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ABSTRAKT

Aby reklama mohla prodat, musi nejprve spotiebitele zaujmout. Kreativni strategie
dava reklamnimu zivot, finalni podobu. Ma také vliv na to, jak reklama na zakaznika zapi-
sobi. Sklada se z péti dilcich casti, které se navzajem prolinaji, ovlivituji a urcuji uspésnost
a originalitu reklamy.

Tato bakalafska prace se vénuje kreativni strategii v televizni reklamé ¢eského mo-
bilniho operatora. V teoretické Casti je vymezena charakteristika oblasti reklamy, televizni

reklamy a problematiky kreativni strategie. Prakticka ¢ast podrobné analyzuje kreativni

vvvvvv

Kli¢ova slova:

Televizni reklama, Kreativni strategie, Strategie reklamniho sdéleni, Reklamni apely, Infor-

macni kategorie, Format reklamy, Provedeni reklamy

ABSTRACT

An advertisement, that can sell, must attract the consumer’s attention in the first
place. Creative strategy gives a final shape to the advertising message. It also influences
the impact of the advertisement on the customer. It contains five main parts that blend into
each other, influence each other and define the success rate and the originality of the adver-

tisement.

This bachelor thesis is focused on creative strategy in television advertising of
a Czech mobile network operator. In the theoretical part there is the specification of the
characteristics of advertising, TV advertising and the issue of creative strategy. The practi-
cal part analyses in detail the creative strategy of two most successful advertising cam-

paigns of the T-Mobile operator from the past years.

Keywords:

Television advertising, Creative strategy, Strategy of advertising message, Advertising
appeals, Information category, Format of advertising, Advertising execution
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UvVOD

I pfes soucasné trendy Vv oblasti novych médii televize stale zlstava jednim
Z hlavnich medialnich nosict. Dnesni divak méa viic¢i reklame vybudovanou relativng silnou
imunitu, Vv reklamnich blocich televizni kanaly piepina ¢i reklamni spoty prosté
a jednoduse ignoruje. Zaujmout tedy potencialniho zakaznika denné piehlceného tisici
reklamnimi sdélenimi je velmi slozité. Dosahnout toho je mozné pomoci vhodné zvolené
kreativni strategie, ktera davéa reklamnimu sdéleni Zivot, urcitou podobu a vzhled. Kreativ-

ni strategie je to, co mize nas produkt prodat anebo také ,,potopit™.

Téma své bakalarské prace ,,Kreativni strategie v ¢eské TV reklamé spolecnosti
T-Mobile* jsem si vybrala proto, Ze je v dnes$ni dob¢ velmi aktudlni a pro mé také atraktiv-
ni a zajimavé. Kampané mobilnich operatorii jsou na poli ¢eské televizni reklamy jednémi
z nejvyraznéjsich. T-Mobile je po boku Vodafone a Telefonici O; jednim ze tii nejvyzna-
m¢éjsich ,,hrac¢u‘ v této kategorii. Konkurence je vysoka a operatofi se predhanéji v boji o
co nejkreativnéj$i a nejorigindlnéjsi kampané, a pfedevsim v boji o zédkazniky.

Pro svou praci jsem si vybrala spolecnost T-Mobile a jeji dv€ nejvyraznéjsi kampa-
n¢ z poslednich let, ob¢ z pfedvanoéni doby. Z roku 2010 je to kampan Vanoce s Chuckem

Norrisem, dalsi zvolenou kampani jsou Vanoce 2011 s Bolkem Polivkou a Jakubem Koha-

kem.

Cilem této prace je analyzovat kreativni strategii vySe uvedenych kampani, prvky,
které¢ v nich byly pouZzity a porovnat je navzajem s vyuzitim znalosti ze studia odborné

literatury zabyvajici se timto tématem.

Teoreticka Cast se zabyva charakteristikou pojmu reklama a podrobnéji popisuje
oblast televizni reklamy. Dale specifikuje jednotlivé slozky kreativni strategie — vénuje se
strategii sdéleni, reklamnim apeliim, informa¢nimu obsahu reklamy, formétu a zptsobu
provedeni reklamy. Jsou zde stanoveny cile prace, vyzkumné otazky a také ur¢ena metodo-
logie, jakym zpiisobem budou poznatky ziskané tvorbou teoretické €asti aplikovany do

analyzy v Casti praktické.

Analyza v praktické ¢asti se vénuje podrobnému vypisu jednotlivych ¢asti kreativni
strategie u zvolenych dvou televiznich kampani spole¢nosti T-Mobile. V zavéru praktické
¢asti nasleduje vyhodnoceni a kritické zhodnoceni kreativnich strategii, které byly

v kampanich pouzity.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Podle Slovniku medialni komunikace (Reifova, 2004, s. 209) je reklama zpusob
persvazivni komunikace, behem niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace; popr.
soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primét ji ke zme-
né postojii ¢i ndakupniho chovani. Tato nabidka se odehrdava predevsim prostrednictvim

masovych médii a zadavatel za zvlast oznacené misto v medialnim obsahu vétsinou plati.

V mnoha publikacich a ptekladech z cizich jazykua je reklama zaménovana s pojmem
propagace (anglicky promotion), jednoho ze zékladnich ,,ctyf P marketingového mixu,
ktery krom¢ promotion obsahuje také produkt (product), cenu (price) a misto prodeje (pla-

ce).

Ve skute¢nosti je reklama (anglicky advertising) jednou z forem propagace a zaroven
jednou ze slozek komunika¢niho mixu (marketingovych komunikaci) spolu s osobnim

prodejem, podporou prodeje, public relations a direct marketingem. (Hornak, 2010)

Naésledujici ptehled usnadiiuje orientaci v anglické terminologii:

2 product
> price marketing mix
> place
2 promotion = propagace
» advertising = reklama
» personal selling
» sales promotion marketing communications mix
» Public Relations = promotional mix
» direct marketing

Reklama je placend, neosobni forma komunikace uskute¢iiovand pomoci televize, roz-
je Sirokou vrstvu obyvatel a je vhodna pro sdéleni mensiho poctu informaci velkému poctu
0sob. Aby byla reklama efektivni, musi si ji potencialni zdkaznici nejprve vsimnout. Dale Si
Ji musi zapamatovat. Poté musi jeji sdéleni vyprovokovat néjakou odezvu: nakupni rozhod-
nuti, posun ve vernosti k té které znacce ¢i alespon proniknuti do dlouhodobé pameéti za-

kaznika. (Clow, 2008, s. 124)
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K dosazeni stanovenych cilii reklamy je nutné potencialni zakazniky nejen informovat
o dané nabidce, ale je i pfesvédcit ¢i upozornit na piinos, ktery jim koupé produktu muize
piinést. K dosazeni toho, aby zrovna naSe reklama byla tou, kterd dojde k naplnéni cili,
vedou tfi hlavni faktory: strategie reklamy, kreativita a profesionalita zpracovani. (Svétlik,

2003, s. 157)

1.1 Reklamni cile

Cile reklamy mohou byt rozdéleny podle toho, jaky maji v kone¢né fazi mit ukol —

zda maji pfipominat, posilovat, ¢i spotiebitele informovat nebo presvédcovat.

Na vytvafeni povédomi o znacce a novych produktech je zamétena informativni re-
klama. Reklama pfesvédcovaci se soustfedi na vytvofeni preferenci, obliby, presvédceni
nebo kupniho zdméru. Ukolem piipominkové reklamy je stimulace opakovaného nakupu
vyrobku a sluzeb, a nasledné posilujici reklama ma ptresvédcit soucasné zakazniky, Ze je-

jich volba byla spravna.

1.2 Vlastnosti reklamy

Kdy je vhodné vyuzit ze vSech soucasti komunika¢niho mixu reklamu? Této formy
propagace muzeme pouzit, chceme-li vytvafet dlouhodobou image vyrobku nebo vyvolat

okamzity obrat. Reklama ma tf1 vlastnosti:

a) Pronikavost — prodejce ma moznost své sdéleni mnohokrat opakovat. Kupujici di-
ky reklamé mliZe srovnavat konkurenty — intenzita nasazené reklamy muiZe vypo-
vidat o sile a uspeéchu prodejce.

b) Zesilena ptisobivost — spravnym vyuzitim zvukd, slov a barev muze reklama da-
nou firmu ¢i znacku dramatizovat, zesilit obraz jeji velikosti na vetejnosti.

¢) Neosobnost — na rozdil od jinych forem propagace je reklama jednostrannou ko-

munikaci, monologem, ne dialogem se spotiebitelem. (Kotler, 20074, s. 594)
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1.3 Druhy reklamy

Pelsmacker rozdélil druhy reklamy podle Ctyi kritérii: vysilatel, sdéleni, piijemce

a média, viz nasledujici tabulka.

Vysilatel Sdéleni
m \yrobce 8 [nformatvni
| Skupina | Translformadni
B Obchadnik B InstRuconsini
B Drulsted A Selektivai nebo obecne pouhleine
B Napad 8 Tematické nebo zameéfend na axlivity
Piljomce Médin
| Zakaznik | Audiovizuding
B Mazipodrikovs prostfedi (B-1o-B) | Tisk
®| Nakupni mista
B Pfima

Tab. 1. Druhy reklamy.
Zdroj: Pelsmacker, 2003

1.4 Funkce reklamy

Zékladni funkce reklamy jsou informovat, pfesvédCit a pfipomenout. Informativni
reklama dava piijemci informace o novém produktu a o jeho vlastnostech. Nazyva se také

pull-strategie a jejim hlavnim t¢elem je vyvolat poptavku a zajem.

Reklama ptesvédcovaci (push strategie) by méla cilovou skupinu pfimét, aby zakou-
pil nas produkt a nezvolil alternativni vyrobek nasi konkurence. Pfesvéd¢ovaci reklama se
nasazuje hlavné v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku a né€kdy pfechazi az k reklamé

srovnavaci.

Ptipominaci funkce reklamy by méla v klidn€j$im obdobi, naptiklad pted velkymi sle-

vami, udrZet nasi znacku ¢i produkt v povédomi zdkaznika. (Foret, 2011, s. 261)

1.5 Rizeni procesu tvorby reklamy

Pro vytvofeni efektivni reklamy jsou nezbytné tfi slozky: vytvoteni logického schéma-
tu fizeni reklamy v ramci firmy, promyslené provedeni reklam a taktéZz dobie zvaZeny vy-

bér medialnich nosic¢u.
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Pro kazdou firmu je dulezité zaclenit jednotliva reklamni sdéleni do celkového
ramce své integrované marketingové komunikace. Rozhodujici prvek procesu piipravy
kampané je tvorba tématu reklamniho sdé€leni, které by mélo odpovidat celkové firemni
marketingové strategii. Samotny proces vytvoreni reklamy muze naplnit bud’ interni re-

klamni oddéleni dané spolecnosti, nebo externi reklamni agentura. (Clow, 2008, s. 125)
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2 TELEVIZNI REKLAMA

Televize je velmi ¢asto vyuzivanym masmédiem. Svym plisobenim na zrak a sluch,
primarni receptory Clovéka, emocionalnim ptisobenim a schopnosti zasdhnout Sirokou ci-
lovou skupinu se zafazuje mezi nejucinngjsi nosice informaci. Mnoho vyzkumt ukazuje,
ze informace vnimané pouze sluchem si zapamatuje ptiblizn¢ 20% recipientti, vidéné 30%

a audiovizualni sdéleni az 60%. (Horndk, 2010, s. 111)

Televize je médiem pasivnim, vhodnym pro komunikaci osobnosti znacky a jeji
image. Komunikace je pouze jednostrannd a bez pifimé odezvy, ale zasahne mnoho lidi
najednou. I pfes to, ze je TV reklamu mozné ptizpiisobit regiondln€, nebo je mozné se za-
meéfit na razné cilové skupiny pomoci vybéru pfislusného TV kandlu, je tézké zasdhnout
sdélenim jednu vybranou cilovou skupinu. Zivotnost sdéleni je velmi kratka, uz kvali krat-
ké délce spotu anebo kvili zatazeni vV dlouhém reklamnim bloku mezi mnoha ostatnimi
sdélenimi. U tohoto média je tedy dilezité Casté opakovani, ¢cimz se navysuji naklady. |
samotnd vyroba spotu je finanéné velmi naro¢nd a proto televize patfi mezi nejvyssi poloz-

ky ve vydajich na reklamu. (Pelsmacker, 2003, s. 258-259)

Pro¢ tedy takové mnozstvi znacek ndkladné TV reklamy vyuziva? Pokud je cena re-
klamy pfepocitdna na zasazeni jednoho ¢Elovéka, financni néklady vynaloZené na jeden
zasah jsou v porovnani s ostatnimi médii pomérn¢ nizké. Znacka, kterd se prezentuje pro-
stiednictvim televize, vyvolava u divdka dojem dvéryhodnosti a seriéznosti. Reklamni
sdéleni pasobi na dva smysly, je zachyceno v pohybu, v barvé. Sdéleni diky tomu pisobi
emociondlné a navic zasdhne spotiebitele vétSinou Vv ¢ase oddychu, tudiz je plsobivési.
Obecné plati, ze reklama v televizi jako v masovém médiu je vhodna pro produkty masové
spotfeby, napf. potraviny, kosmetiku aj. Primérna délka televizniho spotu je 30 sekund.

(Hornak, 2010, s. 110-116)
Vyuziti tohoto média je vhodné&jsi pro interpretaci sdéleni spiSe emocionalniho nez
kognitivniho rdzu a objem sdélovanych informaci by mél byt spiSe mensi.
Jak uz bylo feceno, jako kazdé médium ma televize své silné a slabé stranky. Zde

uvadim stru¢ny ptehled:
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- piisobeni na vice smysli - vysoké néklady (na vyrobu spotu i
- masové pokryti na vysilani
- velky dosah - moznost prepinani kanalt v dobé

reklamy (“zapping")

- flexibilita v Casovém planovani , .. e
- omezena selektivita - nékteré

- velka sledovanost a oblibenost segmenty je obtizné zasdhnout
- prestiz - pfeplnénost reklamou

- pfiZl'liVE’l hodnota medialniho - moznost podat _] en omezené
ukazatele CPT (Cost per thousand) | mnozstvi informaci

- tvofi pfiznivou image - zivotnost sdéleni je kratka

Obr. 1. Silné a slabé stranky televizni reklamy.

Zdroj: vlastni tvorba

2.1 Historie televizniho vysilani

Z hlediska obrazového se televize vyvinula z filmu a filmového kino-primyslu. Dal-
$im pfedchiidcem televize byl rozhlas, a to z hlediska ptfenosu signalu. Pocatek televizni
reklamy se datuje do roku 1945 v Americe, kdy Emerson Foote zacal prace na prvnim re-
klamnim TV vysilani. Historie ¢eskoslovenské reklamy se zacala psat o vice nez dvacet let
pozdéji. Samotné televizni vysilani na naSem tzemi bylo spusténo v roce 1953. Prvni pro-
pagacni oddéleni v ramci Ceskoslovenské televize bylo zalozeno az v roce 1968, ale kratce
poté bylo zruseno v tzv. obdobi normalizace. Pozd¢ji byla reklamni ¢innost obnovena, vy-

znamnou roli na poli TV reklamy hrala napt. agentura Merkur.

Zlomovy byl rok 1989, kdy k ndm poprvé zacal pronikat zahrani¢ni kapital a zanikl
monopol jedné televizni stanice. Behem devadesatych let se zacalo pouzivat také satelitni-

ho vysilani. (Postler, 2003, s. 19)

V roce 1997 byl v Ceské republice spustén projekt ,.elektronické méfeni sledovanosti
televize metodou peoplemetri, nyni zvany Mediaresearch. Cilem tohoto projektu je zpro-

sttedkovat data o sledovanosti tohoto média pro zadavatele reklamy, televizni stanice a
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reklamni agentury. Cena za vysilani jednotlivych TV spotl je ovlivnéna ,,cenou za 1000

kontaktd* a také vysilacim ¢asem. (Vysekalova, 2002, s. 129)

Spole¢nost Admosphere publikovala souhrnnou cenikovou hodnotu publikovanych
sd€leni v jednotlivych Ceskych mediatypech. Za rok 2011 byl oproti roku piedchozimu
zaznamenan znacny narist a to zejména v televiznim segmentu. Cenikova hodnota televiz-

niho reklamniho prostoru v roce 2011 vzrostla témét o 14%.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2010 a 2011
Mediatyp 2010 2011

TV

25 587 562 000 K¢

29 162 723 000 K¢

Tisk

21 553 641 000 K¢

19 500 741 000 K¢

Internet - celkem*

7 716 454 000 K¢

9 584 401 000 K¢

Internet - display reklama

4 251 965 000 K¢

4 099 919 000 K¢

OOH

3 285 289 000 K¢

3 676 360 000 K¢

Radio**

1284 310 000 K¢

1122 994 000 K¢

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH,a.s., ceny TV dle

sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH,a.s.)

*Internet - celkem v roce 2011: odhad dle SPIR z 2/2011

**Radio: bez lokalnich prodejl (regiony)

Tab. 2. Cena ¢eského reklamniho prostoru v letech 2010 a 2011

Zdroj: Admosphere, s.r.o., 2012, [on-line]
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3 CESI A REKLAMA

Spole¢nost Factum Invenio kazdoroéné uskutec¢iuje vyzkum Postoje ¢eské vetejnosti
k reklam¢ formou ombnibus panelového Setfeni. Posledni vyzkum probéhl na prelomu
ledna a tinora 2012 formou osobnich rozhovorii na reprezentativnim vybérovém souboru

1006 ob¢anti Ceské republiky.

Vysledky piinesly zajimava zjisténi: napiiklad témét polovina ¢eské populace reklame

nevéii, nicméné nakup na zdkladé reklamy ptiznava 36% dotazovanych.

Televizni reklamé podle vysledka duvéfuje necela polovina respondentt, viz Graf 1.
W naprostodaveruji mspisedivéruji  nevi 1 spise neddvéruji M naprosto nedavéruji

REKLAMA V OBCHODE

ochutnavky / prezentace v prodejnach
propagace v prodejnach

televizni obrazovky v prodejnach
NADLINKOVA REKLAMA
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51
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VENKOVNI REKLAMA

internet
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letaky ve schrankéich / obchodech
SMS a MMS v mobilnich telefonech

41
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Graf 1. V&t Cesi reklamé?

Zdroj: Factum Invenio, 2012, [on-line]

Co se tyCe otazky duvéryhodnosti uvadénych cen nebo slevovych akci, kategorii
fyzickych produkti divaci véii podstatné vice, nez je tomu v oblasti sluzeb. U reklam mo-
bilnich operatort si kromé vlastnich osobnich zkuSenosti spotfebitelé promitaji i jejich
mediélni obraz. Cendm slibovanym v reklaméach mobilnich operatorii a spolecnosti posky-

tujicich finan¢ni sluzby nevétila nejvétsi Cast respondentt, 28% z dotazovanych.
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LIDE, KTERI NEVERI CENAM, SLEVAM

SPOTREBNI ZBOZ]

elektro, bila technika, naradi 14
odévy, obuv, sportovni potieby 15
hradky, potieby pro déati 9
ZBOZI DENNI SPOTREBY
alkoholicke napoje 15
potraviny, nealkoholicke napoje 15
kosmetika a drogerie 10
OBCHODY
obchodnifetdzce 23
internetove obchody =
sSLuZey
telefony, mobilni operatori 27
finandni sluzby = 28
OSTATNI
auta 25
wolné prodejné leky fpotr. dopliloy = 10
v 0 10 20 30 40 S0

24

Graf 2. Lidé, ktefi nevéfi cenam, slevam.

Zdroj: Factum Invenio, 2012, [on-line]

(24

V otazce kvality sluzeb Cesi nejméné véii reklamé na potraviny a nealkoholické napo-
je, kde procento nedivéry saha téméf az k Cislu Ctyficet. Kvalita sluzeb mobilnich operato-
rd je prostfednictvim reklamy vnimana v porovnani S ostatnimi kategoriemi dobie — nedd-

véru projevilo 20% respondentd, viz Graf 3 na nasledujici strané.

Cesi, ktefi reklamé nevéri, jsou spisSe analyticky zaméfeni lidé, ktefi se snazi dikladné
porozumét vSemu kolem sebe. Podle vysledki vyzkumu jsou to bud’ lidé zdrzenlivi anebo

individualisté zvykli spoléhat jen na sebe.

Graf 4 ukazuje vyvoj nakupu na zakladé reklamy od roku 1994. V roce 2012 Sestatfi-
cet procent dotazovanych pfiznalo, e na zakladé reklamy nakupuji. Cast&ji pfiznali naku-
py motivované zhlédnutim reklamy lidé s vy$§im zivotnim standardem a zastupci niz$ich

veékovych skupin. Co se tyce zastupct pohlavi, Zeny pievazuji nad muzi.

Dalsim bodem vyzkumu bylo zjistit, jakym zptsobem reklama ovliviiuje reakce spo-
ttebiteld u riznych kategorii produkti. Ukazuji se rozdily mezi ovlivnénim vedoucim k za-

jmu o produkt, informace o ném a viastni priznanou koupi. Dle predpokladu castéji dochd-
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zi ke koupi produktii z oblasti potravin, nealkoholickych napoje, drogerie a kosmetiky, tedy
vyrobkii bezné spotreby. Zajem o produkt na zdklade reklamy bez uskutecnéné koupé uva-
deji dotazani nejcastéji u segmentu elektro, bilé techniky a mobilnich operdtoru, tedy u
produktu, o jejichz koupi vice uvazuji a pro rozhodnuti potiebuji informace. (Factum Inve-
nio, 2012, [online])

LIDE, KTERI NEVERI KVALITE ZBOZi, SLUZEB

SPOTREBNI ZBOZI
elektro, bila technika, naradi 25
adévy, obuv, sportovni potfeby 24
hracky, potfeby pro déti 29
ZBOZI DENNI SPOTREBY
alkohelicke napoje 30
potraviny, nealkoholicke napoje 37
kosmetikaa drogerie 28
OBCHODY
obchodniretézca 26
internetove obchody =3
SLUZBY
telefony, mobilni operatofi 20
finanéni sluzby =?

OSTATHI

auta 13
volné prodejné léky fpotr. dopliky ! 25

v 0 10 20 30 40 50

Graf 3. Lidé, ktefi nevéii kvalité zbozi, sluzeb.

Zdroj: Factum Invenio, 2012, [on-line]
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Zdroj: Factum Invenio, 2012, [online]
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4 REKLAMNI A KREATIVNI STRATEGIE

Reklamni strategie

Vychozim bodem pro kazdou kampai je marketingova strategie, kterd dava reklamée
hlavni smér. Na ni navazuje strategie reklamni. Ta je zadkladem kazdé uspésné reklamy. Je
dilezité si uréit cilové publikum, na které se chceme zaméfit, cile, kterych chceme dosah-
nout, média ktera budou k tomuto ucelu pouzita a také jaky charakter a obsah bude sdéleni
mit. Tato strategie udava smér, kterym by se reklama méla ubirat, neudava vsak to, jak se

ke konkrétnim danym ciliim dostat. (Svétlik, 2004, s. 157)

Ptesné vymezeni pojmu ,,reklamni strategie neexistuje a v nékterych publikacich je

slucovana se svou podsoucasti, kreativni strategii.

Kreativni strategie

Pri navrhovani a hodnoceni reklamni kampané je dulezité rozlisovat strategii po-
selstvi ¢i positioning reklamy (tedy to, co se reklama snazi sdélit o znacce) a jeji kreativni
strategii (tedy to, jak reklama vyjadruje zprdavu o znacce). Navrzeni efektivnich reklamnich
kampani je uméni a véda zdaroven: umélecké aspekty se vztahuji ke kreativni strategii re-
klamy a jeji exekuci; védecké aspekty se vztahuji ke strategii poselstvi reklamy a k hlavni

informaci o znacce, kterou obsahuje. (Keller, 2007, s. 316)

Konkretizace podoby naSich reklamnich cilii je tkolem kreativni strategie. Dané
marketingové zasady dostanou ,,zivou™ podobu, jejimz tkolem je zaujmout cilové publi-

kum a pfilakat ho ke koupi.

Nézory odbornikli na vymezeni kreativni strategie se lisi, n€ktefi ji definuji velmi
uzce napriklad jen na reklamni format a obsah sdé€leni. Svétlik (2004) vychazi ze vSech

jejich zékladnich stavebnich prvki:

strategie sdélent,
reklamni apel,
informacni obsah,

format reklamy,

o b~ w0 D

zpusob realizace.
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V pitiloze P | jsou uvedené typologie kreativni strategie podle dalsich autorti.

Kreativni strategii mizeme rozdélit na dvé kategorie: informacni a transformacni.
Ukolem informaéni strategie je upoutat pozornost na uréitou vlastnost produktu anebo vy-
hodu plynouci z jeho pouzivani. Vyhoda ¢i image, ktera se ptimo k uzivani produktu ne-
vztahuje, patii k transformacni strategii. Ob¢ skupiny vyuzivaji riznych kreativnich pfistu-
pu a motivacnich prostedkli ve snaze vyclenit se oproti konkurenci. V dnesni dob¢ je kon-
kuren¢ni boj velmi silny a upoutat zakazniky piehlcené reklamnimi sdélenimi je stale t&€zsi,
coz nékdy vede k prilisSné snaze byt kreativni. To mtize odvést pozornost zdkaznika od
znacky produktu a poselstvi reklamniho sdéleni. Je dilezité zacilit na sprdvny segment
zakaznikd, umét je pochopit a motivovat. Pokud chceme, aby naSe reklama byla spésna,

meéla by byt tvofiva, zapamatovatelna a lehce spojitelna se znackou. (Keller, 2007, s. 317)

4.1 Kroky pri pripravé kreativni strategie

Pti tvorbé kampané se obvykle pouziva dokumentu zvaného ,kreativni brief*, ktery
je v podstaté piehledem zakladnich prvkt kampané slouzicim také pro komunikaci agentu-

ry s klientem.

Zékladnim stavebnim kamenem kampané je cil reklamy. Pfedtim, nez se kreativec
pusti do navrhu reklamy a jejiho realiza¢niho ramce, musi pochopit, jaky byl stanoven cil
reklamy a pro¢. Chceme-li napiiklad zvysit povédomi o znacce, méli bychom zdiraznit
nazev produktu; naopak, pokud je cilem reklamy posileni image znacky, reklama by se

méla zaméfovat na samotny produkt a ptipadné jeho vlastnosti.

Kromé cili je nezbytn€ nutné, aby tviirce reklamy znal také cilové publikum a co
nejvice detailnich informaci o ném — znalost obecnych demografickych informaci jakozto
,»muzi ve véku 20-35 let“ je nedostatecné. Pro spravné zacileni reklamy je tteba znat za-

jmy, nazory a zivotni styl cilové skupiny.

Dalsi nedilnou soucasti briefu je téma reklamniho sdéleni — nastin hlavnich mysle-
nek, které maji byt sd€leny. Pfi navrhu tématu je tfeba vzit na zfetel cilovy trh a primarni
sd€leni nasi integrované marketingové komunikace. Poté je dulezité, aby zvolenému téma-

tu odpovidala jednotliva média, kterd budou v kampani vyuzita.
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Pro vytvoteni efektivni reklamy kreativec potiebuje podptirna fakta, kterda mohou
pomoci sile reklamniho sdéleni. Kuptikladu tvoti-li reklamu propagujici prasky proti bo-

lesti, sd¢leni miize dolozit naptiklad svédectvim pacient nebo vysledky nezavislé studie.

Zaveérem je nutné specifikovat také ptipadna omezeni, kterd by mohla mit vliv na
tvorbu reklamy — napiiklad omezeni reklamy dana zakonem, ochrana autorskych prav,
omezeni zaruk produktl, atd. Ptikladem jsou reklamy na tabakové vyrobky, ve kterych

musi byt obsaZzeno upozornéni ministerstva zdravotnictvi na Skodlivost koufeni. (Clow,

2008, s. 143-145)

4.2 Strategie sdéleni

Prvni slozka kreativni strategie se zabyva tim, jak zdkaznika presvédcit. Musime
veédét, co mu chceme sdélit a jakou cestou toho dosdhneme. Zakladem sd€leni by mél byt
piinos, ktery zakaznikovi produkt muze piinést, vyjime¢né vlastnosti produktu a jeho jedi-
necnost. Je nezbytné znat cilovou skupinu a védét, co na ni ptsobi a ¢emu ptiklada nejveétsi
dulezitost. Napiiklad pfi koupi auta néktefi zakaznici piikladaji nejvetsi vyznam jeho prak-
ti¢nosti jako dopravniho prostfedku: na tuto cilovou skupinu miizeme tedy ptisobit zdtraz-
nénim funkénosti produktu, naptiklad vykonem nebo bezpecnostnim vybavenim. Naopak
skupina lidi, ktera povazuje auto za vyjadieni svého spolecenského statutu, bude spise

oslovena zdraznénim image a vyjimecnosti. (Pelsmacker, 2003, s. 211)

Existuje osm strategickych postupli ke stanovovani kreativni strategie. Prvnich
sedm z nich definovali Patti a Frazer (1988) a byly pozdé&ji rozsifeny Picktonem a Brode-
rickem o osmou strategii, informacni obsah. Pfi stanovovani strategie sdéleni se neni nutné

smérovat pouze do jedné kategorie, v praxi se druhy strategii v reklamach prekryvaji.

Pted Pattim a Frazerem se strategii sdéleni vénoval také Simon, ktery definoval
druhy strategii pocatkem sedmdesatych let. I tento pfistup je stale vyuzivan v odbornych

publikacich a reklamnich vyzkumech. (Svétlik, 2004, s. 84)

Strategie podle Pattiho a Frazera:

1. genericka, 4. brand image,

2. preventivni, 5. positioning,

3. USP -  unique 6. rezonance,
selling proposition, 7 emoce.
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Strategie podle Simona:

1. informace, 6. vztah ke znacce,

2. argument, 7. symbolicka

3. motivace psycho- asociace,
logickym apelem, 8. imitace,

4, opakované tvrzenti, 9 zévazek,

. poZadavek, 10. sdileni zvyku.

Podrobné;jsi charakteristika strategii je uvedena v piiloze PII.

4.3 Reklamni apel

Reklamni apel je néco, co ¢ini produkt obzvldst atraktivnim nebo zajimavym, apel
odrazi hodnoty, sdilené cilovou skupinou jako celek. Apel vyjadiuje skryté zakladni hodno-
ty cilové skupiny, a tim i jeji motivace. Pfipoutani pozornosti cilové skupiny k reklamnimu

sd¢leni ¢i produktu je cilem reklamniho apelu.

Reklama je tvarovéana kulturou, ve které je provadeéna, tudiz apely odraZeji hodnoty
dané kultury. KdyZz se hodnoty zdkaznikli shoduji s hodnotami odrdZenymi v reklamé,
moznost, ze se reklama, ptipadné i znacka, budou zakaznikovi libit, siln¢ nartsta. Kdyz
jsou urcité prvky v dané zemi obvyklejsi nez jinde, je dobré je v reklamé pouzivat, jelikoz

na spotiebitele plisobi efektivnéji. (Mooij, 2010, s. 217)

Reklamni apel se snaZi se zdUraznit ty vlastnosti vyrobku, které mohou byt pro pfi-
jemce sdéleni ptitazlivé nebo zajimaveé. Obvykle se zamétuje se bud’ na zdkaznikovy emo-

ce, nebo jeho racionalni mysleni.

Pokud reklama zdlraziuje vyhodnou cenu produktu, apeluje usporou, kterou za-
kaznik koupi vyrobku ziska. Pokud se reklama zaméfuje na matku, kterd se stard o své dite,
apelem je matetfska péce a rodinna laska. USetii-li nam produkt namahu nebo cas, apelem
muze byt pohodli. Pokud chceme, aby nas produkt byl pfijiméan jako drahy, kvalitni a vy-
jimec¢ny, apelujeme na status pifjemce sdéleni. Volba apelu také zavisi na kategorii pro-
duktu a jeho pouziti. U piva budeme apelovat na tradici, zatimco u nového typu mobilniho

telefonu budeme zdaraznovat jeho modernost.
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Apel v sobé zahrnuje hodnoty, které stanovuji zakladni motiv, a je také pouzivan k

popsani zakladni kreativni strategie.

Déleni reklamnich apeli

Odbornici nahlizeji na reklamni apely z riznych uhli. Vzniklo tedy nékolik druht

déleni reklamnich apelt.

Pollay vytvofil nejspiSe nejobsahlejsi a nejpodrobnéjsi specifikaci reklamnich apelt
— jeho model déli reklamni apely do 42 kategorii (viz piiloha P Ill). Reklama podle n¢j
meéni objektivni obraz hodnot ve spolecnosti jako “pokiivené zrcadlo®, kdyz se snazi pii-
psat produktu pozitivni apely. Pollay tikd, Ze reklamni apely nejsou pouze vyjadienim spo-
lecenskych hodnot, ale jsou vyjadrenim vybraného vzorku pozitivnich a Zadoucich hodnot
prislusné kultury. Ve skutecnosti predstavuji pokrivené zrcadlo, zrcadlo, které ukazuje spi-

Se idealni nez redalné hodnoty. (Svétlik a Roubalikova, 2008, [online])

Pelsmacker déli apely do dvou zakladnich skupin na informacni a emociondlni.
Nejcastéjsimi informaénimi apely jsou vykon, dostupnost, soucasti, cena, kvalita a special-

ni nabidky.

Kotler (2007b, s. 824) rozlisuje tii zakladni typy apeld: racionalni, emocionalni

a moralni.

4.3.1 Racionalni apely

Racionalni apely mluvi k osobnim, soukromym zajmiim recipienta, a snazi se uka-
zat uzitecné vyhody produktu, jeho kvalitu, uspornost, hodnotu ¢i vykonnost. Proto napfi-

klad firma Mercedes zdiiraziiuje u svych vozi vykon, konstrukéni navrhy a bezpecnost.

Hlavnim nosi¢em reklamniho sdéleni jsou v tomto ptipad¢ informace. To, jak za-
kaznici pfijmou informativni reklamu, je podminéno jejich postojem ke znacce a hodnotou,
které pro n¢ sdé€lené informace maji. Produkty dlouhodobé spotieby ve svych reklamach
obsahuji mnohem vé&tsi mnoZstvi informaci nez zboZi kratkodobé spotieby. MnoZstvi in-

formaci se lisi také podle volby zvoleného mediatypu. (Pelsmacker, 2003, s. 218)
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& Cena ® Specialni nabidky B Bezpecnost

| Kvalita B Chut B Nezavisly vyzkum
| Vykon B VyZzivna hodnota @ Firemni vyzkum
8 Komponenty & Baleni B Nové nédpady

® Dostupnost B Zaruky

Tab. 3. Nejpouzivanéjsi druhy informacnich apelt

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Racionélni reklamy jsou postavené na modelu hierarchie ucinkd, ktery se sklada
z Sesti fazi, viz Obr. 2. Reklamy, které se soustfedi na fazi znalosti, divakovi sdéluji za-
kladni informace o produktu. Pfedstaveni logickych divodu, pro€ je dany produkt lepsi nez

ostatni, je ptikladem faze preference.

Obr. 2. Hierarchie u¢inkut racionalni reklamy

Zdroj: vlastni tvorba

Divék musi obsahu reklamy aktivné vénovat pozornost, pochopit obsazené sdéleni
a pripadné jej porovnat se svymi dosavadnimi znalostmi. Raciondlni reklama v podstaté
spoléhd na to, Ze spotiebitel bude aktivni, coz se stava v pfipadech, kdyz mé o kategorii
produktl ¢i znacku konkrétni zdjem. Pokud tomu tak neni, publikum informativni reklamy

Casto ignoruje. (Clow, 2008, s. 173-174)

4.3.2 Moralni apely
Moralni apely jsou namifené na smysl piijemcti pro ,,dobré* a ,,Spatné®. Presvédcu;ji
Clovéka k podporovani spoleCensky prospéSnych véci, jako udrzovani Cistého zivotniho

prostiedi, pomoc handicapovanym, emancipace, lepsi mezirasové vztahy.
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4.3.3 Emocionalni apely

Emoce jsou naucené citové reakce, které vyzaduji interakci mezi poznavacimi a fy-
ziologickymi procesy lidského téla a mysli. Pojem ,,emoce®, jeho definice a chapani se v

jednotlivych kulturach lisi, stejné jako projevy emoci v jednotlivych zemich svéta.

Emocionalni apely se snazi vyvolat pozitivni nebo negativni emoce, které motivuji
k nakupu. Pozitivnimi emociondlnimi apely jsou laska, hrdost, humor, pfislib radosti
a uspéchu. Tvirci reklamy mohou vyuzit 1 emociondlni apely negativni, napf. strach, hanba
a vina, a tim pfimét piijemce sdéleni délat to, co by méli (hygienické navyky, koupé no-
vych pneumatik, investice do pojisténi), anebo prestat délat to, co by neméli, napf. pit al-

kohol, jist nezdrava jidla, koufit. (Mooij, 2010)

Ke vzbuzeni emoci pouzivd komunikator rizné podnéty: zvuky, obrazky, posloup-
nost ¢innosti a udalosti, atd. Podnéty se sleduji [épe nez argumenty, jsou zajimavéjsi a l1ze
se je snaze pripomenout. Spise nez o vyvolani myslenek se emocionalni reklama snazi o
navozeni pocitli. Komunikator musi mnozstvi emoci v reklamé volit opatrn€, aby nedoslo k
tzv. ,,upifimu efektu®, kdy si lidé reklamu sice zapamatuji, ale jen kviili emoci (specificky
humor, eroticky podtext, libiva hudba), a nejsou schopni si ji spojit s konkrétnim produk-
tem ¢i znackou. (Matusinska, 2007)

4.3.3.1 Humor

Humor je celosvétoveé nejvyuzivanéjSim emocionalnim apelem. Je otazkou, zda je
pouzivani humoru v nékterych reklamach na misté. Nezapamatuji si lidé spiSe jen vtip,
a ne znacku ¢i produkt, pro ktery je reklama ur¢ena? Neud¢ld humor v reklamé ze seri6zni
znacky ,.klauna*“? Pfimé odpovédi neexistuji. Vysledkem mnoha studii, které se témito

otazkami zabyvaly, je jeden dulezity fakt: humor pfitahuje pozornost.

Utinnost humoru zaleZi také na typu produktu. Podle Pelsmackera je humor vhod-
n¢j$i pro produkty s nizkou zainteresovanosti (napt. produkty denni spotieby) nez s vyso-
kou. Nehodi se také pro produkty s informa¢nimi naroky, naptiklad viibec neni vhodny pro
produkty jako pojisténi. Na druhou stranu, pouzijeme-li pro produkt s vysokou zaintereso-
vanosti a informacnimi naroky humorny apel, reklama plsobi mnohem pozitivnéji nez

neemocionalni reklama stejné znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Zakladem pouzivani humoru v reklamé je hra s divakovym ocekavanim. Lidé se
sméji tomu, co jim pfipada n¢jakym zplisobem pievracené a podivné, zaroven je pouZzito
také momentu piekvapeni. Forma humoru, ktera je nejjednodussi k pochopeni, je zobrazeni
nehody, nestésti, smiily. Vyssi spojovaci u¢inek ma humor s vy$§im komunika¢nim kon-
textem — vtip vyplyva ze situace nebo zpiisobu komunikace urcité osoby. Do této kategorie
patifi konverza¢ni humor, cimrmanovsky humor aj. Ne vsak vSichni lidé tento humor oceni
¢1 pochopi.

Humor v reklamé zvysi uroven vnimani divaka a efektivné ziska jeho pozornost.
Dutlezity reklamni cil je pochopeni reklamniho sdéleni. To je mnohem vyssi u produktu,
ktery byl divakovi znamy jiz dfive. Humor spiSe také presvédéi spotiebitele, ktery ma ke
znacce pozitivni vztah uz z diivejSka.

Uziti vtipu je tedy ucinnéjsi u znacek, které jsou uz ve vetejném povédomi, nez u
novych, nezndmych. Snazit se vytvofit povédomi o znace za pomoci humoru je velmi

slozité — humor k sob¢ ptitahuje pozornost natolik, ze sdéleni o znacce potlaci.

Podle odbornikii je dobré pouzit humorné reklamy, cilime-li na mladé vzdélané
muze. Existuji také rozdily vnimani humoru zZenami a muzi. Muzské pohlavi oceni agre-
sivni €1 sexualni humor na rozdil od Zen, které pobavi pouziti humoru absurdniho. (Svétlik,

2003, s. 172-175)

4.3.3.2 Erotika

Jako erotickou reklamu mizeme oznacit tu, kterd obsahuje tyto prvky: té€lesny kon-
takt mezi dosp€lymi, Gplna ¢i ¢asteéna nahota, smysIny vyraz ve tvafi, vyzyvavé sexy ob-
le€eni, sugestivni mluva nebo hudebni doprovod ladény sexualné.

Stejné jako v pfipad€ humoru se naskytaji otazky, zda pozornost, kterou ero-

tika pfitahuje, navazuje vztah k produktu nebo znacce.

4.3.3.3 Vielost

Apel na zdkaznikovu vielost by mél vyvolavat kladné a ptijemné pocity jako lasku,

pratelstvi, utulnost. Vede k pozitivnim citovym reakcim, nepopuzuje a podporuje pozitivni
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ptistup k produktu i znacce a mize také podporovat nakupni zdméry. Na tento apel nejvice

reaguji zeny.

4.3.3.4 Strach

Dal$im z druhit emocionalnich apelt je apel na strach, obavy. Podle zakonu o regu-
laci reklama prvky strachu obsahovat nesmi. Navzdory tomu se kampané vyuzivajici tuto
emoci vyskytuji u nas i v zahrani¢i a vzbuzuji mnoho diskuzi. Motiv strachu je Casto pre-
zentovan jako hrozba negativnich dusledku ¢i rizik, které mohou nastat, nekoupime-li Si

né&jaky vyrobek ¢i nezacneme provozovat urcitou ¢innost. (Vysekalova, 2002, s. 143)

Rizika miize spotiebitel snizit zakoupenim urc¢itého produktu (pojisténi) nebo nao-

pak tim, ze si produkt nekoupi (nepit alkohol za volantem).

Druhy rizik vyuzivanych k apelim jsou: fyzicka rizika (pouZzivana naptiklad v re-
klamach na zubni pasty ¢i 1éky), spoleCenska (vytazeni ze spole¢nosti — deodoranty, Ustni
vody), ¢asova (upozornéni na lepsi moznost vyuziti divakova ¢asu), riziko snizené vykon-
nosti (konkurence poskytuje vyrobek s nizsi vykonnosti), finan¢ni riziko (financni ztraty —

pojistovny), riziko ztraty piilezitosti. (Pelsmacker, 2003, s. 222)

4.4 Informacni obsah

Informacni obsah je klicovym bodem k tomu, na co se reklama bude zamétovat. Od
sedmdesatych let minulého stoleti, kdy bylo poprvé zvefejnéno systematické rozdéleni
podle Resnika a Sterna, vzniklo mnoho vyzkumt, které se zabyvaji informaé¢nim obsahem
reklamy. Informacni obsah je ovlivnén zemi ptivodu reklamy, typem produktu, pouzitym

médiem a — U televize - také vysilacim casem.

V rozvinutych zemich ptfevazuji reklamy informacni, na druhou stranu v zemich s
niz$i arovni vzdélanosti se Castéji vyskytuje reklama presvédcovaci. Kultura zemé je fakto-
rem, ktery nejvice ovliviiuje mnozstvi pouzitych informaci a jejich typ. (Usunier, 2009,
s. 382)

Metoda Resnika a Sterna je zaloZena na analyze obsahu, ktera zjiStuje typ a mnoz-
stvi tzv. informacnich kategorii — informaci o propagovaném produktu (podrobny piehled

viz ptiloha P IV). Podle vyzkumu Abernethyho a Frankeho je v televizni reklamé nejvice
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pouzivano kategorii vykon, komponenty, dosazitelnost, kvalita a cena. Nejvice informaci
je obsazeno v reklamach na automobily, po nich nésleduje vybaveni domécnosti, elektro-

nika, finan¢ni sluzby cestovani, péce o dim a zahradu. (Svétlik, 2004, s. 93-94)

4.5 Format reklamy

Francentiv model piedstavuje zakladni formy reklamy a jejich provedeni a rozdéluje
je do osmi zakladnich kategorii: sd€leni, vystaveni, asociace, lekce, ptibéh, zabava, fanta-
zie, specialni efekty (podrobnéjsi charakteristiku najdete v pfiloze P V). De Mooij rozvinul
rento model a rozdé€lil formaty reklam do sedmi zakladnich skupin a mnoha podskupin.
Formaty reklam se navzdjem nevylucuji, v jednom spotu miiZze byt pouZito a zkombinova-

no vice druhtt dohromady a jeden z nich vétSinou hraje hlavni roli.

Ve formatu ,,0zndmeni* jsou prezentovany pouze fakty bez uziti osob jako hlavnich
aktérd. Je to nejzakladnéjsi model reklamy, kde produkt a informace mluvi samy za sebe.
Reklama muize ukazovat bud’ pouze samotny produkt ¢i jeho vlastnosti, nebo se zamétovat

na prezentaci firmy.

re¢

Pt1 ,,pfenosu asociaci® je produkt kombinovan s dalSim objektem, osobou, situaci

nebo prostfedim. Cilem je spojit asociaci urcitého zivotniho stylu ¢i celebrity se znackou.

Format ,,lekce* je spojen s pfimou prezentaci faktl a argumentd cilovému publiku.
Casto je spojen s predvedenim produktu a porovnavanim pomoci vizualizace. Realizovan
muze byt bud’ pomoci moderatora, ktery reklamou provazi a produkt doporucuje, ¢i for-
mou tzv. testimonialu nebo demonstrace uZiti produktu ¢i jeho srovnani s konkurenci.

Srovnavaci reklama je vSak v fadé zemi omezena legislativou.

Vyhody a nevyhody srovnavaci reklamy

Vyhody Nevyhody

Vétsi pozornost Niz$i davéryhodnost

Lepsi uvédoméni si znacky a sdélen{ Srovnani s podobnymi znackami vyvolava
zmatek

Vy$si mira zpracovani sdéleni

Spojeni se srovnavanou zna¢kou Méné pfiznivy postoj k reklamé

Moznost vzniku zmateni ve vztahu ke znadéce
Moznost vyvoléni vélky agresivnich médii
Néklady v disledku soudnich spor(

Diferenciace
Pfiznivéjsi postoj ke znacce
Pravdépodobnéj§i nakupni chovani.

Tab. 4. Vyhody a nevyhody srovnavaci reklamy
Zdroj: Pelsmacker, 2003
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Dalsi formou reklamy je dramatizace udalosti. Vyskytuje se zde zacatek déje, jeho
prib¢h a ,,Stastny konec®. Postavy, které ve spotu figuruji, sdéluji ptibéh. Divak neni oslo-
ven pfimo, je jen pozorovatel. Popularni formou je tzv. ,slice of life®, piib¢h ze Zivota,

denni udalosti s dramatizovanymi dialogy. Produkt hraje v piibéhu klicovou roli.

»Zabava“ je neptimou formou komunikace, kterd se zaméfuje vice na potéseni pu-
blika nez na prodej produktu. Tento format reklamy pomdhd navazovat vztah a davéru

mezi firmou a zakaznikem.

Reklamy vyuzivajici kreslené filmy nebo nerealné udalosti si hraji s piedstavivosti

publika. Tato forma je ¢asto vyuzivana v reklamach pro déti.

Specialni efekty zahrnuji pouziti v§ech druhtt uméleckych prvki, animaci, kamero-
vych efektl, hudby a popévki. Pomoci vyuziti urCitych efektl je mozné zacilit na urcité

cilové skupiny. (Mooij, 2010, s. 247-265)

Pouziti hudebnich prvka je bézné jak v televizni, tak rozhlasové reklamé. Hudba je
témer jejich neoddélitelnou soucasti a ve vétsiné pripadl se zde vyskytuje jako podkres.
SnaZi se vyvolat pfijemné pocity, uvoliujici ndladu a také zvysit pozornost divaka. PouZiti
hudebnich prvki miize znacné zvysit pfijeti daného produktu zdkaznikem. Muze také vy-
tvofit osobnost znacky a signalizovat urcity zZivotni styl. Pouzitim melodie se také rapidné
zvySuje moznost zapamatovani znacky — kdykoli ji zakaznik usly$i, vybavi si také znacku
nebo produkt. Hlasité a rychlé tony vice upoutaji pozornost a jsou také u€innéjsi pro piijeti
sdéleni, nez tlumené a pomalé tony. Je velmi dulezité, aby pouzitd hudba ladila s danym

reklamnim sdélenim. Piipadny nesoulad mezi nimi mize spotiebitele spiSe odradit.

Jak je zminéno vySe, vyuziti ur€ité osobnosti €i celebrity je Casto vyuzivanou meto-
dou formatu reklamy. Pokud existuje ur¢ity soulad mezi image dané osobnosti, jejim Zi-
votnim stylem a propagovanym produktem, miZe mit reklama na divaka pozitivni vliv. To,
zda zékaznici celebritu pfijmou, pfimo souvisi s piijetim znacky. Osobnost musi spliiovat
kritéria, ktera zapusobi na cilovou skupinu — chceme-li napfiklad cilit na mladé, je vhod-
néjsi zvolit Leonarda DiCapria neZ Seana Conneryho. UZiti celebrity jako hlavniho komu-
nika¢niho prvku miiZe byt nebezpecné u neznamé nebo nové se znacky kvili pfipadnému
riziku Uniku negativnich informaci o osobnosti - negativni asociace pak budou v myslich

spotiebitell spojeny se znackou. (Pelsmacker, 2003, str. 215-217)
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4.6 Zpusob realizace

Vybrany néapad, ktery je klicovym bodem celé kampané, musi oslovit cilovy segment
a byt katalyzatorem pro dosazeni urCenych cili. Musi posilit positioning dané znacky a
ladit s dlouhodobou firemni strategii. Napad musi byt vyuzitelny ve vSech typech médii,

aby vznikla integrovana a dobfe promyslena kampan. (Pelsmacker, 2003, s. 223)

V tomto bod¢ musi tvirce reklamy sviij ,,big idea” v dané form¢ reklamy zrealizovat.
To, jak sd¢€leni celkove vyzni, nezalezi jen na tom, co je feceno, ale také jakym zplisobem.

Je nutné najit co nejvhodnéjsi ton feci a zvolit spravna slova i pouzit spravné barvy. (Kot-

ler, 2007h, s. 862)

Dale je velmi dilezita i role osob, které vystupuji v dané reklamé, jejich pocet, oble-
¢eni. Z charakteristiky Ceskych obcanti (vyssi dimenze vyhybdni se nejistoté, vzdalenosti
mocenskych pozic, atd.) vyplyva, Ze starSi generace preferuje roli ,,obycejného ¢loveka®,
ktery je skromny, klidny, davéryhodny, ,,jeden z nas“. Mlada generace je vice individualis-
ticka, v reklamach pro né ur¢enych je tedy mozné vyuzit i motivu rizika a nejistoty. (Svét-

lik, 2004)
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5 METODOLOGIE POSTUPU, CiLE PRACE A VYZKUMNE
OTAZKY

5.1 Metodologie postupu

Prakticka cast této prace se sklada z analyzy kreativni strategie spole¢nosti T-Mobile
CZ. Vzhledem k ur¢enému rozsahu prace jsou zde posuzovany jen reklamy televizni (spe-
cifika televizni reklamy jsou popsana v teoretické ¢asti). T-Mobile jako jeden z nejvétsich
mobilnich operatorti za dobu svého piisobeni na naSem Uzemi vyprodukoval nepifeberné
mnozstvi reklamnich spott. Pro praktickou ¢ast své bakalafské prace jsem si zvolila spoty
ze dvou kampani z poslednich let (2010 a 2011), které maji jiz na prvni pohled ledacos
spole¢ného — byly spustény v pfedvanocni dob¢ a ob¢ jako hlavniho aktéra vyuzivaji zna-
mé osobnosti. Formou vlastni analyzy bych na nasledujicich stranach chtéla posoudit re-
klamni apely podle Pollaye, informac¢ni kategorie Resnica a Sterna, strategii reklamniho

sd¢leni podle Simona, formaty a zplsoby realizace pouzité v reklamnich TV spotech

vV ramci téchto dvou kampani.

V praktické ¢asti predstavuji spole¢nost T-Mobile a vybrané kampang. V nich bylo reali-
zovano dohromady jedenact reklamnich spotd, které stru¢né popisu a uréim, které prvky krea-
tivni strategie v nich byly pouzity. Kriticky zhodnotim vhodnost pouzitych prostfedkl a na-
sledné porovnam kampan z roku 2010 s kampani, realizovanou o rok pozdé&ji. Vysledné hod-
noceni kreativni strategie vychazi ze znalosti a studia mnoZzstvi odbornych knih, ¢lanka a vy-
zkumt, které byly v poslednich letech na dané téma vydany (jejich piehled je k nalezeni
V seznamu pouzitych zdroji). Nicméné vysledné hodnoceni kreativni strategie je pouze subjek-

tivni.

5.2 Cile prace
Jednotlivé cile praktické ¢asti jsou:

- vyhledat a zanalyzovat ¢eské TV reklamy T-Mobile z pfedvano¢nich kampani v letech
2010 a 2011,
- pojmenovat jednotlivé vyuzité nastroje slozek kreativni strategie,

- kriticky zhodnotit pouziti kreativnich strategii ve vybranych kampanich,
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- porovnat vysledky analyzy kampan¢ z roku 2010 a 2011 a ptipadn¢ najit spolecné

prvky kreativni strategie dané znacky.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zaklad¢ poznatki z teoretické ¢asti prace jsem zformulovala tyto vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka ¢. 1

e Lisi se pouzité prvky kreativni strategie U Obou analyzovanych kampani?

Vyzkumna otazka ¢. 2
e Budou v televiznich reklamach spole¢nosti T-Mobile pfevazovat racionalni apely nad
emocionalnimi, jak pro produkty dlouhodobé spotteby s informa¢nimi naroky doporu-

¢uje Pelsmacker?

Vyzkumna otazka ¢. 3

e Jsou zvolené formaty reklamy vhodné pro produkty, které jsou jimi nabizeny?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST T-MOBILE CZECH REPUBLIC

Pocatky piisobeni tohoto operatora na uzemi Ceské republiky se datuji do roku 1996,
kdy spole¢nost RadioMobil zahajila provoz sité mobilnich telefonii Paegas. Pod timto jmé-
nem vystupovala az do roku 2002, kdy sit’ pfejala nazev T-Mobile a tim se stala také ¢le-

nem mezinarodni telekomunika¢ni skupiny Deutsche Telekom.

Deutsche Telekom kromé Ceska puisobi pfiblizné v padesati dalich zemich svéta, slu-

zeb jejich cca 250 tisic zaméstnanct vyuziva pres 130 milionti zakaznik.

Stejné jako Deutsche Telekom ¢esky T-Mobile piisobi v oblasti produktd a sluzeb vé-
nujicim se sitim, mobilnim komunikacim, internetu a satelitnich televizi. Diky propojeni
S vétsi mezinarodni siti ma T-Mobile témét 500 roamingovych partnerii po celém svéte.
K 31. 12. 2011 registrovali 5,38 milionti ¢eskych zdkaznikd. Vykazuji pokryti 99% ceské
populace. (T-Mobile, 2012, [online])

Podle vyro¢ni zpravy za rok 2010 méla firma v priméru kolem 2900 zaméstnanct a

jeji trzby za uvedeny rok ptesahly 28 miliard K¢&. (T-Mobile, 2011, [online])

Firma se snazi vénovat se aktualnimu tématu — CSR — Corporate Social Responsibili-
ty, spolecenské odpovédnosti firmy. Na svém webu www.prosvetkolemnas.cz komunikuje

sve aktivity V socidlni oblasti 1 environmentalni pomoci.

T-Mobile se snazi v myslich zdkaznikl spojit se dvéma oblasti zajmi — hudbou a fot-
balem. Je sponzorem hudebniho programu T-Music Chart a na svém webu
www.t-music.cz vydavaji alba popularnich tuzemskych kapel v elektronické podobé za
symbolické ceny. Kazdoro¢né podporuji nejvétsi cesky hudebni festival Rock for People,

kde maji svou ,,vlastni* stage.

Generalnim feditelem &eského T-Mobile je od roku 2011 Milan Vasina. Je prvnim Ce-
chem, ktery se od odkoupeni firmy zahrani¢nimi investory v roce 2002 (T-Mobile t-press,
2002, [online]) postavil do jejiho ¢ela po dlouholetém fediteli Rolandu Mahlerovi. (T-
Mobile, 2012, [online])

Spole¢nost T-Mobile CZ patii podle sdruzeni Czech Top 100 mezi stovku nejvyznam-
né&jsich firem v CR. V roce 2011 ji bylo ptidéleno 23. misto v rAmci konkurence viech tu-
zemskych spolecnosti. V kategorii ¢eskych telefonnich operatorti skoncila za Telefonicou
CZ, ktera se umistila jako osma. T-Mobile za Telefonicou zaostava i v trzbach — jejich

konkurent za rok 2010 utrzil ptes 55 miliard K¢, tedy téméf o polovinu vice nez T-Mobile.


http://www.prosvetkolemnas.cz/
http://www.tmusic.cz/
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Tietim nejvyznamngjsim poskytovatelem mobilnich sluzeb v CR je Vodafone, ktery se
umistil na tfiatficatém misté a jeho trzby za rok byly nejnizsi ze zminovanych — kolem 18

miliard K¢ za rok 2010. (Czech Top 100, 2011)

Co se tyce investic do reklamy, za rok 2010 nejvice investoval Vodafone, poté T-

Mobile a nejméné Telefonica (viz Tab. 5).

Tabulka 1: Top 10 zadavateld reklamy za rok 2010

Obdobi: 1.1.2010-31.12.2010

Zadavatel Investice v K¢

Procter & Gamble Czech Republic 1521262110 K¢
HENKEL CR 1442 267 541 Kc
UNILEVER CR 1201 064 466 K¢
Vodafone Czech Republic 1134778 394 K¢
L'oréal Ceska republika 852 099 451 K¢
Lidl Ceska republika 846 074 814 K¢
T-Mobile Czech Republic 786 559 241 K¢
Nestlé Cesko 649 691 035 K¢
Telefonica 02 CR 649 092 273 K¢
Ceska strana socialné demokraticka 614 134 495 K¢

Zdroj: Admosphere, . r. 0. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR- MEDIARESEARCH, .., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, a.s.)

* bez vlastni inzerce

Tab. 5. Top 10 zadavateld reklamy za rok 2010.
Zdroj: Admosphere, s.r.0., 2011, [online]

V roce 2011 investice Vodafonu znaé¢né klesly a T-Mobile se v kategorii telekomu-
nikace stal nejvétSim investorem do reklamy. Celkova ¢astka jimi zakoupeného reklamni-
ho prostoru piesahla 894 miliont korun, jak l1ze vycist z tabulky Tab. 6 na nasledujici stra-

W

nc.

Podle vyzkumu spole¢nosti Admosphere vSichni tfi nejvyznamnéj$i hraci na poli Te-
lekomunikace investuji do televizni reklamy zhruba polovinu ze svych reklamnich rozpoc-
tu. T-Mobile z nich v obdobi ledna az zafi 2011 na TV reklamu vénoval nejméné, a to
49%. Viz Graf 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39
Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru u TOP 10 zadavatelli v letech 2010 a 2011
Zadavatel (vlastnik znacky) ‘ 2010 2011 Narast / Pokles
HENKEL CR 1446 522 363 K¢ 1389 934 202 K¢ -3,91%
Procter & Gamble Czech Republic 1546 607 652 K¢ 1333172 390K -13,80 %
UNILEVER CR 1208 616 407 K¢ 1192 121935K¢E -1,36 %
Lidl Ceska republika 843 443 119 K¢ 1095 576 462 K¢ 29,89 %
L'oréal Ceska republika 854 283 651 K¢ 959 584 445 K& 12,33 %
T-Mobile Czech Republic 786 768 936 K¢ 894 641 074 K& 13,71 %
Telefonica Czech Republic 632 019 254 K¢ 758 340 425 K¢ 19,99 %
Vodafone Czech Republic 1139321 792K¢E 686 017 545 K& -39,79 %
Mountfield 576 716 831 K¢ 668 623 375 K¢ 15,94 %
Danone 477 675 495 K¢ 591 234 795 K¢ 23,77 %

Zdroj: Admosphere, s.r.o. (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-MEDIARESEARCH, a.s., ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-

MEDIARESEARCH,a.s.)

Tab. 6. Top 10 zadavateld reklamy v letech 2010 a 2011.

Zdroj: Admosphere, s.r.0., 2012, [online]

RozloZeni cenikovych hodnot reklamniho prostoru do jednotlivych mediatypli proTOP 3
zadavatele vsegmentu "Telekomunikace" vobdobi 1.1.2011 - 30.9.2011

’ /"

Vodafone Czech Republic
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Zdroj: Admosphere, s.r.o. (ceny TV dle sledovanosti zdroj: ATO-MEDIARESEARCH, a.s.)

*bez vlastni inzerce

B Tisk
mTv

¥ Radio
N Internet

W 00OH

Graf 5. Rozlozeni reklamnich investic operatorti do mediatypd.

Zdroj: Admosphere, s.r.0., 2011, [online]
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7 KAMPAN VANOCE S CHUCKEM NORRISEM

7.1 Informace o kampani

Tato kampan se uskutecnila v obdobi fijna az prosince roku 2010. Zadavatelem byl
T-Mobile Czech Republic, realizacni komunikacni agenturou Saatchi & Saatchi a medialni

agenturou MediaCom Praha.

Vanocni kampan méla za vukol odlaunchovat novy produkt — HD satelitni T-Mobile TV
a kombinovanou nabidku TV, internetu a hlasovych sluzeb. Trh je v tomto sméru pomérné
saturovan (UPC, O2, Skylink), nabidka bylo proto podporena motivacnimi darky (digitalni
ramecek, notebook a LCD TV). Medialni rozpocet byl nizsi nez u konkurence a nez v r.
2009, tudiz bylo pro kampan zasadni propojeni komunikacni, kreativni a medialni strategie
tak, aby byly splnény cile kampané: vybudovani povédomi, odliseni se v dobé nejvyssiho
clutteru, vyvolani WoM pomoci socidlnich siti a aktivace zdkazniki. (Flemedia,

© 2006-2011, [online])

Hlavni myslenkou kampané bylo obsadit notoricky znamého herce z akénich filmu
Chucka Norrise do prostfedi tradi¢nich ¢eskych rodinnych Vanoc. Za timto ndpadem stoji
nyni soucasny Vice President pro Marketing Communications & Online T-Mobile Martin
Jaros. Ten se jako kreativec u Oskara-Vodafonu proslavil uz dfive napiiklad kampani

s Petrem Ctvrtni¢kem a fale$nymi soby. (Laska, 2010, [online])

Jak uvedl Jaros, s ndpadem obsadit do vano¢ni kampané mezinarodn€ znamou postavu
ptisla spolupracujici agentura Saatchi & Saatchi. Piivodnim a zamitnutym navrhem byl
John Travolta, nicméné poté se shodli na napadu oslovit Norrise, zejména kvili mytu a
vtipiim, které se o ném vedou. K ptekvapeni vSech na jejich nabidku hollywoodsky herec

kyvl. Jak vymysleni, tak realizace kampané probihaly na posledni chvili — v fijnu 2010.

A co ptimé¢lo Norrise, aby odjel ze svého texaského rance a po deseti letech znovu na-
vitivil Evropu kviili natadeni reklamni kampané v Ceské republice? Finance to nebyly —
Norris sice dostal za kampan v piepoctu cca 8,5 milionu korun, ale tato cena se az tak neli-
$i od honoratti osobnosti z ¢eského showbyznysu. Slavného herce zaujalo, Ze kampan ma
oslavovat tradi¢ni rodinné ¢eské Vanoce a ne komeréni svatky, jak ¢asto vida v Americe.
Samotné nataceni prob&hlo netypicky — na Zadost Norrisovy manzelky probihalo v Los

Angeleském case, aby si Chuck nemusel problematicky zvykat na stfedoevropsky ¢as. A
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trvalo pouze tfi dny, s tim, ze veSkeré detaily spoti a fotografii musely byt s agentem

hollywoodského herce dohodnuty piedem. (Poticek, 2010, [online])

Obavy, ze celebrita Norris zastini produkt, a pomluvy, Ze prodeje T-Mobilu Sly po
kampani dolt, Jaro§ vyvratil: Kampan s Chuckem tlacila Sest ruznych zprav, pricemz ctyri
z nich dopadly uplné fenomendlné, jedna dobre a jedna priuméerné. Tri z nich byly darky:
LCD televize, fotoramecek a notebook. Méli jsme velice peclivé vypocitano, aby tyto kous-
ky hardware vydrzely do konce prosince. Navzdory tomu notebooky uz prvni tyden v pro-
sinci dosly. Prestoze jsme je jesté na konci listopadu doobjednali, stejné asi 6 dni pred
Stédrym dnem jsme byli nuceni na prodejny vyvésit cedulky: ,,Je nam lito, ale darky do-
Sly.“ (Vyletal, 2011, [online])

Objevily se nazory, ze kampan mohla byt zpracovana vtipné&ji a vytézit z osobnosti
Chucka Norrise vic. Norris ale odmitl kreativni navrhy s akénimi triky a vyuzitim klasic-
kého ,,chuckovského® humoru. Zalibila se mu ,,pokorna™ verze, kdy se jako americka
hvézda vloudil do ¢eské domacnosti v obdobi Véanoc a vystupuje zde spise v pozici ,,loose-
ra“. I tato verze byla velmi usp&$na — kromé penéz, které T-Mobile do reklamy investoval,
ziskal diky popularité a viralit¢ kampané zdarma mediélni prostor v pfepoctu zhruba za

Sedesat miliont korun. (Poticek, 2010, [online])

Kampan byla postavena na 360° komunikaci. Objevilo se hned nékolik popularnich
,,chucko-projekti v tisku, outdooru a online, které posilily zakladni televizni kampan. Na
celostatnich stanicich rotovaly zhruba tficetisekundové spoty s hlavnim tématem satelitni
televize a také kratSi stopaZe, které nabizely ak¢ni darky a nabidku handsetd. Pro doplnéni
byl zvolen sponzoring ak¢nich filmd na Nové a serialu Walker Texas Ranger na Nova Ci-
nema. Kampan zaznamenala vysokou uroven WOM — Word of Mouth na internetu jak

v Cesku, tak 1 v zahranici.

7.2 Cisla

A jaké faktické udaje byly po ukonceni kampan¢ zvetejnény?

e Dotazovana znalost/povédomi o kampani - 90%
e Spontanni znalost TV spotu - 43% (nejlepsi v historii T-Mobile)
e Libivost TV spott - 90%
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e Po jediné kampani spontanni jmenovani T-Mobilu jako poskytovatele TV -
51%

e Dotazovana znalost T-Mobilu jako poskytovatele TV — 67%

e Po kampani se stal T-Mobile nejpreferovanéjsim poskytovatelem TV pied eta-
blovanou konkurenci UPC, O2 a Skylink.

e Jeden ze spotl (Fotoramecek) dosahlo na YouTube ptes 1,4 milionti zhlédnuti,

e vSechny spoty dohromady pies 6 miliontl,

e brandovany T-Mobile YouTube Channel se stal jedni¢kou v CR v poétu zhléd-
nuti a dostal se na 12. misto ve svétovém porovnani,

e pocet fanouskt T-Mobile na Facebooku vzrostl ze 4.000 na 55.000. (Flemedia,
© 2006-2011, [online])

7.3 TV spoty realizované v ramci kampané

Jak jsem jiz uvedla, T-Mobile ve vano¢ni norrisovské kampani vyuzil integrované
360° komunikace. V ramci této prace se vSak budu vénovat pouze vyuziti mediatypu tele-
p p yu yp

Vvize, ktera byla nosnym pilitem celé kampang.

Bylo natoceno pét hlavnich spotii: Fotoramecek, Kapr, Televize, Netbook a Pfiroda.
Dale se Chuck objevil 1 v krat$im spotu Véanocka a ve dvou spotech sponzora potadu. Poz-

déji byla odvysiladna jesté sada tii spotli ,,0 Chuckovi bez Chucka®.

Reklamy s Chuckem

Vsechny tyto spoty byly uvedeny k 31. fijnu 2010. Jejich délka je bud’ 21, nebo 31
sekund. VSechny spoty jsou voln¢ dostupné na kandlu “tmobilecz” na webové stran-

ce youtube.com. Jsou také ptilozené k této praci na CD jako piiloha P VIII.

7.3.1 Fotoramedcek

Tento spot je znamy jako ,,Bruce Lee*. Chuck Norris se opira o mantinel venkovni-
ho kluzisté, kde pozoruje bruslafe. Ptibrusli Zena se synem a pozada ho: ,,Pane, prosim
vas, mohl byste nas vyfotit? On dneska poprvé brusli.“ Pointa tohoto spotu spo¢iva v tom,

ze Chuck ¢esky neumi a z celé konverzace pochopi jen ,,brusli®, coz zni stejné jako jméno
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Bruce Lee (herec, mistr bojovych uméni, ,,konkurence* Norrise) a Zenu tedy opravi, Ze on

neni Bruce Lee, ale Chuck Norris. Zena zakrouti hlavou a odjede.

Spot chee sdélit, ze Chuck Norris nikomu nic nedaruje, ale T-Mobile vam pfi poii-

zeni jedné sluzby daruje digitalni fotordmecek zdarma.

Obr. 3. Spot Fotoramecek.

Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.2 Kapr

Chuck se nachazi v kuchyni spolu se zenou, ,,matkou®. Ta stoji u stolu, na kterém
lezi jeste zivy kapr, kterého ptidrzuje, a ddva Chuckovi pokyn, aby ho omracil. On krouti
hlavou v nesouhlasu, tak Zena vezme dievénou palici a rozhodne se omracit kapra sama.
Norris pifi té predstavé omdli. D& se pfesouva do obyvaciho pokoje, kde jej Zena i
s manzelem kiisi. Poté, co se Chuck probere, otec fika: ,,Jo jo, v televizi umi bejt vostrej
kazdej.” Sdéleni: Operator nabizi novou satelitni televizi ,,0stiej$i nez Chuck Norris - s fakt

ostrym HD obrazem.*

Nova satelitni T-Mobile Televize

> o=

"

Obr. 4. Spot Kapr.
Zdroj: Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.3 Televize

Otec rodiny se nachazi s Chuckem v obyvacim pokoji a ukazuje mu, Ze bojové

uméni neni slozité a ze jej zvlada také. Kdyz mu chce predvést vykop, neudrzi rovnovahu a
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spadne na vanoc¢ni stromecek, ¢imz je odstartovan domino efekt, na jehoz konci je znicena

televize. Cilem je komunikovat, ze ,,Chuck Norris vam nic nedaruje. T-Mobile vdm za

potizeni tii sluzeb daruje LCD televizi.*

Obr. 5. Spot Televize.
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.4 Netbook

Déj spotu: Chuck spi v kiesle v obyvacim pokoji. Otec vola s pomoci netbooku
svému kamarddovi, aby mu ukdazal, kdo se nachazi u n¢j doma. Namiii webkameru na
Chucka, ptistoupi k nému a polozi nohu na jeho bficho, aby to vypadalo, Ze ho prave skolil
v souboji. V tomto okamziku Norris piestane délat, Ze spi, chytne otce za nohu a povali ho
na zem. Chuck kamaradovi gesty ukazuje, Ze si s nim neni radno zahravat. Sdéleni na kon-

ci opét proklamuje, ze Chuck Norris nikomu nic nedaruje, ale T-Mobile vam za potizeni

dvou sluzeb daruje stylovy netbook.

Obr. 6. Spot Netbook.
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.5 Priroda

Chuck Norris a otec sedi na gauci. Chuck mlci a sleduje televizi, otec se chlubi:
,» 10 koukate, pane Norris, kolik mame programt, a pfepind z kanalu na kanal. ,,Zpravy,

sport, pfiroda, ptiroda, pfiroda, pfiroda...* Chuck usne a otec pronese, Ze jen doufa, Ze jen
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spi (a neni mrtev). Sdéleni: ,,To je moc i na Chucka Norrise. Nova HD satelitni televize od

T-Mobile se stovkami programa.*

Obr. 7. Spot Ptiroda.
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.6 Vanocka

Tento spot byl na rozdil od ostatnich, ve kterych vystupuje osoba Chucka Norrise,
vpustén do vysilani az 23. listopadu 2010 a jeho délka je jen 11 sekund. Zobrazuje otce
rodiny a synka, jak s chuti jedi u televize krajice vanocky. Zavéreény zabér je na Chucka,
ktery pojida ne krajic, ale celou obrovskou vanocku. Sdéleni spotu: ,,Posilnéte se na ad-
vent. Dobijte si jednorazove aspoii Ctyfi sta korun a ziskate vyhodu na kazdy vikend. Tuto

sobotu a nedéli volani zdarma.*

Obr. 8. Spot Vanocka.

Zdroj: YouTube, 2010, [online]

Reklamni spoty ,,0 Chuckovi bez Chucka“

Jelikoz slavny herec byl na natageni v Cesku jen tii dny, po jeho odjezdu byly doto-

¢eny dalsi reklamni spoty ,,0 ném - bez néj*. Jejich délka byla cca 20 sekund.
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7.3.7 Nokia

Tento spot byl poprvé odvysilan 25. listopadu 2010. Matka a otec jsou v obyvacim
pokoji, otec telefonuje s Chuckem. ,.Jo ty jsi v Cakovicich, Chucku. J& myslel, Ze jsi se
ztratil!*“ Spot sd¢€luje, ze Chuck Norris se nikdy neztrati. Pro ostatni ma T-Mobile mobily

s dokonalou navigaci navzdy zdarma.

Obr. 9. Spot Nokia
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.8 Koupe se

Dalsi spot bez Chucka byl zvetejnén 17. prosince 2010. Matka v ném klepe na dve-
fe koupelny, jelikoZ se odtud ozyvaji divné Splouchavé zvuky a néarazy. Pta se: ,,VSechno
Vv poradku, pane Norris?* Odpovédi ji je jen daldi podivny zvuk. Na scénu ptichdzi otec,
kterého zajima, co se d¢je. Matka odpovida, ze pan Norris se koupe. ,,Tak to se asi tomu

kaprovi libit nebude,* sd€luje otec. Na rozdil od ostatnich reklam tato neni zaméfena na

---------------- T - -Mobile: = »

—

propagaci zadného produktu.

Obr. 10. Spot Koupe se
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.9 Odkud ho znas?

Tento spot byl také spuStén 17. prosince 2010. Matka s otcem sedi na gauci
V obyvacim pokoji a podle bojovych zvukii miizeme soudit, ze sleduji néjaky akéni serial

¢i film. Matka se pta: ,,A odkud ze ty ho vlastné¢ znas?* Otec se na ni udivené otoci:
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»Norrise? Ja myslel, Ze ho znas ty.* Spot opét nekomunikuje zadny produkt, zfejme slouzil

jen jako image-ova podpora kampan¢ s Norrisem.

Sponzoring poradi
Jak jiz bylo zminéno diive, na podporu televizni kampané byly natoc¢eny i kratké
spoty T-Mobilu jako sponzora potfadu. Byly vysilany béhem ak¢nich filmii na TV Nova a

na Nova Cinema u seridlu Walker Texas Ranger, kde Norris hraje hlavni postavu.

7.3.10 Cibule

Chuck Norris se diva pied sebe, podle svétel na jeho tvafi a zvukl pozname, Ze sle-
duje televizi, pravdépodobné dojemnou scénu z romantického filmu. Ozyvaji se kiupavé
zvuky a Chuckovi stékaji z o¢i slzy. Zabér pieskoci na jeho ruce — Chuck kraji cibuli. Na
obrazovce si divak muize precist sdéleni: ,,Silné ptibéhy Vam pieje satelitni televize
T-Mobile.“ V tomto spotu T-Mobile nardZzi na vtip, Ze ,,Chuck Notris rozplace 1 cibuli®.

_Silné pribghy vam preje p Silng pribshy vam préje k

|

satelitAfiT-Mobile Televize. satelitni T-Mobile Televize: .,

Obr. 11. Sponzoring potadu — Cibule.
Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.3.11 Norisova

Chuck a otec opét spolecné sleduji televizi a otec prepina kanaly. V televizi vystu-
puje slovenska herecka Zuzana Norisova. Otec tika: ,,Jé, Norisova,” a Chuck zpozorni.
»Neni od vas z rodiny?* Chuck, ktery nerozumi Cesky, kréi rameny. Obrazovkou probéhne

sd€leni: ,,Hvézdnou zdbavu vam pieje T-Mobile satelitni televize.*
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1

P  Hvézdnou zabavu vam
preje satelitni T-Mobile Televize.

Obr. 12. Sponzoring pofadu — Norisova

Zdroj: YouTube, 2010, [online]

7.4 Analyza kreativni strategie

K samotné analyze kreativni strategie kampan¢ jsem zvolila devét reklamnich TV
spotil popsanych Vv ¢asti 7.3.1 — 7.3.9. Kratka videa, kterd byla umisténa mimo reklamni
bloky v ¢ase uréeném pro sponzory poradd, sice nesou jméno spole¢nosti T-Mobile, ale
nepiinasi reklamni sdéleni - pouze posiluji povédomost divakt o kampani a mezi zastupce

klasické televizni reklamy se nefadi.

Analyza probihala na zdkladé zvolenych kritérii — ve spotech jsem hledala vybrané
reklamni apely (viz piiloha P VII), informa¢ni kategorie podle Resnica a Sterna (ptiloha P
IV), strategie reklamniho sdéleni podle Simona (ptiloha P 1), popis formatu reklamy podle

Francena (pfiloha P V) a zpiisob realizace, provedeni spotu.

V analyze zpiisobu provedeni reklamy byla hodnocena tii kritéria: hlavni vystupujici
osoba, role hudby a piipadné zvoleny druh humoru, byla-li jednim z nalezenych formati
reklamy zébava (viz ptiloha P V). Zadny z analyzovanych spotii ve svém provedeni neob-

sahoval prvky sexu, ve vyslednych grafech tedy toto kritérium nebudu uvadét.

7.5 Reklamni apely

Pokud rozdélujeme reklamni apely podle Kotlerova dé€leni na raciondlni, emocio-
nalni a moralni, ve vano¢ni kampani z roku 2010 T-Mobile pouzil pouze apelii emocional-
nich. Svétova celebrita jako hlavni postava zasazena do obycejné ¢eské rodiny a jejich va-
nocnich svatkl apeluje jak na emoce spojené s Vanoci, tak se snazi televizniho divéka
podvédomé piesvedcit, ze kdyz takova zndma osobnost ,,vyuziva® sluzeb T-Mobile, divak

by mé¢l také. Hlavnim t€elem volby Chucka Norrise ze vSech svétovych celebrit bylo ale
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predevsim to, Ze kolem jeho osoby koluji po svéte stovky vtipt, které zdiraziuji Chucko-
vy témét nadptirozené schopnosti. V této kampani T-Mobile nekteré z téchto vtipi pie-
transformoval do audiovizualni podoby a z Norrise udélal komickou postavu hollywood-
ského mytu, ktery v prostfedi ceskych Vanoc ukazuje 1 své slabé stranky. Hlavni emoci,

ktera spojuje vSechny soucasti kampang, je tedy humor.

Co se apeli podle Pollaye tyce, nejsiln€jsim prvkem je ,,rodina®. Tento apel byl po-
uzit ve vSech deviti zkoumanych spotech, kde vystupuje manzelsky par a jejich synek, kte-
fi se v rodinné pohodé¢ pfipravuji na svatky. Druhy nejcastéji pouzivany je apel ,,usporny*.
Ve Ctyfech z deviti spott je diraz na to, ze zakoupite-li urcity pocet produkti T-Mobile,
dostanete k nim dalsi produkt zdarma. Reklamy tedy upozoriuji divaka na vyhodnou kou-
pi, ktera jim usetii dalsi naklady. Nabidka nového pokrokového produktu ve dvou spotech
(LCD televize s HD obrazem se spoustou programil) uzivala apelu ,,moderni“. Spot na
telefon Nokia se zabudovanou navigaci upozornovala na prakti¢nost a viceti¢elovost pro-

duktu apelem ,,vhodny*.

9 -

8 -

7 -

6 - M rodina
5 - M Usporny
4 - moderni
3 - M relaxace
2 4 ® vhodny
1

0

Reklamni apel - kampar s Chuckem Norrisem

Graf 6. Reklamni apely v kampani Vanoce s Chuckem Norrisem.

Zdroj: vlastni tvorba

7.6 Informacni kategorie

V analyzovanych spotech bylo pouzito pfevazné informacni kategorie ,,specidlni

nabidka“, a to ve ¢tyfech z deviti ptipadt. Reklamni spoty upozorfiovaly na ¢asové omeze-
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né nabidky a vyhody zdarma spojené s produktem, napiiklad netbook jako darek pti poti-
zeni dvou sluzeb nebo vikendové volani zdarma pti dobiti urcité vyse kreditu.
Ve tiech spotech — dvou piedstavujicich LCD televizi a jednom telefon Nokia — by-

ly zduraznované vyhody produktu jako stovky programi a navigace. Tyto spoty byly zafa-

zeny do informacni kategorie ,,vykon®.

Dva spoty z cyklu ,,0 Chuckovi bez Chucka“ byly vytvotfeny spiSe na podporu

image a povédomi o kampani. Zadna informacni kategorie v nich pouzita nebyla.

Informacni kategorie - kampan s
Chuckem Norrisem

M specialni nabidka (4)
H vykon (3)

zadna informacni kategorie

(2)

Graf 7. Informa¢ni kategorie v kampani Vanoce s Chuckem Norrisem.

Zdroj: vlastni tvorba

7.7 Strategie reklamniho sdéleni

Ve vSech spotech kampané bylo uZito stejnych dvou strategii reklamniho sdéleni.
Prvni z nich je psychologicky apel, kdy reklama vyuziva emotivnich apelti pro vyvolani
potieby, ktera diive nebyla pocitovana. Emoci, ktera provazela celou kampan a snazila se

zapusobit uvedenym zptisobem, byl humor.

Druhou strategii sdéleni byla asociace — spojeni produktu s jinym prvkem, udalosti,
osobnosti ¢1 symbolem. V tomto ptfipadé byla vyuzitym prvkem osobnost — celosveétova

celebrita a legenda stiibrného platna Chuck Norris.
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7.8 Format reklamy

Celou kampatii provazel piibéh: cizinec Norris pfijel do Ceské republiky. Nerozumi

cesting a s jednou Ceskou rodinou travi pfedvanocni €as a ptipravy na svatky.

Ve vsech spotech je vyuzito forméatu ,,zabava“. Chuck Norris si d¢la legraci z otce,
ktery se mu snazi dokazat, ze by mohl byt také akénim hrdinou. Hlava rodiny Norrisovi
opléci stejnou minci a upozoriiuje na to, ze v redlu neni tak neohrozeny a neporazitelny
jako v televizi. Dal$im vyuzitym formatem je ,,asociace”. Jak uz jsem uvedla vyse, T-

Mobile se snazi spojit v myslich spotiebiteltt s americkou celebritou.

Nekteré spoty samy o sob¢ ptibéh neobsahuji, jsou spiSe malymi utrzky ze souziti

¢eské rodiny s Chuckem Norrisem.

M pribéh
M zabava

- M asociace

O R, N W b U1 O N O O
1

Format reklamy - kampan s Chuckem Norrisem

Graf 8. Formaty reklamy vyuzité v kampani Vanoce s Chuckem Norrisem.

Zdroj: vlastni tvorba

7.9 Provedeni reklamy

Analyzu exekuce kampané jsem rozdé€lila na tfi ¢asti: vystupujici, hudba a humor.

7.9.1 Vystupujici

Celou kampan provazi jedna tstfedni osoba, Chuck Norris. Dal§imi osobami, které

podporuji hlavni osobnost, jsou ,,obycejni lidé*, klasicky ¢esky otec stfedniho véku
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S pivnim bfichem a starostliva matka. A¢ byly tfi z deviti spotll natoceny bez hlavni osob-
nosti, tedy v nich Norrise nevidime, stejné je hollywoodsky herec jejich ustiedni postavou,

jelikoz je hlavnim pfedmétem konverzace matky a otce.

7.9.2 Hudba

Ve vsech spotech bylo pouzito hudebnich prvka jako podkresu. Ve vétSin€ spotil
bylo uzito hudby az v jejich druhé poloving, jako podkres pro reklamni sdéleni a nabidku,
kterou reklama ptedstavovala. Ve vSech ptfipadech se jednalo o ,,piskavou®, ptfijemnou

melodii, ktera na konci spotu plynule ptesla ve znélku T-Mobilu.

7.9.3 Humor

Humor byl pouZit ve vSech spotech v kampani. Nejcastéji pouzitym druhem humo-
ru (Sest z deviti analyzovanych spotll) byl sarkasmus anebo satira, kdy se otec s Chuckem
navzajem zesmesnovali. V piipade spotu Televize, kdy otec napodoboval Chuckovy karate
pohyby, se objevil druh humoru ,,parodie*. Ctyfi spoty vyuzivaly slovnich hti¢ek (,,brusli*

— Bruce Lee, ,,v televizi umi bejt vostrej kazdej“ — nejostiejsi HD obraz, atd.).

7.10 Shrnuti kreativni strategie vano¢ni kampané s Chuckem Norrisem

Jak je k vidéni v Grafu 9, prevladajicim reklamnim apelem v kampani je ,,rodina®.
Nejcastéji vyuzitou informacni kategorii je ,,specialni nabidka®, zvolenou strategii sdéleni
jsou ve 100% pftipadt ,,psychologicky apel” (humor) a ,,asociace®. Ta je pouzita i ve for-

matu reklamy spolu se ,,zabavou*. Hlavnim vystupujicim je ve vSech spotech celebrita.
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1 celebrita

Provedeni - vystupujici

W asociace2

W zdbava

m piibéh
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H rodina

Graf 9. Shrnuti kreativni strategie kampané Vanoce s Chuckem Norrisem.

Zdroj: vlastni tvorba
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8 VANOCE 2011 S BOLKEM POLIiVKOU A JAKUBEM KOHAKEM

8.1 Informace o kampani

Tato kampan byla spusténa 1. listopadu 2011 a trvala az do vanoc¢nich svatki, tedy ne-
celé dva mésice. Na svédomi ji opét ma Martin Jaro§ z T-Mobile a agentura Saatchi
& Saatchi, ptesnéji jeji divize Lion Communications s.r.0. Rezisérem byl Jakub Kohak,
ktery se ve vodach Ceské reklamy proslavil zejména spotem ,,Prasatko” pro Kofolu, ve

filmové tvorbé jako spolurezisér serialu Okresni piebor, kde si také zahral.

Ustedni postavou celé kampané byl oblibeny ¢esky herec Boleslav Polivka. Bolek se
jako ustfedni postava reklam T-Mobile objevil poprvé na podzim roku 2011 a poté ho fir-
ma oslovila ke spolupraci na své vano¢ni kampani, ve které ho doprovazel dalsi ,,herec* —
jiz zminény reZisér spotu Jakub Kohak, ktery si ,,stfihl* dvojroli a reZiroval 1 sdm sebe. Ve
své pifihlaSce na kreativni soutéz reklamy Louskacek Saatchi & Saatchi popsali své dilo
takto: Vanocni kampan T-Mobilu z prostredi nataceni reklam s Bolkem Polivkou a Jaku-
bem Kohdkem v hlavnich rolich. Klient zde hraje klienta, rezisér reziséra, agentura agen-

turu a Bolek Polivka Ludka Sobotu. (Art Directors Czech Republic, © 2010, [online])

Tato kampan se natdCela na Barrandové asi ¢tyii dny. Podle tiskového oddéleni
T-Mobile Bolek Polivka pracoval jako naprosty profesiondl, predcil i kdejakého mladika z
produkcniho tymu, pracoval od rana az do piilnoci s neutuchajicim humorem. Nejméné se
asi bavil u spotu ,, Internet“, kde musel byt opravdu nafouknut do obvich rozméru. Ve spo-
tech si kromé Polivky a reziséra zahrali jak lidé z agentur, tak i cely nataceci $tab —
garderobiérky, maskérky, rekvizitafi, zvukafi i kameramani. (T-Mobile t-press,
2012, [online])

T-Mobile opét u této kampané pokryl vSechny komunikacni kandly integrovanou
360° komunikaci. Nasledujici stranky se vsak, vzhledem k zadani prace, budou vénovat

pouze TV reklamé.

V ramci této kampané bylo natoCeno Sest televiznich spoti. Kromé jednoho dvace-
tisekundového délka vSech ptesahovala tficet sekund. Na rozdil od kampané z ptedesiého
roku, kdy se vétsina spotli S Chuckem Norrisem zvetejnila najednou, byly v tomto piipadé

spoty ,,vypoustény* do svéta postupné béhem mésice listopadu a na zacatku prosince 2011.
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8.2 Uspé&nost kampané

Tato kampan oslovila jak laickou, tak odbornou vetejnost. O tom svéd¢i napiiklad
vysoké hodnoceni na strance www.tvspoty.cz, kde spoty v pruméru ziskaly 9,8 bodu
z deseti moznych, vitézstvi v kategorii nejlepSich televiznich reklam za mésic listopad na
webu Marketing & Media, vitézstvi v divackém hlasovani o nejlepsi vano¢ni kampan mo-
bilniho operatora na idnes.cz, pocty zhlédnuti reklamnich spoti na serveru youtube.cz
(pfes 2,5 milionu zhlédnuti) a nebo komentaie na facebookové strance T-Mobile, kde fa-

nousci u jednoho z postii vénujicich se kampani nechali 1776 komentaia.

K vyznamnym uspéchiim patii vit€zstvi kampané v kreativnich soutézich reklamy.
Zlata pecka je soutézi kazdoro¢né porddanou Asociaci ¢eskych reklamnich agentur a mar-
ketingové komunikace. Byl vni ocenén spot Dotykové telefony. (Zlatd pecka,

2012, [online])

Vanoc¢ni kampan 2011 zabodovala i v soutézi Louskacek - prestizni soutézi o nej-
kreativngjsi ¢eskou reklamu potadanou Art Directors Clubem Ceské republiky ve spolu-
praci s Asociaci komunikacnich agentur AKA. Soutézilo se v nékolika kategoriich a
T-Mobile wvyhral ,zlato“ v kategorii TV/Kino. (Art Directors Czech Republic,

© 2010, [online])

Statistiky svéd¢i o tom, ze kampan byla nejen uspésna ve sbirani ocenéni za kreati-
vitu, ale také co se tyce prodeje. Pocet dobiti kreditu tii set korun se béhem kampan¢ zvy-
Sil 0 48 % a oproti obdobi pied kampani se zvysil prodej zvyhodnénych smartphonii 0 ce-
lych 188 %. Prodej datovych internet balickd narostl o 124%. Vanoc¢ni nabidka chytrych
telefont s data balicky a vikendového volani zdarma pii dobiti ur€ité castky kreditu oslovi-
la zakazniky natolik, Ze ji pro velky zajem T-Mobile prodlouzil az do 31. bfezna 2012.
(T-Mobile t-press, 2012, [online])

8.3 Bolek Polivka versus Chuck Norris

Je obecné znamo, Ze Chucka Norrise nikdo neporazi. Bolku Polivkovi se to ale po-

vedlo, co se ty¢e vanocni kampané a jeji spontanni znalosti a doruceni sdéleni divakovi:
Spontanni znalost po tfech tydnech kampang:

e Bolek 60 % e Chuck 56 %


http://www.tvspoty.cz/
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Nakolik si lidé spojuji sdéleni se znackou:
e Bolek 90 % e Chuck 95%
Doruceni sdé€leni:

e Bolek 81 % e Chuck 78 %
(Hruskova, 2012, [online])

8.4 TV spoty realizované v ramci kampané

Propagace pomoci tohoto nadlinkového média byla zdkladnim pilifem celé kampang.
Po uvedeni Word of Mouth roznesl spoty i po internetu a posléze se staly virdlnimi videy.
Série Vanoce s T-Mobile 2011 obsahovala Sest spotii s nazvy Volej zdarma, Vzestup a pad
Kuby Kohdka, Robobolek, Nafouknuty internet, Dudlajda a 3G fi¢ak. Spoty jsou dostupné
na kanale ,,tmobilecz” na webu youtube.com. Jsou pfilozeny k této praci na CD v piiloze

P VIII.

8.4.1 Volej zdarma
Prvni ze série TV spoti byl vypustén do svéta 1. listopadu 2011. Ma 37 sekund.

Bolek Polivka na pozadi idylické vanocni atmosféry pieje divakiim: , At purpura
voni a zvonky...“, pficemz ho prerusi hlas reziséra, ktery nakazuje ukoncit zabér. ,,Vzdyt
jsem to nedotek, rejzo,” ohradi se Polivka. ,,Neboj, to dod¢€lame v pocitaci. Tak Bolco, ted’
mi tam hod’ to vikendovy volani zdarma na celej rok.” Polivka se propadne do podlahy,
proméni se v olej a zistane z néj jen hlava. Prekvapeny rezisér se pta, co to ma byt. ,,Volej,
volej zdarma,” tika Bolek. ,,A kde mas ty vikendy?*, odvéti Kohdk. Nasledné se hlava
Bolka Polivky proméni v hlavu Lud’ka Soboty, ktera se zachechta. ReZisérovi se to ale

nezda: ,,Nojo, Bolku, ale kde je ned¢le?* ,,Nojo...“, uzna hlava.

Spot zakoncuje reklamni sdéleni, ze k novému tarifu T-Mobile nadé€li vikendy

zdarma na cely dalsi rok.
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Obr. 13. Spot Volej zdarma.

Zdroj: YouTube, 2011, [online]

8.4.2 Vzestup a pad Kuby Kohaka

Tento dvacetivtefinovy spot byl poprvé vysilan dva dny po prvnim, tedy
3. listopadu 2011.

Prosttedi spotu je stejné jako u ,,Volej zdarma®. Filmovy ateliér se Stdbem a vanoc-
ni vyzdobou. Rezisér dava Polivkovi pokyny: ,,Tak Bolku, jesté ty dotykace tam dej.“ He-
rec zatne predvadét pantomimickymi pohyby, jak sahd na imagindrni sklenénou sténu.
Kohékovi se to nezda a vykro¢i vpted se slovy: ,,Ale Bolku, to chce néco inteligentniho, to
jsou chytry telefony...* Pii dokoncovani této vety narazi do imaginarni stény pied Bolkem.
Kava, kterou mél v ruce, se roztéka po “skle* a rezisér pada k zemi. Jeden ze dvou ¢lenti

Stabu, stojicich v pozadi, vytahne z kapsy dotykovy telefon a Kohdka vyfoti.

Reklama komunikuje sdéleni, Ze T-Mobile k internetu v mobilu nadéluje napiiklad

»paradni dotykace* Nokia.

Obr. 14. Spot Vzestup a pad Kuby Kohaka.
Zdroj: YouTube, 2011, [online]
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8.4.3 Robobolek

Dne 14. listopadu T-Mobile piedstavil hned dva nové spoty. Jednim z nich byl tak-
zvany Robobolek, ktery ma 36 sekund.

Rejza dava pokyny herci: ,,Jo a ted’ telefon s androidem!* Bolek zac¢ne predvadét
roboti chlzi s trhanymi pohyby a vydavat huhlavé zvuky. Kohakovi se to libi: ,,To je vy-
borny, to beru,” a poplaca Polivku po rameni. Ozve se kovovy zvuk jako z gongu. Polivka

je strnuly s kieCovitym tismévem a robotim pocitacovym hlasem fekne: ,,Diky, rezie!*

Textové reklamni sdéleni doprovazi zensky hlas: ,,K internetu v mobilu vam nadé-

lime tfeba paradni Samsung s operacnim systémem android za vanoc¢ni cenu.*

Obr. 15. Spot Robobolek.
Zdroj: YouTube, 2011, [online]

8.4.4 Nafouknuty internet

Dalsi spot zvetejnény 14. listopadu, 30 vtefin dlouhy. Pfedvadi demonstraci dvoj-
nasobné rychlosti internetu pomoci nafouknuti Bolka Polivky opét pod rezisérskou taktov-

kou Jakuba Kohaka.

Kohak 7ada Polivku o pfedvedeni dvojnasobku internetu do mobilu na nejrychlejsi
siti. Bolek za¢ne piredvadét pantomimou nafukovani pumpou. ,,Vic internetu tam dej,* vy-
zyva ho Kohak. T¢lo Polivky se za¢ne nafukovat synchronizované s jeho pohyby vic a vic,
az se vznasi ve vzduchu. Rezisér do néj Stouchne: ,,Mobilni to je. No a co ta rychlost?*
Nacez nafoukly Bolek zacne jako praskly balon 1état po mistnosti sem a tam. Reklama
sdéluje, ze T-Mobile nafoukl internet v mobilu a zakaznikiim ho za stejnou cenu poskytne

dvakrat vice.
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Obr. 16. Spot Nafouknuty internet

Zdroj: YouTube, 2011, [online]

8.4.5 Dudlajda
Spot byl zvetfejnén 21. listopadu 2011. Jeho délka je 34 vtefin.

Rezisér sedi v oblezeni mladych pohlednych asistentek, hraje na malou kytaru a
zpiva koledu Jezisku, panacku. Zabér preskoci na Polivku, ktery si ¢te scénar a pta se: ,,Po-
slouchej, co jsou ty adventni vikendy zdarma?“ ,,No Advent, zazrak, dudlajda...“ Bolek
zastavi maskérku, kterd ho upravuje: ,,Moment, malickd.“ A luskne smérem k rezisérovi.
Ozve se zvuk zvonki a nahle vSechny pohledné asistentky maji v rukou kojence s podobou
Kohéka, cucajici dudlik. ,,No Bolku, to uz je moc dudlajda, tohle,” ohradi se Kohak. ,,Bo-

hatou nadilku, rejzo,* usmiva se Polivka. Reklamu zakoncuje zensky hlas: ,,O Adventu se

d&ji véci! Dobijte si tfi sta korun a adventni vikendy mate zdarma.*

Obr. 17. Spot Dudlajda.
Zdroj: YouTube, 2011, [online]

8.4.6 3G ficak

Posledni z cyklu TV spoti pro tuto kampan je reklama na nejrychlejsi 3G sit. Byla

poprvé odvysildna 4. prosince na délce 30 sekund.
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Rezisér Kohak zada Polivku: ,,Tak, ted’ mi tam dej tu nejrychlejsi 3G sit.* Polivka
ptikaze rezisérovi: ,,.Dva kroky doptedu,” a Kohak je chycen do sité a vymrstén do vzdu-
chu. ,,Efektni, ale co to tfigécko?* pta se. Bolek zmackne tlacitko a sit’ s rejzou se roztoci

neuvéfitelnou rychlosti. Spot je zakoncen sdélenim: ,,Roztocte to s obfi porci internetu v

nejrychlejsi 3G siti.*

Obr. 18. Spot 3G ficak.
Zdroj: YouTube, 2011, [online]

8.5 Analyza kreativni strategie

K samotné analyze kreativni strategie kampané jsem zvolila Sest reklamnich spotl

popsanych v ¢asti 8.4.1 — 8.4.6.

Analyza probihala na zaklad¢ kritérii popsanych v kapitole 7.4 (ve zvolenych spo-
tech byly hledany vybrané reklamni apely, informac¢ni kategorie, strategie reklamniho sdé-

leni, format reklamy a zpusob realizace).

8.6 Reklamni apely

Stejné jako v kampani z predeslého roku T-Mobile o Vanocich 2011 pouzival
z Kotlerova rozdéleni reklamnich apelt (racionalni, emociondlni, moralni) pfevazné emo-
ciondlnich apell. Obsazeni Bolka Polivky, jednoho z nejznamé;jSich ¢eskych komedialnich
herct, bylo pro T-Mobile sazkou na jistotu, jelikoz si spolupraci s nim a kladné odezvy
divaka vyzkouseli jiz pfi predchozi podzimni kampani. V této kampani Kk hlavni postavé
pridali jesté reZiséra a obasného herce Jakuba Kohéka, ktery s Polivkou tvoii sympatickou

humornou dvojici.

Zohlednime-li kategorie apelt podle Pollaye, apel ,,rodina®, ktery by se podle logic-
kych predpokladl ve vanocni kampani mohl vyskytovat, zde chybi. T-Mobile se rozhodl
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neapelovat na tradici svatki klidu a miru a celou kampan pojal akéné. Nejcastéji pouziva-
nym apelem je ,,magicky“. V kazdém spotu bylo pouzito filmovych trikd a efektl, pouzi-
tych jako moment piekvapeni pro divdka. DalSim apelem, ktery se v kampani ¢asto vysky-
toval, byl ,Gsporny“, kdy byla zdkaznikim nabizena vyhodnd koupé — napftiklad
Kk internetu v mobilu dalsi telefon za akéni cenu, nebo uSetfeni financi — vikendova volani

zdarma, atp.

M Usporny

B magicky

Reklamni apely v kampani s Bolkem Polivkou a Jakubem
Kohdkem

Graf 10. Reklamni apely v kampani s Bolkem Polivkou a Jakubem Kohakem.

Zdroj: vlastni tvorba

8.7 Informacni kategorie

V analyzovanych spotech jasné pievazovala informacni kategorie ,,specialni nabid-
ka“, ktera byla pouzita v péti ze Sesti spotli kampang. Spoty nabizeji rizné vyhody a slevy
pii nakupu balicku internet v mobilu, nebo dvojnasobné rychly internet zdarma. V piipadé
spotu ,,3G fi¢ak* bylo pouzito informacni kategorie ,,vykon®, jelikoz spot upozoriiuje na

mimotadnou rychlost nabizeného produktu, internetu.
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8.8 Strategie sdéleni

V této kampani byly pouzity dvé strategie. Ob¢ byly pouzity ve vSech spotech —
»psychologicky apel“ a ,,asociace. Emoci, ktera v divakovi ma vyvolat pfani, které diive
nepocitoval (tudiz pofidit si nabizeny produkt) je humor. Asociace produktd T-Mobile
s celebritou, oblibenou osobnosti Bolka Polivky, mé také pozitivné zaplisobit na zdkazni-

kova nakupni rozhodnuti.

8.9 Format reklamy

Hlavni mySlenkou celé televizni kampané byly ,,spoty o nataceni spotu® a Spicko-
vani mezi ustfedni postavou, hercem Polivkou, a rezisérem Kohékem, ktery zadava tkoly,
které ma Bolek zahrat. Herec se se zahranim volani zdarma, telefont s Androidem, vyso-
korychlostniho internetu a dalSich témét ,,nezahratelnych* ukol popere velmi dobte, a to
pouzitim riznych filmovych trikli a specidlnich efektd. VEtSinou se mu podati jeste pii tom
néjakym zplsobem reziséra vyvést z miry anebo napalit.

Nejvyraznéjsimi pouzitymi reklamnimi formaty tedy jsou ,,asociace™ — spojeni se
znamou hereckou osobnosti, ,,zabava“ a ,,fantazie” spolu se ,,specialnimi efekty”. Ve

vSech analyzovanych spotech bylo pouzito vSech ¢tyt uvedenych formati reklamy.

8.10 Zpiisob provedeni reklamy

Zpusob provedeni byl u vSech spotli kampané stejny. Hlavni vystupujici osobou by-
la celebrita. Pouziti hudby se vyskytovalo ve vSech spotech, ale nikdy ne jako zakladni
prvek, pouze jako podkres pro dotvofeni atmosféry. Humor byl pouZzit ve vSech spotech,

a ve vSech ptipadech bylo pouZito slovni hticky jako zakladniho kamene celého spotu.

8.11 Shrnuti kreativni strategie kampané Vanoce 2011 s Bolkem Poliv-
kou a Jakubem Kohakem
Jak je vidét v Grafu 12, nejcastéji pouzitym reklamnim apelem byl v této kampani

»magicky“ a hned za nim nasledoval ,,isporny*. Informac¢ni kategorii, kterd byla nejvice

pouzivana, je ,,specialni nabidka®. Strategie sd¢leni pouzité v celé kampani byly ,,asocia-
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ce” a ,,psychologicky apel®. Taktéz reklamni formaty byly pro vSechny spoty stejné, a to

»asociace”, ,,zabava®, ,fantazie* a ,,specialni efekty. Hlavnim vystupujicim byla celebrita.

Provedeni - vystupujici i celebrita

i spec. efekty

Format

W asociace2

M zabava
Strategie sdéleni

W asociace

M psych. apel

Informacni kategorie
H vykon

M specialni
nabidka

Reklamni apel B magicky

1 1 1 1 1 1 1 | ljsporn\'/

Graf 11. Kreativni strategie kampan¢ s Bolkem Polivkou a Jakubem Kohakem.

Zdroj: vlastni tvorba
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9 SROVNANI VANOCNICH KAMPANI T-MOBILE Z ROKU 2010
A 2011

celebrita
Provedeni - vystupujici T Provedeni - vystupujici celebrita
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u pfibéh u fantazie
Foftidt Formit
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asociace2
 psych. apel
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= = ]
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mvykon
 specidlni W psych. apel
g . nabidka 94 "
Informacni kategorie ‘ Informacni kategorie
M relaxace - W vykon
® moderni o
W specidlni
nabidka
g W Usporny g
Reklamni apel Reklamni apel m magicky
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W (sporny
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Kreativni strategie vanocni kampané 2010 s Chuckem Norrisem  Kreativni strategie vanocni kampané 2011 s Bolkem Polivkou

Obr. 19. Srovnani kreativnich strategii v obou analyzovanych kampanich.

Zdroj: vlastni tvorba

Na Obr. 19 je k vidéni srovnani kreativnich strategii, které T-Mobile pouzival pro
sveé vano¢ni kampang v letech 2010 a 2011. Shodné kreativni prvky jsou uvedeny stejnymi

barvami, jiz na prvni pohled tedy mizeme rozeznat ur¢itou podobnost.

9.1 Reklamni apely

Co se tyce hlavnich pouzitych reklamnich apelti, v obou kampanich se ¢asto vysky-
toval apel ,,asporny*, ktery televiznimu divakovi piedstavoval produkt jako ekonomicky,
vyhodnou koupi, slevu, ¢i usetfeni nakladt. V kampani z roku 2010 s Chuckem Norrisem

se tento apel vyskytoval méné Casto, prim hral apel ,,rodina®, ktery provazel celou kampain
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a snazil se zapusobit rodinnou atmosférou prichdzejicich Vanoc na vano¢né naladéného
divéka. Naopak kampan v nésledujicim roce témét motivu rodiny a Vanoc nevyuzila, za-

méfila se na efekty a filmové triky a hlavnim apelem byl apel ,,magicky*.

9.2 Informacni kategorie

Da se fici, ze T-Mobile v obou analyzovanych reklamnich kampanich vyuzil stej-
nych informacnich kategorii. Pfevazovala zde ,,specialni nabidka* nabizejici Casové ome-
zené vyhody spojené s produktem - v kampani z roku 2010 se objevila téméf v polovin¢ a

o rok pozdé¢ji vice nez ve tii ¢tvrtinach ze vSech analyzovanych TV spott.

Druhou informacni kategorii pouzitou v obou kampanich byl ,,vykon®, zdiraznujici

technické pfednosti propagovaného produktu.

9.3 Strategie reklamniho sdéleni

V letech 2010 a 2011 T-Mobile svou strategii reklamniho sd¢leni viibec nezménil. Je
mozné, ze kdyz spole¢nost zaznamenala v kampani s hollywoodskym hercem Norrisem
velky uspéch a narist prodejl, rozhodla se tuto strategii spojenou s ,,asociaci® se znamou

osobnosti a ,,psychologickym apelem* humoru dodrzet i pro nésledujici rok.

9.4 Format reklamy

U formatu reklamy opét plati to stejné jako u strategie reklamniho sdéleni. Hlavni
formaty z roku 2010 — ,,zabava“ a ,,asociace — byly pouzity i v kampani, ktera se odehra-
vala ve stejnou dobu o rok pozdé&ji, podle mého odhadu proto, Ze se tyto formaty osvédcily.
Je zndmo, e Cesi maji vtipné reklamy v oblib&, coz spolu s obsazenim popularni a ,,z4-

bavné* celebrity mliZze pfispivat ke zlepSeni image spolec¢nosti v o€ich naroda.

9.5 Provedeni reklamy

I realizace reklamy byla pro ob¢ analyzované kampané velmi podobna. Kromé vyu-

Ziti celebrity jako hlavni postavy kampané se v obou kampanich jako zakladni pojici prvek
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pouzival humor. Cela kampan s Bolkem Polivkou a Jakubem Kohékem byla postavena na
konverza¢nim humoru a htickach se slovy. V kampani s Chuckem Norrisem bylo slovni
hiicky jako hlavni humorné zépletky pouzito téméf v poloviné reklamnich spott. Ac
T-Mobile n¢kdy pouziva kampani pfevzatych ze zahraniCi, vétsi Cast jejich kampani je
vyrobena piimo pro Ceskou republiku a vétsing piipadd obsahuje také humor, ktery je

,»usity na miru® ¢eskému publiku.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

e LiSi se pouzité prvky kreativni strategie u obou analyzovanych kampani?

Rozdily a shody mezi kreativni strategii vano¢ni kampané z roku 2010 a 2011 jsou po-
drobné popsany v kapitole 9. V obou se jako jeden z hlavnich reklamnich apelt objevil apel
,usporny“, nejvyrazné¢jsi informacni kategorii byla u obou kampani ,,specialni nabidka“. Stra-
tegie sdéleni byla rovnéz shodna, pouzivala ,,psychologického apelu® a ,,asociace®. Ve vSech
analyzovanych spotech se objevily reklamni formaty ,,zabava‘“ a ,,asociace* a hlavni vystupuji-
ci figurou ve vsech spotech byla celebrita. V obou kampanich bylo pouzito humoru, ¢asto za-
loZzeném na hie s ¢eskym jazykem. Da se tedy fici, Zze prvKky kreativni strategie v pfedvano¢ni
televizni kampani T-Mobile z roku 2011 byly velmi podobné piedvano¢ni kampani z roku

predchoziho.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

e Budou v televiznich reklamach spole¢nosti T-Mobile prevazovat racionalni apely
nad emocionalnimi, jak pro produkty dlouhodobé spotieby s informa¢nimi naro-

ky doporucuje Pelsmacker?

Produkty spole¢nosti T-Mobile (poskytovani telefonnich tarifii, mobilnich telefont, inter-
netového ptipojeni ¢i satelitni televize) miizeme zahrnout mezi produkty s informaénimi naro-
ky. Pfed jejich koupi chce ve vétsing ptipadl zakaznik byt dobie informovan, jelikoz se jedna
0 produkty dlouhodobé potieby z oblasti technologie. Pelsmacker pro tyto produkty nedoporu-
cuje vyuzivani emocionalnich apelt.

Analyza dvou vybranych kampani T-Mobile vSak ukéazala, ze obsah informaci
V televiznich spotech byl minimélni. Pouzitim emoci, vtipu a humoru se znacka snazi zapliso-
bit na divaka pozitivnim dojmem, a spoléha na to, ze zékaznik, kterého reklama zaujme, si

dalsi informace o produktech zjisti sam z vlastni iniciativy.
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10.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

e Jsou zvolené formaty reklamy vhodné pro produkty, které jsou jimi nabizeny?

Je obecné znamo, zZe dnesni spotiebitel je presycen reklamou a shlédne nekolik tisic re-
klamnich sdéleni denné. Reklama, ktera obsahuje mnoho technickych informaci a fakt divaka
pravdépodobné nezaujme, pokud to neni pfimo clovek, ktery data o danych produktech sam
vyhledava. Mobilni telefon dnes vlastni téméf kazdy, kazdy ma svého operatora
a v predvanoc¢ni dobé informace o vyhodnych tarifech zfejmé mnoho lidi aktivné nehleda. Co
zaujme klasického Ceského televizniho divaka, unavené¢ho po dlouhém dni v préci a po vanoc-
nich nakupech, je vtip a prekvapivost. A také to, ze pokud si naptiklad zméni mobilni tarif,
muze ziskat telefon zdarma (a darovat ho nékomu blizkému k Vanoctim). Zndma osobnost
vystupujici v reklamé divdka podvédomé presvédCuje, ze pokud operatorovi duvétuje i jeho
oblibena celebrita, mél by on takeé.

K odpovédi na otazku: podle mého nazoru byly formaty ,,asociace” a ,,zabava“ vhodné
zvolené. 1 dalsi formaty, které se v reklamach objevily — ,,ptibéh®, ,,fantazie” a ,,specialni efek-
ty jinak nete¢ného divaka mohou zaujmout vice nez napiiklad ,,lekce™ nebo ,,sdéleni. Jak uz
jsem uvedla v odpovédi na predchozi otazku, divak, kterého reklama a nabizeny produkt zauj-
me, si dal$i informace vyhleda sam, napiiklad kontaktuje telefonni centrum spolecnosti nebo
se pujde informovat do kamenné pobocky. O tom, ze formaty byly vhodné zvolené, svedci i

vysoka prodejni ¢isla produktii z obou kampani.
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ZAVER
Ve své bakalarské praci jsem se zabyvala kreativni strategii v oblasti ¢eské televizni

reklamy. Pro tento Gcel jsem zvolila spole¢nost T-Mobile a dvé jeji velmi uspé$né kampa-

né z poslednich dvou let.

V praktické ¢asti jsem podrobné analyzovala celkem patnact reklamnich spotd uve-
denych v ramci zvolenych kampani. Kreativni strategii, ktera byla pro tyto kampan¢ pouzi-
ta, jsem rozd¢lila do péti hlavnich boda: pouziti reklamnich apeli, informacéni kategorie

zvolené pro reklamni spoty, strategii sd¢leni, format reklamy a zptsob realizace.

Analyza pouze dvou kampani nemohla prokazat, zda komunikace spolecnosti
T-Mobile sleduje urcity dlouhodoby trend. Prokazala jsem vSak, Ze v rdmci dvou vdnoc-

nich kampani T-Mobile pouzil velmi podobnych prvki kreativni strategie.

Co se ty¢e reklamnich apeld, v obou kampanich hral velmi dilezitou roli apel
»usporny*, kdy komunikace zdlraznovala vyhodnost produktti pro zdkazniky a moznost
uSetieni. Na druhou stranu dal$i pouzité apely byly rozdilné — v jednom roce hrala prim

»rodina®, v dal§im roce apel ,,magicky*.

Informaéni kategorie, ktera byla pouzivana nejcastéji, byla v obou pfipadech ,,spe-
cidlni nabidka‘ nasledovana ,,vykonem*. Stejn¢ tak v oblasti strategie sdéleni byla shleda-
na shoda, v tomto piipadé absolutni — jedinymi dvéma nalezenymi kategoriemi byly ,,aso-

ciace* a ,,psychologicky apel*.

Formaty, které T-Mobile zvolil pro pfedvano¢ni komunikaci v letech 2010 i 2011,
byly ,,zdbava‘® a ,,asociace* se znamou hereckou osobnosti. Dal§imi ¢asto pouzivanymi

nalezenymi formaty byly ,,ptibéh* (2010) a ,,specialni efekty* a ,,fantazie* (2011).

V provedeni reklamy se naslo také hned né&kolik shodnych prvkl — vSechny analy-
zované spoty obsahovaly humor, ve vétSing ptipadi zalozeny na slovni htic¢ce. Hlavni vy-
stupujici osobou byla v obou kampanich celebrita, jak zahrani¢ni hvézda Chuck Norris, tak

jeden z nejoblibengjsich ¢eskych hercti Bolek Polivka.

Dle kritického zhodnoceni byla kreativni strategie v obou piipadech zvolena vhod-
n¢. Pozornost ¢eského divaka upoutd pouziti humoru a zndmé osobnosti, a moznost ziskani

vyhod zdarma ¢i usetfeni financi ho miize presvédcit k naslednému nakupu produktu.
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Zvolené cile této bakalaiské prace - vyhledat televizni spoty odvysilané v ramci
zvolenych kampani, pojmenovat slozky kreativni strategie, které v nich byly pouzity, vy-

sledky z obou let navzajem porovnat a Kriticky je zhodnotit — byly naplnény.
Pro budouci vyzkum by bylo zajimavé provést komplexné€jsi analyzu kreativni stra-
tegie, kterou pouzivaji ¢esti mobilni operatofi, a pfipadné porovnat komunikaci s ¢eskym

spotiebitelem s komunikaci pouzivanou v zahranici.
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Zdroj



PRILOHA PIV: INFORMACNI OBSAH REKLAMY

Priloha 11 - Klasifika¢ni systém obsahu reklamniho sdéleni

dle Resnic — Sterna

Informacni kategorie

Popis

Cena

Kvalita

Vykon
Komponenty nebo
obsah

Dosazitelnost

Specialni nabidky

Chut’

Nutri¢ni obsah

Obal ¢i tvar

Zaruky

Bezpecnost

Nezavisly vyzkum

Podnikovy vyzkum

Nové naméty

Kolik produkt stoji? Jaka je pfi této cené
vazba potieba/uspokojeni? Jaka je vazba hodnota/cena?

Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odlisuji od
produktii konkurenénich?

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

Z ¢eho je produkt vyroben? Jaké obsahuje ptisady? Jaké
dopliiky jsou nabizeny s produktem?

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

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

Existuje dikaz, ze chut’ uréitého produktu je Spickova

Existuji specifické udaje tykajici se nutri¢ni hodnoty
urcitého produktu nebo existuje ptimé srovnani s
produktem jinym.

V jakém obalu je produkt nabizen, ¢ini obal produkt
atraktivnéj$i? 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 vyzkumu nezavislé?

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

Je reklamou prezentovana zcela nova koncepce produktu?
Jsou prezentovany jeji vyhody oproti konkurenci?

Zdroj: Resnik-Sterrn 1977; Dahl 2000

Zdroj: Svétlik, 2004




PV: FORMATY REKLAMY PODLE FRANCENA

Priloha 10 —Reklamni formaty dle Francena

Zakladni format

Podskupina

1. Sdéleni

2. Vystaveni

3. Asociace

4. Lekce

5. Prib¢h

6. Zabava

7. Fantazie

8. Specialni efekty

1.1 Cista prezentace
1.2 Vysvétleni fakt

1.3 Sdéleni o produktu
1.4 Prezentace firmy

3.1 Zivotni styl
3.2 Metafory
3.3 Metonymy
3.4 Celebrity

4.1 Konferenciér

4.2 Doporuceni a testimonial
4.3 Demonstrace

4.4 Srovnani

4.5 Analogie

4.6 ,Jak na to*

4.7 Zdramatizovana piednéaska
5.1 Zivotni piibéh

5.2 Reseni problému

5.3 Miniatura

5.4 Divadlo

6.1 Humor
6.2 Hra souvisejici s produktem

7.1 Kresleny film
7.2 Filmové fantazie
7.3 Jiné nerealistické predstavy

8.1 Produkt v akci, animace
8.2 Filmové a videotechniky, umélecké stimuly

Zdroj: de Mooij 1998, s. 242

Zdroj: Svétlik, 2004



PRILOHA P VI: PROVEDENI REKLAMY

Hlavni vystupujici Celebrita

Odbornik

Obycejny clovek

Fiktivni osoba

Dité

Zvite

Produkt

Hudba Zéakladni prvek

Podkresleni

Nepouzita

Humor Nepouzit

Slovni hii¢ka

Ironie

Parodie

Absurdni

Sarkasmus

Zdroj: vlastni tvorba



PRILOHA P VII: KLASIFIKACE REKLAMNICH APELU POUZITA
PRO ANALYZU

Nazev reklamniho Charakteristika apelu

apelu

Efektivni Vhodny, proveditelny, uziteény, funkéni, pohodIny (ob-
leceni), silny, chutny.

Kvalitni Dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty, nositel
ocenéni za kvalitu.

Vhodny Ptizptsobeny pro manipulaci, Setfici Cas, prakticky,
viceucelovy, pohodIny pro uzivatele.

Krasny Krasny, elegantni, moderni, modni, atraktivni, zvySujici
ptitazlivost kupujiciho.

Usporny Ekonomicky, vyhodna koupé, sleva, Setfici ndklady.

Luxusni Bohaty, cenny, elegantni, luxusni.

Ojedinély Vzécny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracova-
ny, ojedinély produkt.

Popularni Znéamy, pravidelny, univerzalni, kazdodenni, nejvyssi
prodej, vSeobecné povédomy.

Tradi¢ni Klasicky, historicky, legendarni, tradi¢ni vyroba, ocen¢-
ny ¢asem.

Moderni Soucasny, novy, progresivni, pokrokovy, védecky, o
krok dopiedu pied ostatnimi.

Ptirodni Organicky, nutri¢ni, pfirodni, ekologicky, harmonie
mezi ¢lovékem a ptirodou.

Moudry Znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuSenost a expertiza pii
hodnoceni produktu.

Magicky Zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, uZasny, piekva-
pivy.

Produktivni Ambici6zni, uspé$ny, zdatny, kvalifikovany, dokonaly.

Relaxace Odpocinek, pohoda, klidné posezeni, produkt pfinasi
pohodu a odpocinek.

Zraly Dospély, starsi, zraly, respektujici starsi, produkt je
hodnocen star$i osobou.

Mlady Détsky, dospivajici, junior, teenager, omlazujici charak-
ter produktu.

Bezpeci Jisty, stabilni, moznost vymény a vraceni produk-
tu/penéz, zabezpeceny, diveéiujici.

Moralka Lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény.

Pokorny Trpélivy, mirny, pokorny, nevinny, stydlivy, plachy,
citlivy.




Dobrodruzny Smély, statecny, odvazny, kurazny.

Sex Eroticky, romanticky, zadostivy, zamilovany.

Samostatnost Autonomni, samostatny, nekonformni, svobodny, spon-
tanni, vlastni instalace/vyroba/vyuziti produktu.

Status Zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni, soutézivy, boha-
ty.

Afilace Socialni, pratelsky, druzny, oblibeny jinymi lidmi, reci-

procita, konformni.

Starostlivost

Charita, pecujici, starostlivy, laskavy, pomahajici, hod-
ny vdéku, obdarovavajici.

Rodina

Ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov, svatba,
piibuzenstvi a spiiznénost.

Patriotismus

Narodni, patrioticky, identita, obanska spole¢nost.

Zdravi

Energicky, zdravy, silny, kondice, elan, vitalita.

Cistota

Poradek, jasny, precizni, vonici, beze skvrn.

Zdroj: Kubickova, 2011




