, kterd zobrazuje situaci pied a po
pouziti produktu. Sdéleni miiZze byt pfenaseno jak verbalné, tak i vizualng a vétSinou obsa-
huje navod, instrukce ¢i informace k pouZiti produktu. Tento format je typicky pro zemé

S nizkym komunika¢nim kontextem.

U mnoha reklam je mozné se setkat s asociaci. Reklamni agentury voli tento druh formatu
pfi budovani image znacky. Asociace znamend propojeni nakupu a pouZzivani produktu
s zivotnim stylem, osobou, situaci nebo prostfedim. Zivotni styl ma blizkou souvislost
s kulturou kazdé zemé, proto byva Zivotni styl volen jako nej€astéjsi asociace, ktera piindsi

konecny uspéch. V takovéto reklamé jsou k vidéni mladi a uspésni lidé. Dale se ve formatu
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zaloZzeném na asociaci vyskytuji celebrity. V takovychto reklaméch celebrity nedemonstru;ji
konkrétni produkt a dokonce ani nijak vyrazné nenuti lidi k jeho zakoupeni. Jejich role je
vyvolat asociaci mezi produktem a vyznamnou osobnosti. Tato forma je vice funkcni
Vv kolektivistickych kulturach s vysokym komunika¢nim kontextem, nez v opacné oriento-

vanych kulturach, kde lidé vyzaduji vice informaci.

Doporuceni ¢asteéné spada pod format lekce, nékdy vSak byva v hodnocenich oddéleno. Je
zalozeno na vypovédich spokojenych zakaznikli. Osoba v reklamé hovoii o pfedchozim
uziti produktu a o jeji spokojenosti s nim. Vse je podavano velmi pozitivnim nazorem a

zakonceno mnoha doporucenimi. Takovyto druh formétu neni pfili$ kreativni.

Nejcéastéjsim typem uzivanych formata je sdéleni, Cista prezentace faktl a jejich vysvétleni,

informace o produktu nebo jeho ukazka.

Srovnavaci reklama tzce souvisi s anglosaskou kulturou. V anglosaskych zemich patfi
mezi zékladni hodnoty pravo svobodného rozhodovéni, a proto je zde konfrontace mezi
jednotlivymi firmami Gspé$na. Lidé maji pravo volby silngjsi a lepsi znacky. Je mozné se
s ni setkat pfevazné v USA. V jinych zemich je jeji uspeSnost mensi nebo vyvolava nega-

tivni reakce (Svétlik, 2003c, s. 169-172).

3.5 Provedeni

Po prifazeni predeslych prvka kreativni strategie ptichdzi faze rozhodnuti o realizaci re-
klamy. Mluvime o zpracovani celkového vystupu piedchoziho planovani. Sklada se
napiiklad z volby obleceni uc¢inkujicich, vybéru zabért, barvy a intenzity hlasu ucinkujici-

ho, celkové grafiky apod.

Ve fazi realizace reklamy je velmi vyznamné umélecké hledisko — reklama by méla byt
vytvofena esteticky a zajimavé i v tom pfipad€, ze pro format, apel, sdéleni a informacni
obsah jsou ur¢eny ordinérni a nezajimavé prvky. Podstatné je také to, aby prostfedky, které
jsou ureny k realizaci, odpovidaly zvyklostem dané kultury, napt. zena v bilém obleceni
symbolizuje v Ciné smutek a naopak v zapadni kultufe jsou bilé Saty typické pro nevéstu
(Herbig, 1998).
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3.5.1 Humor

Humor je velmi spekulovanym druhem provedeni reklamy. Je to slozity psychologicky,
sociologicky a kulturni fenomén, jehoz spravné vlozeni do reklamy neni jednoduché. Kaz-
da socidlni skupina ¢i kultura mtze preferovat naprosto jiny druh humoru. Pokud se vSak
humor pouzije v televizni reklamé spravné, mize pomahat fidit socidlni vztahy a ma spo-
jovaci efekt. Humor s vy$§im komunikacnim kontextem je vice ucinny pii asociaci na pro-

dukt, nezli humor jednoduchy.

Zakladnim voditkem humoru byva hra s lidskym o¢ekavanim. Vtipné ndm mohou piipadat
momenty zdbavné, pfevracené, naruSené, piicemz je vyuzita chvile ptekvapeni. Cilem hu-
moru je ziskani pozornosti a zvySené vnimani béhem reklamniho sdé€leni. Divak predevsim
musi reklamu pochopit, a to byva ¢astéjsi u reklam na popularni produkt. Bohuzel se vSak
stava, ze humorné reklamy se diive opotiebuji a stanou pro divaka nezajimavé. Moment
ptekvapeni z nich odchazi hned po prvnich zhlédnutich. Divaci uz totiz védi kdy, a na ¢em

je zalozen zabavny moment (Svétlik, 2003c, s. 172-174).

Existuji rzné druhy humoru — napt. poznéavaci, sentimentalni, satiricky ¢i sexudlni. Rtzné
druhy humoru vedou i k rozliénym komunika¢nim G¢inktim. Nevinny sentimentalni humor
se 1i$i od humoru satirického, ktery je agresivnéj$i. Druh pouZitého humoru se lisi dle typu
produktu. Humor je vhodny pro produkty s nizkou zainteresovanosti a produkty transfor-
macni. Diky témto piedpokladiim je uziti humoru naprosto nevhodné pro reklamy z oblasti
pojistovnictvi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 220). Humor nabyva na své G¢innosti,
pokud je pouzivan u jiz znamych znacek (Weinberger, Gulas, 1992). Reklamy obsahujici
humor na sebe poutaji velkou pozornost a tim potlacuji zajem o znacku. Pokud bylo n¢kdy
vV minulosti hodnoceni znacky negativni, humor bude znacku dale poSkozovat

(Chattopadhyay, Basu, 1990).

Humor v reklamé je rozdiln€ vnimén nejen celkovymi socidlnimi skupinami, ale také po-
hlavimi. MuZi preferuji agresivni humor nebo humor zaméteny na sex, zatimco Zeny davaji
ptednost spiSe absurdnimu humoru. Zvoleni humoru je dano i kategorii produktu. Celkové
je humor vhodnéjsi pro zbozi kratkodobé spotteby nez pro vyrobky spojené s vysokym
zaujetim (parfémy, automobily, moda). ,,Vyzkum Bazanac-Kadlcikové prokdzal, Ze v Ceské
republice se humorné reklamy tykaly z 51% potravin a ndpoju a jen 7% automobilii, popr-

3% spotrebni elektroniky. “ (Bazanac - Kadl¢ikova, 2003, s. 46)
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3.5.2 Hudba

Hudba ma v televizni a rozhlasové reklamé dilezitou pozici jiz dlouho. Podle neddvnych
studii bylo dokazano, ze v 85,5% reklam v USA a 94,5% reklam v Dominikanské republi-
ce se vyskytuje hudba. Hudba ma v reklamé za kol zvySeni pozornosti, navozeni piijjemné
nalady a uvolnéni. Hudba také naznacuje urcity Zivotni styl, tvofi osobnost znacky a komu-
nikuje kulturni hodnoty. Na spravny vliv hudby na reklamu vSak dosud nebylo nasbirano
dostate¢né mnozstvi empirickych dikazii. Hudba hraje dilezitou roli pfi zapamatovani
znaCky — pisen v reklam¢ vyvola predstavu a vybaveni si daného produktu, znacky nebo
sluzby. Pfed vybérem hudby do reklamy je dobré brat v uvahu jeji styl. Na ném také zalezi,
zda hudba vyvola u dané cilové skupiny, pozitivni, negativni nebo zadny efekt. Rychla a
hlasitd hudba vede k zisku pozornosti a tvofi lep§i podminky pro piijeti sdéleni

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 217-218).

3.5.3 Erotika
Reklamu Ize povazovat za erotickou, pokud bude obsahovat jeden z nésledujicich prvk:

¢aste¢na nebo Uplna nahota, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné oble-
¢ené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari, sugestivni mluvu nebo sexualné ladé-
nou hudbu (Geuens, 1997). Nejvétsim piinosem erotiky je to, Ze pfitahuje pozornost. Ero-
tika stejné jako humor snizuje pozornost ve vztahu k zna¢ce a bohuzel mnohdy i produktu.
Cim vétsi je v reklamé eroticky nédboj — sexualita v riiznych formach nahoty &i sugestivnich
sexualnich vstupech, tim je reakce na reklamu negativnéjsi. Naha Zena vyvolava negativ-
n&jsi postoj nez nahy muz &i par. Zena jako sexualni objekt podléha stale vice negativnim
ohlasim. Cim silngjsi je eroticky apel ve vztahu k produktu, tim pozitivngjsi miaze byt
odezva. Eroticky apel vSak musi byt zvolen v kombinaci s vhodnym produktem. Dobie
zvolit je nutné i cilovou skupinu. Muzi reaguji pozitivnéji nez zeny (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003, s. 221).
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4 NEALKOHOLICKE NAPOJE

V roce 1994 byla namétena hodnota spotieby nealkoholickych perlivych napojt o velikosti
601 na osobu, a to pouze v zapadni Evropé. Diky rivalité znacek jsou kazdoro¢ni naklady
na reklamu velmi vysoké. Napt. nedavné vydaje v USA u 20 nejprestiznéjSich znacek do-
sahovaly hodnoty 350 mil. dolarti. Nejvyznamnéj$imi znackami v této oblasti jsou Coca
Cola a Pepsi (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 224).

4.1 Kofola

Kofola je jiz 40 let jednim z nejznaméjsich a nejoblibenéjSich ¢eskych nealkoholickych
napoji. Jeji zakladni surovinou je specialni sirup KOFO, jehoz vyroba probiha podle origi-
nalni receptury. Sirup obsahuje 14 latek ptirodniho charakteru, které davaji Kofole chut a
aroma. Kofola se od ostatnich kolovych napoju 1isi niz§im obsahem cukru a kofeinu (Nase
napoje, 2011).

Misi skupiny Kofola je budovani zajimavé znac¢ky napoji, ktera poskytuje svému spotiebi-
teli takovou funkéni a emotivni hodnotu, Ze se pro néj stane podstatnym symbolem jeho

zivotnim stylu (Mise a vize, 2011).

4.2 Pepsi

Zakladatelem Pepsi se stal na pocatku stoleti Caleb Bradham. Stalo se tak kratce po zave-
deni konkuren¢ni znaky Coca Cola. V souc¢asné dobé¢ je Pepsi soucasti korporace PepsiCo
Inc., jejiz ptijmy dosahovaly v roce 1998 hodnoty 22 mld. dolard. PepsiCo pod sebou zahr-
nuje znacky jako Pepsi, Diet Pepsi, Pepsi-One, Pepsi Max, aj. Napoje Pepsi je mozné za-
koupit v 170 zemich svéta, coz piedstavuje 20% globalniho obratu nealkoholickych napo-
ju. V USA Pepsi prodava 80% svého objemu a je tak obrovskou konkurenci pro Coca Colu
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 224-225).

4.3 Coca Cola

Coca Cola je jednou z nejznaméjsich globalnich znacek. V priméru lidé na celém svété
vypiji 1,2 miliardy davek tohoto napoje o obsahu 8 unci. Coca Cola zacala pulsobit uz
v roce 1883 a jeji znacka zistava aktualni vice jako 100 let. Jeji ptijmy v roce 2003 dosa-

hovaly 21 miliard dolart. V obdobi hromadné zamétenych TV reklam vyrabéla Coca Cola
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jedny z nejlepsi 30 sekundovych spoti. Jeji reklamy jako ,,I’d like to buy the Word a Coke*
a ,,Mean Joe Greene* byly Casopisem Advertising age vyhodnoceny jako dvé nejlepsi re-
klamy vSech dob. Coca Cola se postupné rozsitila do vSech zemi svéta, kde zacala prodavat
siroké spektrum svych produktl. Je pouze malé mnozstvi zemi, kde tento kolovy napoj
dosud neptisobi. Cola v soucasné dob¢ generuje dv¢ tfetiny piijmu v cizich zemich mimo

USA.

Tento kolovy népoj neustale zdokonaluje sviij marketing. Divaci stale mén¢ sleduji televizi
a televizni reklamy a jejich uc€innost ztraci na efektivité. Zatimco v Sedesatych letech méla
televizni reklama dosah na 70% obyvatelstva, v souasné dob¢ se jedna o pouhych 15%

(Kotler, 2001, s. 70).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HYPOTEZY

V teoretické Casti své bakalaiské prace jsem se pokusila shrnout poznatky o televizni re-
klamé¢ a 0 jeji kreativni strategii, kterou se budu dale zabyvat ve své praktické ¢asti. Jednot-
livé prvky kreativni strategie souvisi s celkovou marketingovou strategii firmy. Z toho vy-
plyva, ze kreativni strategie na totozné produkty nebude stejnd. Diferenciace strategie je
dana rozliSnymi znackami produktl a také rtiznorodosti trhil, na které¢ ma reklama putsobit.

Ja jsem si jako produkt K vlastni analyze zvolila kolové napoje.

Ve své bakalarské praci je mym ukolem srovnani ¢eské a zahrani¢ni reklamy. J4 jsem se
rozhodla hodnotit rozdily v kreativni strategii ¢eskych reklam na Kofolu a globalnich re-
klam na Pepsi a Coca Colu. Jedna se o reklamy, které byly ptimo vysilany v ¢eskych tele-
vizich jako reklamni spoty. Tyto reklamy jsem v ramci znacek Coca Cola a Pepsi doplnila i
o spoty, které byly vytvoreny jako globalni reklama a na ¢eském trhu se $iti jako viralni

videa, predevsim na socialnich sitich.

Do své analyzy jsem zvolila 10 reklam na Kofolu, 20 reklam na Coca Colu a 20 reklam na
Pepsi z poslednich dvaceti let (viz. pfiloha P IV). V praci bych rada porovnala kreativni
strategii vSech tii znacek. Chci zjistit, jakou strategii se fidi Kofola, ktera vyrabi reklamu
pro domaci trh, ktery jiz dobfe zna. Tyto vysledky pak porovnam s analyzou globalnich a
adaptovanych reklam na Coca Colu a Pepsi, které budou mit rovnéz svoji danou podobu
strategie. Jiz na zacatku analyzy je jasné, ze Kofola ma na ¢eském trhu z pozice zadavatele
reklam vyhodné&jsi pozici. Jeji reklamy jsou vyrabény pouze pro ¢esky a slovensky trh, dva
narody, které maji podobnou historii a kulturu. Vétsinu reklam zpracovala pifimo ¢eska

reklamni agentura Kaspen.

Na druhé strané znacky Pepsi a Coca Cola vytvaii globalni reklamu pro cely evropsky trh.
Reklama musi byt sestavena tak, aby svym obsahem neurazila, nepoboufila a naopak zauja-
la velké mnoZstvi naprosto rozli€nych naroda. Tyto znacky nevyrabi reklamy vyhradné pro
&esky trh z ditvodu vysokych nakladd. Cast svych globalnich reklam vsak upravuji do &es-
ké mutace tak, aby se co nejvice pfiblizili zdkaznikovi. Jedna se tedy o reklamy adaptova-

né. Adaptaci je nejcastéji Cesky dabing a preklad textu.

Kritickym bodem mé bakalaiské prace mize byt fakt, ze jsem si vybrala nerovnomérné
mnozstvi reklam u jednotlivych znacek. Zatimco u Kofoly jsem analyzovala reklam pouze

10, u Pepsi a Coca Coly to bylo reklam 20 od kazdé znacky. Vse je dano rozdilnou historii
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Ceské republiky a USA. Pozdgjsi piichod kapitalismu do nasich zemi uréil i kratsi ¢asové
pasmo, kdy se u nas zacaly ve velké mife vytvaret a vysilat reklamy. Navic Kofola je znac-
kou, ktera zacala vyznamnou meérou pusobit na ¢eském trhu az od 90. let. Tim padem ma

natoceno mens$i mnozstvi reklam, nez jeji zahrani¢ni konkurence.
Na zaklad¢ poznatki teoretické ¢asti jsem formulovala tyto zakladni hypotézy:
1. Hypotéza

Kreativni strategie bude u jednotlivych znacek rozlisna, i kdyz se vzdy jedna o stejny pro-
dukt. Spole¢nym prvkem jednotlivych strategii vSak bude apel mladi a afilace. Tento pied-
poklad dedukuji zejména na zéklad¢ cilové skupiny, na kterou se produkt zamétuje. Hypo-

tézu bude mozné ovéfit analyzou reklamnich apelii jednotlivych znacek.
2. Hypotéza

Reklamy na kolové napoje, predev§im zahrani¢ni, budou zaloZeny na apelu popularnim a
v reklaméch bude taktéz vystupovat slavna osobnost. Tuto hypotézu, stejné jako ptedchozi,

oveétim analyzou reklamnich apeld a realizace reklam.

3. Hypotéza

Reklamy na kolové napoje nebudou mit vétSinou Zadnou informacni kategorii, protoze se
Vv piipad€ kolovych ndpojl jedna o reklamy imagové, které¢ divakovi nepfedavaji Zadnou
informaci. Pouze se snazi zvysit prestiz znacky. Predpokladam, ze k tomuto vychodisku
dojdu skrz analyzu informacni kategorie jednotlivych znac¢ek

4. Hypotéza

Pro &eské podminky, bude nejvhodnéjsi reklama Kofoly, ktera je vyrabéna v Ceské repub-
lice primarné pro ¢eského divaka. Tento fakt chei ovéfit na zakladé srovnani vysledka jed-
notlivych analyz kreativnich strategii znacek na kolové napoje s vysledky analyzy kultur-

nich dimenzi podle Hofstedeho pro Ceskou republiku.
Cile praktické ¢asti jsou nasledujici:
e definice cilovych skupin, na které je reklama na kolové napoje primarné zamétena

e na zéklad¢ vlastni analyzy reklam na Kofolu, Coca Colu a Pepsi vyhodnotit jednot-
livé prvky kreativni strategie a spravné je prifadit k analyzovanym reklamam (viz.

ptiloha P V)
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e zhodnotit vysledky analyzy vzhledem rozliSnostem jednotlivych znacek

e vypozorovat odliSnosti kreativni strategie u ceské Kofoly s reklamou tvofenou pro

domaci podminky a zahrani¢ni Coca Coly a Pepsi s reklamou globalni

e zhodnotit vhodnost pouziti jednotlivych prvku kreativni strategie u reklam vysila-
nych v ramci Ceské republiky (dle preferenci jednotlivych &eskych kulturnich di-

menzi)
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6 REKLAMNI KREATIVNI STRATEGIE

6.1 Cilové skupiny

Primarni cilovou skupinou vsech tfi znacek jsou jednoznacné mladi lidé ve vékovém roz-
mezi 15-30 let. Za sekundarni cilovou skupinu se da vSeobecné povazovat celkova vetej-
nost. Zatimco Coca Cola a Pepsi vsazi na komer¢ni propagaci znacky a také konzumenty,
ktefi preferuji znackové a mainstreamové véci, Kofola se snazi byt nonkonformni. Timto
cili i na potencionalni zakazniky, které Coca Cola a Pepsi jiz davno vynechala. Problémem
je, ze je tato cilova skupina velmi problémova, protoze jejich Zivotni filosofie je zaloZzena

na odmitani komer¢nich sdéleni a reklam (Soukup, 2009).

6.2 Reklamni apely

6.2.1 Kofola

Dle mé analyzy obsahovalo 90% vybranych reklam na Kofolu apel mladi. To znamena, ze
V jednotlivych reklamach hrali podstatnou ulohu mladi lidé. Pfedpokladam, Ze tento fakt je
dan cilovou skupinou, na kterou znacka sméfuje své produkty. Jak uz jsem zminila vyse,
jedna se o lidi ve v€kovém rozmezi mezi 15-30 lety. Kofola proto do svych reklam vybira
herce stejného vékového rozhrani. Cilovy zakaznik pak skrz televizni reklamu pocituje
vétsi sounalezitost s produktem a ziskava pocit, ze produkt zapada do jeho kazdodenniho

zivota.

Reklamni apely také ovliviiuje insight, ktery v soucasné dobé Kofola vyuziva. Tato strate-
gie se opira o symbol lasky a naznacuje, ze Kofola lasku, a pfedev§im mladé vztahy, do-
provazi. S laskou souvisi také veskeré slogany, které se v reklamach objevuji. Pro piiklad
bych uvedla nejznamé;jsi slogany jako ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit nebo ,,Cim vic lasky
rozdas, tim vic ti zGstane“. Zajimavé je to, Ze na lasku je velmi casto pohliZeno
Z humorného hlediska.

Kofola ve vétsin¢ reklam popisuje lasky prvni. Takové, které vétsina jeji cilové skupiny
proziva nebo nedavno prozivala. S laskou pak souvisi i druhy nejcastéji se vyskytujici apel

televiznich reklam na Kofolu. Jedna se o apel sexuality. Ten se vyskytl rovnéz v 90%
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zkoumanych reklam. Sexualni apel zde byl vyjadien romantickymi, zamilovanymi momen-
ty.

Za zminku stoji jesté apely afilace, dobrodruzstvi, magicnosti, potéSeni a svobody, které se
v reklamach vyskytuji po 20%. Apel magic¢nosti zobrazuje néco kouzelného, zdhadného a
mystického. Jasné byl zietelny napiiklad u sérii reklam, kde kouzelné slovo ,,alofok* po-
mohlo kazdému, kdo jej vyslovil, ziskat partnera. U téchto reklam dominoval i apel pote-
Seni, ktery vyjadiuje $tésti a radost. Apel dobrodruzstvi se vyskytoval v reklamach, kde se
mladi chlapci snazili o prvni seznameni nebo poznani opa¢ného pohlavi. Apel svobody
zaznamenavame zase tam, kde je zfejmé spontanni chovani vystupujicich a apel afilace

v reklamach, kde vystupuje napf. skupina pratel.

Specialni sestavu apell, ktera vybocovala z tradi¢ni linie kreativni strategie Kofoly, je
mozné vidét u vanocni televizni reklamy. Zde se nevyskytuje apel mladi ani apel sexuality.
Naopak je zde mozné vysledovat apely piirody, rodiny a tradice. Tato reklama vychdzi
Z narodnich vanocnich tradic, coz bude dale v této praci dulezitym poznatkem pro porov-

navani se zahrani¢nimi vano¢nimi reklamami na kolové napoje.

Reklamni apely (Kofola)
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Graf 1 — Reklamni apely (Kofola)

6.2.2 Coca Cola

Nejcastejsi apely v televiznich reklamach Coca Coly jsou potéSeni a afilace. Tyto dva apely
se vétsinou V reklamach vzajemné dopliiuji. Bylo mozné se s nimi setkat v reklamach , kde

vystupuje spolecenstvi bavicich se lidi, predevsim pratel. Opét zde hraje vyznamnou roli i
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apel mladi, ktery souvisi s cilovou skupinou. Slogany Coca Coly a Pepsi zminéné apely
taktéz vyrazné podporuji. Mezi nejznaméjsi slogany poslednich let patii napt. ,,Life tastes

good®, ,,The coco side of life* nebo nejnovejsi ,,Open happiness*.

Apel magicnosti je ptfisuzovan tém reklamam, které byly vytvofeny na zaklad¢ fantazie.
Obsahuji prvky, které jsou povazovany za nadpiirozené, kouzelné a neni mozné se s nimi
setkat v realném svété. Marketingova strategie Coca Coly a S ni souvisejici kreativni strate-
gie globalnich reklam, se v poslednich letech zafind pozménovat a znacka se zacind ve
svych televiznich spotech soustfedit na vyuzivani animaci, které v sobé pravé magicnost

obsahuji. S timto apelem bylo mozné se setkat ve 25% zkoumanych reklam na Coca Colu.

Coca Cola stejné jako Kofola nata¢i specidlni vanoc¢ni reklamu pro své spotiebitele. V této
reklamé¢ je apel rodiny, magic¢nosti, popularity a potéSeni. Zatimco reklama Kofoly vyzdvi-
huje Ceské tradice jako jsou zdobeni stromecku a hledani zlatého prasatka, reklama na
CoCa Colu poukazuje na konzumni zpisob Zivota. Nakupovani v obchodech, obrovské
kamiony dovazejici Coca Colu, atd. I kdyz se na zavér objevi scéna se spokojenou rodinou,
nevyvolava tato reklama pocit pohody a relaxace, kterou by mély Vanoce piinaset, tak jako

u Kofoly.

Reklamni apely (Coca Cola)

60%
50% -
40% —
30%
20%
10% - W Reklamniapely (Coca
Cola)

0% -

mladi
moralka

afilace
POMOCV NOUZI

dobrodruzstvi
magicnost
popularita
potéseni
pfiroda
relaxace
rodina
sexualita
spolecenstvi
status
svoboda
technologie

Graf 2 — Reklamni apely (Coca Cola)

6.2.3 Pepsi

U Pepsi, stejné jako u Coca Coly, jasné dominoval apel potéSeni. Ten bylo mozné vysledo-

vat v polovin¢ analyzovanych reklam. Na rozdil od Coca Coly byl vSak tento apel Casto
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v kombinaci s apelem popularity. Apel popularity byl zaroven i nejéastéji uzivanym ape-
lem. Popularita vychazi z ptitomnosti slavné osobnosti Vv televizni reklamé. Vypozorovala
jsem ji u 70% reklam a z mé analyzy jsem zjistila, Ze se Pepsi jiz dlouhodob¢ orientuje na
umistovani slavnych osob do svych marketingovych aktivit. Zajimavé je, ze se slavnymi
osobnostmi pracuje pouze V piipadé globalnich reklam. V piipadé reklam vytvaienych

pouze pro USA je vyuzito spiSe obycejnych lidi a vétsiho mnozstvi humoru.
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Graf 3 — Reklamni apely (Pepsi)

6.2.4 Zavér

Dle mé analyzy je zjevné, ze kazda znacka ve své kreativni strategii vyuziva jiny domi-
nantni apel, i kdyz je cilova skupina pro jednotlivé napoje stejna. U Coca Coly a Pepsi hra-
je dulezitou roli apel potéseni. Kofola ma pak vysoké hodnoty u apelu mladi, stejné jako
Coca Cola. Fakt, ze jsou pravé tyto dva apely dominantni pro vice znacek, neni nijak pre-
kvapivym vysledkem. PotéSeni i mladi uzce souvisi se samotnym produktem kolového
napoje a jeho insightem. Jde o ndpoj uré¢eny mladé generaci, ktery ma podpofit zabavu a pit

se vSude tam, kde se mladi lid¢ sdruzuji a uzivaji si zivota.

Coca Cola i Kofola maji své specialni vanoc¢ni reklamy, které jiz vysilaji n€kolik let. Re-
klama Kofoly byla dokonce opé&tovné zafazena do reklamnich breakidl na zadost Ceskych
divaki. V reklamach se jasné znaéi rozdilné kultury Ceské republiky a USA. Zatimco re-

klama na Kofolu se snazi pfipominat vano¢ni tradice a pohodu svatki, Coca Cola vsadila
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na zdiraznéni konzumniho zptisobu zivota. Pepsi zatim svoji globalni vanoc¢ni reklamu

nenatocila.

6.3 Informacni obsah

Jednotlivé vysledky analyzy reklam na kolové népoje byly z hlediska informaéniho obsahu
identické. Reklamy na dany produkt zpravidla nesdéluji konsumentiim zadnou informaci o
ceng, kvalit€¢ apod. Znacky skrz televizni reklamy pouze pracuji na vylepseni své image, a
proto v piipadé kolovych napoji mluvime o reklamach imagovych. Imagova reklama je u
kolovych napoji dobrou volbou, protoze vyznamnym zplisobem napomahd zvysit prestiz
znacky. Jednotlivé kolové napoje jsou si velmi podobné, a proto nemohou svého potencio-

nalniho zakaznika ptresvédcovat skrz informaci o nepatrném rozdilu v obsahu nebo chuti.

Z celkovych padesati analyzovanych reklam se pouze dvakrat objevila informacni katego-
rie obsahu. Zbylé reklamy byly bez informac¢ni kategorie. Obsah jsem pfisoudila t€ém re-
klamam, které upozoriiovaly na novou ptichut’ vyrobku (Kofola citrus a bez cukru). Jedna-
lo se o nestandardni kolovy nédpoj, ktery je atypicky vaci ostatnim diky svému slozeni, a

proto se znacka snazila na tuto odliSnost upozornit.

Toto pravidlo ovSem také neni platné u vSech reklam. Napt. znacka Pepsi Max, kterd se
prezentuje jako kolovy napoj bez cukru priméarné cileny na muze, informacni kategorii ne-
obsahovala. Je to dano komunika¢ni strategii tohoto produktu. Pepsi si totiz ptala, aby
v komunikaci nebyla informace o slozeni dominantni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.
224-227).

Vseobecné se vSak da fict, Ze informacni kategorie se u reklam na kolové népoje vyskytuje
jen ztidka a prevlada reklama imagova. Je vS§ak mozné vysledovat informaci o obsahu, po-
kud se jedna napf. o dietni napoj apod. nebo o informaci o chuti, pokud chce znacka ve své

reklamé zdiraznit jinou a jedine¢nou chut’.

6.4 Strategie reklamniho sdéleni

6.4.1 Kofola

Strategie reklamniho sdéleni uzce souvisi s informacni kategorii reklamy na produkt. Jako

strategie sdéleni se u Kofoly nejcastéji vyskytoval vztah ke znacce. Ten jsem objevila
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u 80% analyzovanych reklam. Vztah ke znacce rozpoznavame predevsim u imagovych

reklam, kterych bylo v mém analyzovaném vzorku Kofoly 80%.

Nékteré reklamy v sobé neobsahovaly pouze sd€leni vztahu ke znadce, ale byly rozsifeny |
o asociaci. Mluvim zejména o vanocni reklamé na Kofolu, kde se prasatko vystupujici
v reklamé stalo dlouhodobé souc¢asti komunikacni strategie znacky. Prasatka byla vidéna na
letacich, etiketach, ve veskeré podpoie prodeje. Zakaznici pak projevovali aktivni znalost
souvislosti prasatka se znackou. Tim samym zptusobem Kofola komunikovala Kofolacky,
ruéné vytvoiené panenky, které taktéz dlouhodobé provazely veskeré jeji komunikaéni ak-
tivity.

20% reklamniho sdéleni bylo zalozeno na samotném sdéleni. Sdéleni souviselo
s reklamami, které komunikovaly novou ptichut’ Kofoly, tedy napt. Kofolu citrus nebo bez

cukru. Zde je opét souvislost s informacni kategorii, konkrétn¢ s informaci o obsahu.
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Graf 4 — Strategie reklamniho sdéleni (Kofola)

6.4.2 Coca Cola

U Coca Coly by se dal piipsat vztah ke znacce jako druh reklamniho sdéleni v§em analyzo-
vanym reklamam. Stejné jako u Kofoly i Coca Cola zvolila jako primarni strategii vztah ke
znacce diky tomu, Ze se jedna o imagové reklamy. J4 jsem jej ve své praci ptisoudila 80%
zvolenych reklam. U zbylych dvaceti procent pievazovala a byla o néco vice dominantné;si
asociace. Nejedna se vSak o asociaci k uritému pfedmétu nebo symbolu, ale o asociaci ke

znamé animované postavicce nebo sportovni udalosti.
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Graf 5 — Strategie reklamniho sdéleni (Coca Cola)

6.4.3 Pepsi

| u Pepsi by se rovnéz dalo fici, ze vSechny jeji reklamy sdé€luji vztah ke znacce. Opét se
zde vsak objevily reklamy, u kterych sdéleni formou vztahu ke znacce nebylo dominantni.
60% reklam se primarné zaméfuje na asociaci. Pepsi je proslula tim, ze v jejich reklamach
vystupuji znamé osobnosti, piedev§im zpévaci, zpévacky a sportovci. Asociace, ktera se
zde nabizi, je budovana pravé k témto osobnostem. Pepsi se vSak podatilo vzbudit asociaci
nejen na ¢loveka, ale i na pisen, kterou dany zpévak v reklamé zpiva. S timto napadem
ptisla Pepsi jiz v roce 1988, kdy upravila celosvétové znamou pisnicku od Michaela Jack-
sona Billie Jean a pouzila ji v kampani The choice of a new generation (Michael Jackson:
Pepsi generation, 2009). Posléze pouzila Pepsi jako hvézdu svych reklam Britney Spears.

......

v ramci globalni reklamy, kterou jsem taktéz zatadila do své analyzy.
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Graf 6 — Strategie reklamniho sdéleni (Pepsi)

6.4.4 Zavér

Je zjevné, ze u reklam na Kofolu existuje tizké propojeni mezi informacni strategii a sdéle-
nim znacky. Reklamy, které¢ informacni kategorii neobsahuji, sdé€luji vztah ke znacce. In-
formace o obsahu jsou pak vzdy podavany skrz sdéleni. U reklam na Coca Colu a Pepsi jiz

souvislost mezi informac¢ni strategii a druhem sdéleni neni.

Kazdéa znacka ve svém sdéleni vyuziva alespon Castecné asociaci, pokazdé vSak za jinym
ucelem. Kofola k asociaci vyuziva symbol prasatka a ruéné vyrobené panenky (Kofolacky).
Coca Cola naopak vsazi na slavné animované postavicky, které jsou znamé z televize. |
se vyvolat asociaci jak ke slavné osobnosti, tak také k hudb¢, ktera provazi reklamu. Proto
se Pepsi zaslouZila o piepracovani mnoha slavnych pisni tak, aby délaly reklamu pravé této

Znhacce.

Coca Cola i Kofola maji u svych vano¢nich reklam stejnou strategii sdéleni. Jedna se o
asociaci. Kofola se vSak snazi o asociaci k prasatku — v ¢eskych pomérech ke zlatému pra-
satku. To pak komunikuje ve vétSin€ svych propagacnich aktivit. Coca Cola naopak vsazi
na asociaci samotnych Vanoc. Tedy ptedstave, Ze produkt Coca Cola patii kK Vanocum a

celkove by nas méla provazet béhem svatkda.
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6.5 Format

6.5.1 Kaofola

Az 70% reklam na Kofolu bylo nato¢eno ve formatu piibéhu. Vétsinou se v reklamé obje-
vovala uréita zapletka, ktera méla na zavér reklamy své feSeni. Vzhledem k tomu, ze velké
mnozstvi reklam na Kofolu obsahuje humor, bylo i vyfeseni problému vtipného razu. Pti-
béh se odehrava v prostredi blizkém pro ¢esky narod. Hlavni hrdinové se nepohybuji okolo
bazénu, vedle n&jz lezi spousta mladych lidi s dokonalou postavou a modernimi plavkami,
jak je to napf. typické pro americké znacky. Piibéh Kofoly je situovan do prostiedi v okoli
rybnikd, kde je mozné vidét nejriznéjsi vrstvy obyvatelstva, tieba i dichodce. Dal$im mis-
tem, kde se odehrava piibéh je malé mésto ve vecernich hodinach, kde je prdzdné namésti a

Zadna znamka po ruchu velkomésta.

Zbylych 30% reklam bylo ve formatu zabavy. Mladi lidé se v téchto reklamach vétSinou
bavili v prostorach klubu a jinych restaura¢nich zafizeni. Dalo by se fici, ze format zabavy

provazel jistou mirou v§echny reklamy Kofoly, protoze jsou zalozeny na humoru.

Pro nékolik reklam Kofoly bylo typické svétle hnédé podkresleni, které navozovalo pocit

zapadajiciho slunce a piijemné atmosféry.
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Graf 7 - Format (Kofola)
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6.5.2 Coca Cola

Format, ktery prevlada u znacky Coca Cola, je fantazie a to v 50%. Fantazie souvisi s re-
klamami, které maji jako apel magiCnost, a ve kterych zpravidla vystupuje jiz zmiflovana
animovana postava nebo se zde vyskytuji specialni animované efekty. Dal§imi vyuzivanym
formatem je zabava, ktera byla zase doplinovana apely jako afilace, mladi a potéSeni. Za
zminku jesté stoji format piib&hu, ktery byl v reklamach zastoupen ve 20%. Format ptibé-

hu byl u reklam zpravidla v kombinaci s formatem fantazie.
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Graf 8 — Format (Coca Cola)

6.5.3 Pepsi

V reklamach na Pepsi pievlada format asociace, ktery se objevil u 70% zkoumanych tele-
viznich reklam. Asociace souvisi se strategii umistovani slavné osoby do reklamy a tudiz 1
s reklamnim apelem. U mého vzorku reklam na Pepsi je mozné vysledovat podobné per-

centualni zastoupeni apelu popularity a formatu asociace a sdéleni asociaci.

Nékteré reklamy byly postaveny na dvou formatech. Tentokrat se jednalo kombinaci piibe-
hu a asociace. Piib¢h jsem reklamé ptisoudila z toho ditvodu, Ze v sobé obsahuje urcitou
zapletku a d¢€j. Asociace se k reklam¢ pojila z toho duvodu, ze v ptibéhu vystupovaly slav-

né osobnosti.

Dal8im formatem, ktery stoji za zminku, je zdbava. Ta je reklamam pfisuzovana ze stejné-

ho duvodu jako u reklam na Kofolu a Coca Colu.
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Graf 9 — Format (Pepsi)

6.5.4 Zavér format

U kategorie formatu existuje vétsi pestrost jednotlivych vysledki a odlisnosti mezi znac-
kami. Kofola dava ve svych reklamach ptednost ptibéhu. Vzhledem k tomu, Ze insigntem

této znacky je jiz zminovana laska, jedna se ve vétsing piipadt o velmi kratké love story.

Coca Cola zase vsazi na format fantazie. Jeji reklamy jsou bud'to pfimo animované filmy
nebo se Vv jejich reklamach rizné animace a specialni efekty vyskytuji. Nékteré z téchto

animovanych postav jsou i celosvétove slavné jako napiiklad Simpsonovi.

NejcastéjSim formatem Pepsi je asociace. Asociace souvisi s pfitomnosti slavné osoby
Vv televizni reklamé. Divaci reklamy si pak tuto osobnost spojuji s produktem, a proto je u

téchto reklam velmi Casta asociace i jako strategie reklamniho sdéleni.
Format, ktery se alesponi v malé mife prolina vSemi znackami spole¢né, je zadbava a piib¢h.
Dalo by se fici, ze tyto dva formaty jsou jakousi jistotou pro produkty se zacilenim na stej-

nou cilovou skupinu, jakou maji kolové napoje.
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6.6 Provedeni— vystupujici

6.6.1 Kofola

V reklamé na Kofolu vystupuji vzdy obycejni lidé. Jak jsem se jiz zminila dfive, jedna se o
mladé lidi, ktefi odpovidaji véku cilové skupiny Kofoly. V nékterych piipadech se v rekla-
mach vyskytovali i mladistvi, ktefi také do cilové skupiny zapadaji, nebot” se jedna o gene-

v

raci, ktera zac¢ina pit kolové napoje v hojnéjsi mite.

Postavy, které v reklamach Kofoly miizeme vidét, jsou nékterymi znaky specifické prave
pro danou znadku. Zeny maji vzdy piiméfené liceni i obleGeni. Stejné tak i muz zde neni
ztélesnén jako idedl krasy s nejnovéjSim tcesem a dokonalym télem, po kterém touzi kazda
zena. Dalo by se fict, ze zde vystupuji obycejni kluci, které je mozné denn¢ vidat na ulici,
pro které je vétSinou charakteristickd nesmélost. Souhrnné by se pak dalo fict, Ze postavy v

reklamach na Kofolu maji sviij vlastni styl.

V reklamach se také pomérné Casto objevuje i produkt, ktery zde sice nehraje hlavni roli,
ale zapada napft. do ptibéhu. Kofola se zde nejcastéji prezentuje ve sklenéné lahvi. V nekte-
rych reklamach se vSak vyskytuje i Kofola tocena v klasické pullitrové sklenici. Tocena
Kofola je u nas jiz vyznamnym a zndmym pojmem. Musim uznat, ze vyskyt produktu
v reklamé v této podobé je skute¢né dobrym tahem. Nejcastéji nakupovanym produktem je
Kofola v plastové lahvi. Ta se ale vzhledem k lepsimu vizualu Kofoly ve sklenéné lahvi

Vv reklaméch nepouziva.

6.6.2 Coca Cola

Pro reklamy Coca Coly je jako vystupujici nejtypictéjsi mlady ¢loveék nebo fiktivni osoba.
Fiktivni osoba je bud’to upln¢ vymyslend nebo jiz slavnid animovana postavicka. Fiktivni
postavy jsou vétSinou v podobé zvirat. Nejzietelnéji je mozné tento styl fiktivnich zvirat
vypozorovat na imagové reklamé¢ Coca Coly, kde jsou znazornény procesy v imaginarnim
svété automatu na piti po tom, co do n¢j vhodime minci. Reklamy také velmi ¢asto dopro-

vazi sam produkt a to bud’to ve sklenéné lahvi nebo plechovce.

Pokud se v reklamé objevuji obycejni lidé, jedna se o osoby v komerénim, novém, moder-
nim obleceni. Zde je vyrazny rozdil od Kofoly, ktera se tolik nesnazi razit mainstreamoveé.

~Zajimavosti je, Ze se v reklamdch na Coca-Colu neobjevuji deti mladsi dvandacti let. Jde o
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vysledek soudniho rozhodnuti, které uz na pocatku 20. stoleti shledalo napoj jako nebez-

pecny pro deti. *“ (Lacina, 2008)

6.6.3 Pepsi

Jak jsem se jiz n¢kolikrat v praci zminila, pro reklamy Pepsi jsou typické slavné osobnosti.
Pepsi nijak neméni strategii, skrz kterou jiz ptes 20 let do reklam davé celebrity. Je to dano
i tim, ze Pepsi spolupracovala celych 40 let se stejnou komunika¢ni agenturou (Elliott,
2008). V reklamach Pepsi vystupovaly celebrity jako Britney Spears, Christina Aguilera,
David Backham nebo Michael Jackson. Byly to osobnosti z oblasti sportu, herectvi, mo-
derni hudby az po slavné modelky. Nejéastéji se v reklamach vyskytovala Britney Spears,
ktera v dob¢ své slavy natocila specialni pisen pro imagovou reklamu Pepsi. Pozdéji pak

dlouhou dobu s Pepsi spolupracoval David Backham.

6.6.4 Zavér

Reklamy, ve kterych vystupuji zndmé osobnosti se miizou stat pro produkt velmi riskantni
ve chvili, kdy celebrita projde nepiijemnym skandalem. Ten muZe snizit prestiz jak osob¢
samotné, tak také produktu. Bohuzel se Pepsi jiz podafil i vybér osoby, ktera se pak velmi

Casto vyskytovala v bulvarnich ¢asopisech.

Podle mé nevhodnou postavou pro reklamy Pepsi je David Backham. Ten se Vv reklamach
objevil hned nékolikrat. David Backham je celosvétové znama celebrita, ktera ovSem vy-
stupuje i v jinych reklamach, nez je Pepsi. Muze se proto stat, ze si lidé vytvoii asociaci
S touto osobou na Upln¢ jiny produkt a pak se stanou veskeré penize vynalozené na nakup

této celebrity zbytecné.

6.7 Provedeni — Hudba

U reklam na Kofolu je stézejnim formatem piibéh. Proto je i hudba v téchto reklamach
pouhé podkresleni. Dominantni roli hraje zapletka ptibéhu, nikoliv hudba. Naopak je tomu
ovsem u reklam na Pepsi a Coca Colu. U Coca Coly je hudba dominantnim prvkem dokon-
ce u 80% reklam. U Pepsi pak hudba neni pouzita u 5% reklam a u 15% hraje roli pouhého
podkresleni. Hudba navozuje pocit zdbavy a mladi, proto si myslim, Ze je neodmyslitelnym
prvkem, ktery by mély reklamy na dany produkt obsahovat. Pokud hudba obsahuje text,
mél by byt natolik chytlavy, aby zaujal divaky a aby méli sami potiebu si jej zpivat. Pokud
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si tuto pisen dle asociace spoji s produktem, je zde realna Sance na zvySeni prodeje produk-

tu.

Hudba je také velmi vhodnou volbou u globalnich reklam. Pokud spole¢nost zvoli hudbu
jako dominantni prvek, eliminuje pak naklady na tvorbu jazykovych mutaci nejriiznéjSich
mluvenych pasazi v reklamé. Navic cilova skupina mladych lidi nema problém s anglickym
jazykem. Proto maze byt anglicka pisen, kterd je pro reklamu zvolena, pousténa v riiznych
statech, aniz by se setkala s ur¢itou nevoli. To plati i pro texty. Myslim, Ze slogany Coca
Coly ani Pepsi neni nutné prekladat. Piesto vSak tyto znacky vétSinou claim se zavérecnym

logem pted¢lavaji do ¢eské mutace.

Hudba (Kofola, Coca Cola, Pepsi)

90%
80% —
70% —
60% —

50% —  Mnepouzita

40% —  mpodkresleni
30%
20% —
10% -+ —

0% -

zakladniprvek

Kofola Coca Cola Pepsi

Graf 10 — Hudba (Kofola, Coca Cola, Pepsi)

6.8 Provedeni — Humor

Humor je obsaZen v 60% procentech reklam na Kofolu a dalo by se fici, ze vétSina reklam-
nich pfibéhi je na humoru zalozena. Humor se v téchto reklamach vyskytuje v nejriznéj-
$ich podobach. Daji se zde naleznout slovni h¥i¢ky, Gerny ale i absurdni humor. Casté uZiti
humoru je typické i pro reklamy na Pepsi. U Pepsi jsem humor vysledovala dokonce
v 55%. Humor byl spojen bud’to s formatem zabavy nebo s piibéhem, jehoz pointa byla

vice ¢i méné vtipna. Reklama na Coca Colu humor obsahovala v pouhych 20%.
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Humor (Kofola, Coca Cola, Pepsi)
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Graf 11 — Humor (Kofola, Coca Cola, Pepsi)

6.9 Provedeni — Sex

Motiv sexu se vyskytuje pouze u reklam na Kofolu, u ostatnich znacek je jeho ptitomnost
témet zanedbatelnd. I kdyZ se v reklamach na Kofolu nevyskytuje pfimo sex, vyskytuji se
zde erotické prvky, které mohou motiv sexu evokovat. Motiv sexu jsem vyhodnotila u 50%
reklam a to vzdy v souvislosti se sexualnim apelem. Celkem se sexualni apel vyskytl
v reklamach z 90%. Tim jsem chtéla naznacit rozdilnost druhu provedeni reklamy s moti-
vem sexu a apel sexudlni. Zatimco do sexudlniho apelu je mozZné tadit i lasku, vztahy, atd.,

sexualni provedeni reklamy uz ma v sob¢ ptimo prvky erotiky.

U ostatnich znacek se sexualni apel nevyskytoval. Tento apel je natolik kontroverzni, Ze
jeho uziti do globalnich reklam je nevhodné. Reklamy se sexudlnim motivem mohou po-
horsit a odpudit n€které narodnosti, tak také mohou byt zakdzany legislativou nékterého

statu.
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7 VYHODNOCENI UCINNOSTI ADAPTOVANE A GLOBALNI
REKLAMY VZHLEDEM K HODNOTOVE ORIENTACI
CESKEHO NARODA

Podle vysledkti vyzkumu kulturnich dimenzi, ktery byl proveden na Fakult¢ multimedial-
nich komunikaci na Univerzit¢ Toméase Bati ve Zliné, je pro ¢esky narod typickd vysoka
mira feminity a zvySend mira mocenského odstupu. Indexy tykajici se individualis-
mu/kolektivismu a vyhybani se nejistoté vysly téméf totozné. Ani jeden z protipéla téchto
dimenzi neni nijak vyznamnéjsi a tudiz podstatné neovlivituje vnimani reklamy. Pro prvné
zminéné dimenze jsou typické apely jako odpocinek, pohoda, potéSeni, status, pycha, sex,

apod.

Cesky narod podle vysledkii dosahuje nejvyssi hodnotu v indexu feminity. Tuto &ast popu-
lace by mély oslovit pfedevsim reklamy Coca Coly, ve kterych se vyskytoval apel potéseni.
Taktéz zde bylo mozné vidét apel prirody a pohody, souvisejici z danou dimenzi, ktery byl
k vidéni zejména v novych globalnich reklamach. Pro mocenskou vzdalenost je oblibeny
apel statusu nebo popularity, ktery je typicky pro Pepsi a také status sexu, jenZ se objevuje

v reklamach Kofoly.

Feminng zaloZena spolecnost odmitd, aby se v reklaméch vyskytovaly slavné osobnosti,
které budou piimym zplsobem nabadat a presvédc¢ovat ke koupi. Pokud spole¢nost dosa-
huje vysokych hodnot mocenské vzdalenosti, preferuje naopak ptfitomnost celebrit
v reklamé&. Z toho mi vyplyva, Ze by ceské publikum méla zaujmout praveé imagova rekla-
ma s celebritou. Slavna osobnost v reklamé nepiesvédcuje, ma pouze za kol vyvolat u
cilové skupiny asociaci. Takovou reklamu nabizi pravé Pepsi. VSeobecné se da tedy fict, Ze
volba apelt byla u vSech znacek volena spravné, jak u globalnich, tak také u reklam tvore-

nych piimo pro Ceskou republiku.

Data, kterd jsem zde analyzovala v pfedchozim odstavci, jsou charakteristikou celé Ceské
spolecnosti, nikoliv primarni cilové skupiny kolovych ndpoji. I kdyZ jsem neméla k dispo-
zici vysledky Hofstedeho testu kulturnich dimenzi pouze pro mladou generaci, ktera je
zminovanou cilovou skupinou, dalo by se pfedpokladat, ze zde bude prioritni dimenze in-
dividualismu a nizké vyhybani se nejistoté. Feminni/maskulinni dimenze a mocenskéa vzda-
lenost zde nebude hrat hlavni roli. Jako alespon ¢aste¢né dolozeni tohoto ptedpokladu beru

fakt, ze Svétlik ve své knize Marketing pro evropsky trh udava zvySenou naklonnost k in-
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dividualismu u mladsi generace a zvySenou miru naklonnosti ke kolektivismu u generace
starsi, které vychazi predev§im z mocenskych zmén v Ceské republice na konci 20. stoleti.
Pro individualismus je typicky apel svobody a nezavislosti, zatimco k dimenzi vyhybani se
nejistote patii apel dobrodruzstvi, mladi nebo magicnosti. Do tohoto konceptu spadaji re-
klamy Kofoly i Coca Coly. U obou znacek je dominantni apel mladi, u Coca Coly je tento
apel doplnén pravé zminénou magi¢nosti a dobrodruzstvim. Kofola ma pak také sviyj vy-

znamny apel mladi. U Pepsi se v§ak dané apely nevyskytuji v tak hojné mite.

Pokud by byla moje dedukce s volbou dimenzi pro mladou generaci spravna, znamenalo by
to, Ze pro danou cilovou skupinu vytvari nejvhodné;jsi reklamy Coca Cola a Kofola. Krea-
tivni strategie Pepsi svymi apely nezapadéa do preferenci cilové skupiny. Pokud by se vSak
jednalo o vhodnost apeltl pro segment viech obyvatel Ceské republiky, dalo by se ¥ici, Ze

byly apely zvoleny vhodné a je vysoka pravdépodobnost, ze divaka reklama oslovi.
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8 HODNOCENI HYPOTEZ

1. Hypotéza

Kreativni strategie bude u jednotlivych znacek rozliSna, i kdyZ se vidy jedna o stejny
produkt. Spoleénym prvkem jednotlivych strategii vS§ak bude apel mladi a afilace.
Tento predpoklad dedukuji zejména na zakladé cilové skupiny, na kterou se produkt
zaméruje. Hypotézu bude moZné ovérit analyzou reklamnich apeli jednotlivych zna-

W

cek.

V reklamach na kolové népoje byl apel mladi a afilace zastoupen pomérné velkém mnoz-
stvi. NejCastéji se vyskytoval u Kofoly, a to dokonce v 90%. U reklam na Coca Colu jsem
jej objevila u 35% reklam, coz také neni zanedbatelnou hodnotou. U Pepsi uz byly vysled-
ky jiné. Kreativni strategie Pepsi je primarné postavena na apelu populdrnim, ktery se
s apelem mladi nedopliuje tolik jako napfiklad apel potéSeni nebo afilace. Proto se
Vv reklamach objevil pouze v 10%. Vysledkem tedy je, Ze apel mladi se sice vyskytoval u

vSech znacek, ale byly zde vyznamné vykyvy v jeho procentualnim zastoupeni.

Apel afilace byl dominantni pouze u Coca Coly. V reklamach jej bylo mozné rozpoznat u
50%. Velmi Casto byl pak v kombinaci prave s apelem mladi. U ostatnich znacek se jiz tak

Casto nevyskytoval.

Vseobecné by se dalo fici, ze apely afilace a mladi se skute¢né vyskytly v reklamé kazdé
znacky, 1 kdyZ pokazdé v jiném zastoupeni a v jiné mife dileZitosti.

2. Hypotéza

Reklamy na kolové napoje, pfedevsim zahrani¢ni, budou zaloZeny na apelu popular-

nim a v reklamach bude taktéZz vystupovat slavna osobnost. Tuto hypotézu, stejné

jako predchozi, ovérim analyzou reklamnich apeli a realizace reklam.

Slavné osobnosti se v hojné mife vyskytovaly pouze v reklamach na Pepsi. Z toho vyplyva,
ze se v reklamach 1 hojné€ vyskytoval apel popularni, a to konkrétné v 70% ptipada. Ce-
lebrity se vyskytovaly v reklamé na zahrani¢ni kolovy napoj, a proto je mozné tuto hypoté-
zu potvrdit.

3. Hypotéza

Reklamy na kolové napoje nebudou mit vétS§inou Zadnou informacni kategorii, proto-

Ze se v pripadé kolovych napoju jedna o reklamy imagové, které divakovi nepredavaji
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Zadnou informaci. Pouze se snazi zvySit prestiz znacky. Predpokladam, zZe k tomuto

vychodisku dojdu skrz analyzu informacni kategorie jednotlivych znacek.

Reklamy na kolové napoje dle analyzy skute¢né neobsahovaly zddnou informac¢ni katego-
rii. Informa¢ni kategorie se objevila pouze u dvou z celkovych padesati zkoumanych re-

klam. Konkrétné slo o reklamy Kofoly. I tato hypotéza byla tudiz potvrzena.
4. Hypotéza

Pro &eské podminky, bude nejvhodnéjsi reklama Kofoly, ktera je vyrabéna v Ceské
republice primarné pro ¢eského divaka. Tento fakt chci ovérit na zakladé srovnani
vysledku jednotlivych analyz kreativnich strategii zna¢ek na kolové napoje s vysledky

analyzy kulturnich dimenzi podle Hofstedeho pro Ceskou republiku.

Podle Hofstedeho analyzy kulturnich dimenzi pro Ceskou republiku je nejvyhodngjsi vyu-
ziti apelt jako popularita, odpocinek, pohoda, potéSeni, status, pycha, sex, apod. Tyto apely
se ve vétsim nebo mensim mnozstvi objevily u kazdé ze znacek kolovych napoju a u kazdé
znacky byl alespoil jeden ze zminénych apelit dominantnim v rdmci vSech analyzovanych
reklam. M4 hypotéza, Ze reklamy na Kofolu budou ¢eskému divékovi 1épe uSity na miru,

nebyla spravna.
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ZAVER

Kvalitni reklama je takova, ktera generuje navratnost investic. Abychom skrz reklamu
ovlivnili zakaznika, musi si nasi reklamy nejdiive v§imnout a zapamatovat si ji. Véci, které
jej motivuji a snadno si je pamatujeme, jsou si podobné. VSeobecné je pro lidi snadngji
zapamatovatelné to, cemu rozumi a je pro n¢ libivé. Nezajimava se reklama stava ve chvili,

pokud se nas netyka.

Z tohoto diivodu by mé¢la kazda firma dbat na to, aby se jejich reklama ptizptisobila poza-
davktm narodnosti, pro kterou ji produkuje. Pti tvorbé reklamy, ktera je vyrabéna a ptizpa-
sobena pouze pro jeden stat, neni problém urcit zakladni kritéria, podle kterych by méla byt
kreativni strategie koncipovana. Sta¢i si jen vyhledat, popf. zpracovat marketingovy vy-
zkum, podle kterého se da snadno zjistit, které apely apod. jednotlivé zemé& preferuji. Pti
tvorbé globalni reklamy jiz neni tak jednoduché predem urcit, ktera kreativni strategie bude
vhodna, protoze je urena pro velké mnozstvi rozliénych narodt. Doporuc¢enim pro tvorbu
globalni reklamy muize byt to, aby spolecnosti nevybiraly pfili§ kontroverzni prvky kreativ-
ni strategie do svych reklam — sporny miize byt napt. apel sexu nebo zpracovani reklamy
s prvky erotiky. Nebezpeci také muze hrozit u reklamy zalozené na formatu asociace pii

zvoleni §patné popularni osoby.

Téma této bakalatské prace jsem si zvolila pfedevs§im z toho diivodu, Ze mi pfiSlo zajimavé
zjistit, zda existuje kreativni strategie, kterd je pro globalni reklamy spole¢na. Mnoho vy-
zkumtl se jiz zabyvalo uréenim kreativni strategie vyhradné pro Ceskou republiku nebo pro
ostatni staty Evropy. Pro globélni reklamu vSak tyto vyzkumy jesté nebyly provedené.
Z toho, co vySlo v mé analyze, je pro globalni reklamu typicka imagova reklama bez in-
formacni strategie, pouziti hudby jako dominantniho prvku a vylou€eni jiz zminéné eroti-
ky. Vysledky pro Coca Colu a Pepsi jsem dale srovnala s Kofolou, abych zjistila, zda se
reklama globalni lisi od té, ktera je uzptisobena konkrétnimu statu. Ta si mize dovolit vetsi
miru kreativniho experimentovani vzhledem k tomu, Ze je u nds doméci znackou se zna-
lostmi toho, co Cesky trh upfednostiuje. Piekvapenim pro mé pak bylo, ze i kdyz je krea-

tivni strategie kazdé znacky rozlisna, vzdy je pro ¢eského divdka zajimava.

Coca Cola a Pepsi jsou jedny z mala znacek, které jsou znamé po celém svéte. Jisté jim

k tomu pomohla jejich marketingova strategie a s ni souvisejici pouziti reklam. Jejich glo-
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balni reklamy jsou v soucasné dob¢ velmi profesionalni a na ¢eského divaka piisobi stejné
kladné a intenzivn¢ jako reklamy domaci Kofoly. Proto bych doporucila vS§em zemim, kte-
ré se o globalni reklamu chtéji pokouset, aby si brali piiklad a Cerpali drahocenné zkuse-

nosti praveé od nich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PDI
IDV

MAS
UAI

LTO

Power Distance Index

Individualism

Masculinity

Uncertainty Avoidance

Long-term orientation
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P I: KLASIFIKACNI SYSTEM OBSAHU REKLAMNIHO SDELENI
PODLE RESNIC-STERNA

Informaéni kategorie

Popis

Cena

Kwvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

DosaZitelnost

Specidlni nabidky
Chut

Nutriéni obsah

Obal &1 tvar

Zaruky

Bezpectnost

Nezavisly vyzkum
Podnikovy vvzkum

Nové naméty

Kolik produkt stoji? Jaka je pi1 této cené
vazba potfeba‘uspokojeni? Jaka je ‘L-'ﬂZ'Ja hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odlisuyi od
produktit konkurenénich?

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

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

Kde je mozno s1 produkt zakoupit? Kdy bude k dostani?

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

Existuje dukaz. Ze chut uréitého produktu je ipickova

Existuyi specificke udaje tykajici se nutriéni hodnoty
uréttého produktu nebo existuje pfimé srovnani s
produktem jmnym.

V jakém obalu je produkt nabizen, ¢ini obal produkt
atraktivné)si? V jakych specialnich tvarech je nabizen?

Jako postprodejni zaruky jsou s produktem spojeny?
Jaka je bezpecnost spojena s uzivanim produktu ve srov-
nani s produkty jinymi?

Jsou vysledky vvzkumu nezivislé?

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

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

Zdroj: Besnile-Sterrn 1977; Dahl 2000




PRILOHA P II: SEZNAM REKLAMNICH APELU DLE POLLAYE

Apel
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24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.

. Vykon vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funk¢ni, pohodlny, silny

. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

. Vhodnost uzite¢ny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

. Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru¢né zpracovany

. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni

. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

. Ptiroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

. Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny

. Magic¢nost zazracny, kouzelny, zahadny, myticky, Gzasny

. Produktivita ambicidzni, Gspésny, zdatny, kvalifikovany

. Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

. PotéSeni stastny, pobaveny, vesely, party

. Zralost dospély, starsi, zraly

. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

. Bezpedi jisty, stabilni, zaru€eny, moznost vymény a vraceni
. Poslu$nost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny
. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni

. Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

Pokora trpélivy, mirny, pokorny

Jednoduchost prosty, bezelstny

Krehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
Dobrodruzstvi smély, statecny, odvazny

Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

Nedbalost neudrzovany, prilezitostny, nepravidelny
Pycha pritazlivy, modni, atraktivni

Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

Jistota daveérujici, zabezpecCeny, sebevédomy

Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

Afilace socialni, pratelsky, druzny, taktni

Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici
Rodina pribuzensky, manzelsky, soukromi a domov
Spolecenstvi narodni, patriotismus

Zdravi energicky, silny, kondice, elan

Cistota poradek, jasny, voniavy, beze skvrn

Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Albers-Miller, Gelb, 1996



PRILOHA P III: STRATEGIE REKLAMNIHO SDELENI

Strategie dle Simona

1. Infformace - poezentace prostych faktd bez wysvitlend nebo argumenty, Fasto
norinky ik ajicol 28 produkchs

2. Argnment — poskytonti divrodn prod by s mEl zélamnik produkt zakoupit;
Hhra na poskytoot] omluy za koape™

3. Motivace psychologickym apelem — explicitnd twzend toho, jak tude
prochilct prospéEny zakaznik o winEiti emoei o npcl&nu ol dnd pf and, ktaré
nebyly ditve pocitoviny, interpresace fakt, kterd jsou zde | Jen protebe®.

4. Opakované fvrzemi —trvalé opakoward jednohe zdkl adndho tvzend, fsto
obecného charaktesw, které neni podpof eno Jaktickymi dikasy.

5. Pofadavek -, nelogicod” piiponinka jejimE cilem 1e wyeolat piznavr posto
eflové skumng, miZe bt posilens visstoupenim sitoritative osobnosti.

6. Vztah k znacce — pfatel sk 4 atmosféra v konverzadnim duchoy nédlonzbo
Zddné prodejni vdaje”, podnit k loajalits a dowefe ke znadce.

7. Symholicka asociace — spojuje produkt surdtym migem, wddlasti, osohm neto
symbalem (5 pozitived konotact), mirdménd text, rekladen e plicind diwaz aa
prode.

B. Imitace —testimordal presentovansy celeteiton, | skryton Eamer ma®,

» . . . L= %]
Lodboroikem™ nebo nezndm ou osobou ge kterou ge fen dlové skupiny nnfe
tdentifile orrat.

0. Zavazelt — nabtidka wworin zdsoma neb o dédrelk nebo woform ace jejimz edem
i& aby se obdatoweny ctl zxvdzan a ziskal sozitiwnd vetah k produkte.

10. Sdilem zvylm — nabidka vzoku zdarma nebo za wifenon cenu, cilem je
iniciovat pravidelng nakup odulow

Zdroj: Dahl 2000



