Kreativita v reklame:

Analyza reklamni kampané se zameérenim na text

Bc. Katefina Cagalova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Bc. Katefina Cagalova

Osobni Eislo: K19508

Studijniprogram:  N7202 Medialni a komunikadni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovand

Tema prace: Kreativita v reklamé - analyza textu v reklamé

Zasady pro vypracovani

1. Ipracovini teoretickych vichodisek diplomové price a charakteristiky zakladnich pojmi k vématu diplomové price

2. Vypracovini reéerse odborné literatury

3. Ma zakladé teoretickjich poznatki k danému tématu urteni lle price, formulace vyzkumngch otdzek a stanoveni
vjzkumné metody

4. Realizace kvalitativeiho a kvantitativniho vyzkumného Setfeni v rdmci praktické Zisti diplomové préce — analjza
reklamnich textii a jejich piinosu pro reklamu, hodnoceni z hlediska vybrané cilové skupiny piijemcl

5. Interpretace ziskanyich dat v ndvaznosti na stanovené vyzkumné metody a cil prace, odpovéd na vizkumné otizky

6. Ma zakladé zjisténych dat formulace postupu pii tvorbé dspéiné textové formulace jakofto zisadniho reklamniho
prvku, shrnuti problematiky a vysledkd vizkumu do inspiratniho celku s dllem zlepseni obecného piistupu k tvorbé
kreativnich texttowych pryki reklamy

7. Vyhodnoceni naplnéni cile diplomové préce, vyvozeni relevantnich zivérl a doporudeni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

Forma zpracovani diplomové price: tisténa/elektronicks

Seznam doporucené literatury:

HORNAK, Pavel. Kreativita v reklameé. Zlin: VeRBuM, 2014, |SBN 978-80-87500-49-1.

YOUNG, Miles. Ogilvy o reklam v digitaInim véku. Preloil Viastimil JUPPA. Praha; Swojtka & Co., 2018. ISBN 578-80-256-
2159-2.

KRUPKA, Jaroslav. Ceska reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. Bmo: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0046-9.
KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing, Praha: Grada. |SBN 978-80-247-0513-2.

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte Ctyii principy dspéchu na secidlnich sitich. V Braé: Jan
Melvil Publishing, 2019. Z3dna velka véda. ISBN 978-80-7555-084-2.

Vedouci diplomové prace: prof. PhDr. Pavel Horidk, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikad

Datum zadéni diplomové prace:  31. ledna 2022
Termin odevzdani diplomové prace: 14, dubna 2022

*3:* B NG
oy [t %
é" 1:';- \'--'J'. i f
g,
s
. . ,
Mar. ng Kocourek, PhD. Mar. Eliska Kacerkava, Ph.D.
dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafskadiplomova prace bude ulozena v elekironické podobs v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakaléfskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterjch zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdé&Sich pravnich pledpisl, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 cdst. 1 autorského zakena ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni icenéni smiouvy o uZt
&xolniho ditz v rozsahu § 12 edst. 4 autorského zakona:

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo ~ bakalafskouwdiplomovou praci - nebo poskyinout licenci
k jejimu vyuditi jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zind, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny prispévek na dhradu naklad, kieré byly
Univerzitou ToméSe Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (a2 do jejich skuteéné vjse);

pokud bylo k vypracovani bakaldfskédiplomové prace vyuZito softwaru poskytnutéhe Univerzitou
Tomate Bali ve Ziné nebo jinymi subjekty powze ke studijnim a vyzkumnym  Géedim
(i k nekomernimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafskeé/dipiomoveé prace wyuzit ke kemerénim (Selim;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakjkoliv softwarovy produkt, povaZujl se za soudast
prace rovné | zdrojove kody, popf. soubory, ze kterjch se projekt sklada. Neodevzdani této soudasti
mizZe byt divodem k neobhajeni préce.

Prohlasuji, Ze:

* Jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval, V pfipadé

publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor,

Vezinsdne:, I14-Roke,

Jméno a phijmeni studenta: ..... M/E"‘;"’"O"’* Lovd i

..................................................



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

ABSTRAKT

Ucelem této prace je v navaznosti na poloZeni teoretickych zakladti a ukotveni
problematiky kreativity v reklamé a reklamnim textu zanalyzovat vybranou reklamni

kampan, jejiz koncept aktivné vyuziva text jako zakladni stavebni prvek.

Cilem prace je na zéklad¢ kombinace uziti vlastni analyzy doplnéné rozhovory
a dotaznikového Setieni popsat znaky kreativity v reklamnich textech a z nich pak vytvofit
uceleny piehled, ktery lze vyuzit v procesu tvorby dalSich reklamnich kampani s cilem

kultivovat reklamni prosttedi.

Prace je zpracovana do tfech casti. V prvni Casti definuje zakladni pojmy v ramci
reklamy, kreativity v reklamé¢ a jeji evaluace a kreativity v reklamnim textu. V ¢asti druhé
nasledné analyzuje, za uziti kvalitativnich metod vyzkumu, vybranou reklamni kampar.
V zavéru druhé Casti pak analyzuje i uskute¢néné dotaznikové Setfeni. Treti cast pak
Ziskané poznatky zpracovava do souhrnného doporuceni, jak nakladat s reklamnim textem

a kreativitou tak, aby bylo dosazeno tvorby tspésnych reklamnich koncepti.

Préace v zavéru uvadi né¢kolik konkrétnich doporuceni pro praci s textem v reklamé,
které vychazeji z aplikovani definovanych kritérii pro hodnoceni kreativity v reklamé na
konkrétni kampan. Doporuceni se tykaji predevsim pravidel prace s textem v reklamnich
sdélenich a zahrnuji i navrhy na zavedeni kreativnich strategii a konceptd do téch kampanti,

jejichz cilem je posouvat celé prostfedi reklamni praxe novym, kreativnim smérem.

Kli¢ova slova: kreativita, reklamni kampan, kreativni reklama, reklamni text

ABSTRACT

The purpose of this work is to analyze the selected advertising campaign whose

concept actively uses the text as the base for the campaign.

The aim of the thesis is to analyze the signs of creativity in advertising texts based
on the combination of the use of own analysis supplemented by interviews and a
questionnaire survey; and then create a comprehensive overview for inspiration in the

process of creating other advertising campaigns to cultivate the advertising environment.
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The thesis is divided into three parts. In the first one, it defines the basic concepts in
the field of advertising, creativity in advertising and its evaluation, and creativity in
advertising text. Second part analyzes the selected advertising campaign using qualitative
research methods and the questionnaire survey. The third part then processes the findings
into a comprehensive recommendation on how to deal with advertising text and creativity

to achieve the creation of successful advertising concepts.

In conclusion, the thesis presents several specific recommendations for working
with text in advertising, which are based on the application of defined criteria for
evaluating creativity in advertising to a specific advertising campaign. The
recommendations mainly concern the rules of working with text within advertising
messages and proposals for the introduction of creative strategies and concepts within
advertising messages of those whose aim is to move the entire environment of the

advertising practice in a new, creative direction.

Keywords: creativity, ad, creative ad, advertisement, advertising text
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UvVOD

V dnesnim reklamou zahlceném svét€é se rodi u piijemct reklamniho sdéleni
zna¢ny odpor k nic nefikajicim reklamnim textim, sloganim a titulkiim, K jejich mnozstvi
a neptehlednosti, kK nevkusnym outdoorovym reklamam v podobé billboardi a Siroké skaly
plakatq, stejné jako ke stale se opakujicim televiznim spotim s absenci kreativy ¢i inovace.
S rtiznorodymi novodobymi inovativnimi prvky reklamy se pak setkdvame spiSe v malém
méfitku, jelikoZz piiprava a realizace takovéto formy reklamy, s kreativnimi prvky v
riznych podobach, je Casto velmi ndkladnd a vyzaduje zapojeni kvalitnich pracovniki,

ktefi jsou schopni kreativné myslet.

Obecné je vSak velmi t€Zké nastavit klasifikacni prvky nebo kritéria pro oznaceni
reklamy jako kreativni, protoze kreativita je véci nehmatatelnou, blize tézko
specifikovatelnou, a hlavné¢ velmi subjektivni. Kazdy c¢loveék si tedy pod pojmem
»kreativni reklama“ miize ptredstavit néco jiného. Konkrétnim podnétem, ktery ovliviiuje
pohlizeni na reklamu jako kreativni, mize byt v o¢ich koncového ptijemce Siroka skala, od
formy zpracovani reklamy ptes prvky jejiho obsahu az po umisténi reklamy. Tato prace se
soustfedi predevsim na reklamni texty, jejich kreativni a inovativni ztvarnéni. Nasledn¢

hodnoti, jaky vliv mtze mit jejich uziti v reklamé na cilového piijemce.

Miuzeme s jistotou fict, Ze v ramci reklamni praxe a strategie tvorby reklamnich
kampani existuji urc¢ité zakladni ndvody, jak zpracovat a vytvofit fungujici a Usp&Snou
reklamu. Jak je ale potom mozné, Ze se o nékterych reklamach 1éta mluvi a jiné ihned po
pfedstaveni upadaji v zapomnéni? Maji kreativita, originalita a dobry napad wuzité
v reklamnim konceptu vliv na uspé&$nost reklamy, potazmo absence téchto prvkl na jeji
netspésnost? A jestlize je kreativita znakem, ktery prispiva k Gspésnosti, u¢innosti nebo
zapamatovani reklamy, existuji rovnéz V reklamni tvorbé takové strategické postupy a
ztvarnéni, které jsou obecné povazovany za kreativni? Existuje v reklamé prvek, ktery

budou jeji pfijemci hodnotit vzdy z hlediska kreativity pozitivng?

Vsemi témito otdzkami se tato prace postupné zabyva, nejdiive v teoretické ¢asti,
kde se snazi dojit k obecnéjsi pfedstavé o hodnoceni kreativity. Nasledné se v Casti
praktické postupné zabyva stru¢nou analyzou reklamniho prostiedi v Ceské republice
z hlediska nasycenosti publika reklamou, na kterou navazuje vlastni analyza vybrané
reklamni kampané ,Nékde tam je. Proto jsme tady my.“ spolecnosti Kooperativa

z kreativniho hlediska. Ta je nasledné doplnéna rozhovory se zastupci tvircu reklamni
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kampan¢ — agentury We Are Ginger a seniorniho managementu spole¢nosti Kooperativa.
V zavéru praktické casti pak prace analyzuje uskutecnéné dotaznikové Setfeni. Finalni
projektova ¢ast se vénuje soupisu struénych doporuceni, jak v reklamé kreativné pracovat

S textem.

Prace se na téma kreativity v reklamnim textu diva ze dvou rovin. Tou prvni je
rovina inzerentd a tvirct reklamnich sdéleni. Tém se snazi ptiblizit, co Ize v reklamé a
reklamnim textu povazovat za kreativni a nastinit efektivitu uziti strategie, ktera tyto
kreativni prvky zaclefiuje. Tou druhou rovinou je rovina piijemce reklamniho sdéleni. U
toho prace zkouma, jaké prvky jsou zjeho pohledu hodnoceny vramci reklamy a
reklamniho textu jako kreativni a jestli jejich uZiti souvisi Se zapamatovanim nebo oblibou
reklamy. Tyto dvé roviny se pak protinaji v zavéreéném shrnuti zakladnich pravidel pro
praci s reklamnim textem tak, aby byl pro piijemce zajimavy a pro inzerenta piedstavoval
uspésnou a efektivni strategii. Celkové pak spoleCnosti pfinesl pozitivni inovaci

prostiednictvim alespon ¢astecné transformace trhu.

Zakladni otdzkou, kterou si tedy prace klade, je, zda pii kreativnim zpracovéani
reklamniho textu ma reklama vétsi potencidl byt vniména celkové jako kreativni a ve
vysledku tspésnd. Pokud ano, jak takové kreativni zpracovani reklamniho textu vypada

a jak k nému dojit?

Celkovym ucelem prace je pak poskytnout pfipadnym tvircim reklamnich
kampani vhled do ndzoru soucasné spolecnosti, co se uziti kreativnich reklamnich strategii
a konkrétnich kreativnich reklamnich prvka tyce, a nabidnout inspiraci pro tvorbu
takovych konceptd. Idealnim cilem je pfispét ke kultivaci aktuadlni reklamni situace na

¢eském trhu.
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TEORETICKA CAST

Nasledujici teoreticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na otazku kreativity
v reklamé a nasledné i v reklamnim textu. Klade si za cil vyhledat a zanalyzovat dostupnou
teorii jak k zakladnim pojmim, které se tykaji reklamy a kreativity, tak i kne pfilis
prozkoumanym tématim kreativity v ramci reklamniho textu. Podava zaklady k teorii
kreativity v reklamé, vymezuje konkrétni druhy kreativni reklamy a uvadi ptiklady dobré

praxe.

Na zaklade¢ jiz realizovanych vyzkumi pak prace stanovuje hodnotici kritéria, ktera
pokladaji zaklady pro finalni analyzu vybrané reklamni kampané v praktické Casti.
PrestoZze je evaluace kreativity velmi subjektivnim vyjadfenim kazdého jedince, je pro
dalsi postup prace dilezit¢ hodnotici kritéria alespon trochu zobecnit a piizptusobit tomu,
ze budou v praktické ¢asti uzita k analyze vybrané kampané¢. Paralelnim cilem prace je
z dostupné teorie vyhledat a stanovit zédkladni metriky a kritéria, na jejichz zéklad¢ bude

kreativni slozka vybrané kampané hodnocena.
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1 REKLAMA

1.1 Definice zakladnich terminu

Hned na zacatku je tfeba zminit, Ze mezi odborniky v ramci reklamni praxe
nepanuje shoda, co se definice reklamy tyce, proto nebyla doposud zadna ustalena definice
obecné pfijata. Jeji definice byvaji interpretovany rtizné i z toho divodu, ze se tématikou
reklamy zabyva vice obort. Tato prace se zaméfuje a nabizi mozné interpretace predevsim

z hlediska marketingu.

Zpravodajsky web o médiich, marketingu a reklamé MediaGuru.cz definuje
reklamu jako ,,jednu z forem marketingové komunikace, jejimz smyslem je dorucit
reklamni sdéleni cilové skupiné a zmeénit jeji uvazovani, chovani — typicky za ucelem
prodeje produktu ¢i komunikované znacky. “ (Mediaguru.cz, 2022). Ve vysvétleni definice
vSak dale rovnéz upozoriiuje na to, Ze se jedna primarné o placené informace k cilové
skupin€ piijemct sdéleni Sifené piedevSim prostiednictvim televize, tisku, radia,
outdoorovych reklam nebo prostiednictvim internetu. Dale rozliSuje reklamu podle jejiho
cileni na pfislusné skupiny piijemcti sdéleni (dle socialn¢ demografickych kritérii, jako
jsou pohlavi, v€k nebo mistni ptislusnost), podle aktudlnosti komunikovaného sdéleni (na
zavadeci, ¢i pripominajici reklamu), nebo dle reklamniho charakteru, ktery urcuje, zda se
reklama zaméfuje na propagaci image spole¢nosti obecné, nebo na propagaci jednoho

konkrétniho produktu ¢i produktové fady.

Ve Slovniku marketingovych pojma pod terminem reklama rozumime ,, placenou
neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivci, kteri jsou urcitym
zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdeleni a kteri chteji informovat nebo
presvédcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riiznych médii.
(Doyle, 2016).
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Je do ni vkladano nejen mnozstvi nad&ji na
uspesnou propagaci produktu nebo sluzby, ale i s tim souvisejici velké mnozstvi finan¢nich
prostiedkil — napfiklad roéni investice do reklamy a marketingu v Ceské republice loni
vzrostly na 125 miliard K¢, tedy 0 4 %, letos se ocekava narast az 12 % (Mediar.cz, 2022
podle AKA, 2022).
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Cenikova hodnota reklamniho prostoru v uplynulych letech

mediatyp 2019 2020 2021 zména 2020/2021
televize 57,48 62,16 64,37 8 %

tisk 19,80 17,21 19,03 11 %

radio 7,93 7,30 8,13 11 %

venkovni 5,43 438 4,46 2%

celkem® 130,54 140,98 8 %

Obrazek 1: Cenikova hodnota reklamniho prostoru v uplynulych letech,

zdroj: (Mediar.cz, 2022)

Pravé z tohoto dlivodu je nutné vénovat pozornost nejen reklamé jako takové, ale
| propojeni reklamy se strategickym marketingovym planem a vSemi marketingovymi cili
spole€nosti, at’ uz se jednd o reklamu se zdmérem propagace konkrétniho produktu ¢i
vytvoreni dlouhodobé prezentace spolecnosti a realizace predstav o jejim image.

Reklama, jakozto jedna z hlavnich ¢asti marketingové komunikace, rovnéz spada
do tradi¢niho pojeti propaga¢niho mixu, jehoz soucasti je mimo reklamu i podpora prodeje,
spotiebitelska propagace a osobni prodej. Jelikoz vSechny tyto prostfedky nasledné vedou
k realizaci komunikace se spotiebiteli a zakazniky, je nutné nad pojmem reklama uvazovat
1 jakou nad soucésti celkové snahy o kyzené chovani cilového piijemce sdéleni

(Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

1.2  Funkce reklamy

Forem a zpusobi vyuziti reklamy je v dne$ni reklamni praxi nespocet. Jako takova
muze byt uréena jak k propagaci konkrétniho produktu, tak i pfispét k tvorbé dlouhotrvajici
ptredstavy zakaznikti o image firmy. Reklama je navic pti vyuziti hromadnych sdélovacich
prostiedkd, jako je naptiklad televize, radio, tisk, schopna oslovit rozsahlou Skalu i velké
mnozstvi lidi. Na druhou stranu je tento zptisob oslovovani vetejnosti velmi nakladny
a z pohledu komunika¢niho procesu jednostranny. Reklama v dnesni dobé navic mnohdy
nereflektuje redlnou hodnotu ¢i hodnoceni vyrobku. Diky tomu, Ze si zadavatel plati za
reklamu pro svou spole¢nost sam, mize Si nasledné i urCovat, jak ma reklama vypadat
ajaky ma byt jeji obsah. Proto se ve vétsiné piipadu v reklamé zviditelnuji pouze klady
vyrobku, nez aby bylo poskytnuto objektivni zhodnoceni uzite¢nosti ¢i pfidané hodnoty

(Foret, 2006).
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1.3 Cile a typologie reklamy

Reklamu Ize v obecném slova smyslu chapat jako uréity sled ¢innosti, které vedou
ke stanovenému cili. Pro spravné stanoveni cili reklamni kampané a pro piedejiti situacim,
kdy ziistava piijemci reklamniho sdé€leni jeho poselstvi utajeno, je nutné proces stanoveni
cilti nepodcenit. Piesto v§ak mnohé komerc¢ni reklamy ptedstavu svych zadavatelt mnohdy
nenapliiuji a nejsou schopné klicové sdéleni cilovému pfijemci piedat. Toto ma za
vysledek Sirokou Skalu na prvni pohled velmi kreativnich, avSak ne vzdy ucelnych nebo
uspésnych reklamnich kampani. Dle druhu pfedem stanovenych cila a dle funkce samotné
reklamy pak reklamu rozdélujeme do ¢ty skupin: informativni, upominaci, presvéd¢ovaci

a srovnavaci.

Informativni reklama — cilem informativni reklamy je tvorba primarni poptavky,
zpravidla se uziva, kdyz chce spolecnost upozornit trh na novy produkt, navrhnout nové
vyuziti produktu, informovat trh o zméné ceny produktu, vysvétlit, jak produkt funguje,
jaké jsou dostupné sluzby, nebo vybudovat image celé spoleCnosti. Zaroven se tento
zpisob reklamni strategie pouziva pti krizovych feSenich, jako je zmirnéni obav zédkaznik
nebo vylepseni jejich Spatného dojmu z produktu nebo sluzby. Nejcastéjsi faze zivotnosti
produktu, ve kterych se pak uziva této strategie, je faze zavadéni produktu na trh pfipadné

upravy jeho vlastnosti ¢i trzni nabidky produktu (Kotler & Armstrong, 2004, s. 856-857).

Presvédcéovaci reklama — cilem presvédcovaci reklamy je tvorba selektivni
poptavky po promované znacce a zvySovani presvédcenosti jejich spotiebitell, ze praveé
tato znacka nabizi za investované penize nejvyssi moznou kvalitu. Tento zpisob reklamni
strategie je tedy vyuzivan v situacich, kdy je cilem promované znacky zvySeni jejich
preferenci, snaha o povzbuzeni pfechodu zédkaznikl k této znacce, snaha o zménu zptisobu
vnimani atributti produktu ze strany zakaznika nebo o okamzitou koupi produktu/ptijeti
navstévy Ci telefonatu prodejce. Vyuziti pro tuto reklamni strategii najdeme ve fazi, kdy

V trznim prostiedi roste podil konkurence (Kotler & Armstrong, 2004, s. 856-857).

Upominaci reklama — cilem upominaci reklamy je ujisténi jiz stdvajicich
zakaznikli o tom, Ze volba dané znacky produktu nebo sluzby bylo dobré rozhodnuti. Tuto
reklamni strategii spole¢nosti vyuziji, kdyz chtéji pfipomenout zakaznikiim, Ze jim dany
produkt mtze byt v blizké budoucnosti zapotrebi a kde jej mohou poftidit, nebo v piipadg,
kdy chce spolecnost udrzet vysoké povédomi zakazniki o produktu, a to i mimo jeho

prodejni sezénu. Faze Zivotniho cyklu produktu, ve které¢ je nejefektivnéj$i vyuzit tuto
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strategii propagace, je pii vyzralosti produktt. Tato strategie totiz nedovoli zakaznikim,
aby na produkt zapomné¢li, i piestoze je tato faze k tomuto chovani nachylna (Kotler

& Armstrong, 2004, s. 856-857).

Komparativni reklama — tento typ reklamy neni na uzemi Ceské republiky
povoleny, tak jako tomu je i v mnoha jinych evropskych zemich. Zakaz komparativni
(srovnavaci) reklamy je vysvétlovan predevSim obavami z nekalych praktik v rdmci této
reklamni strategie, které sméfuji svoje usili do srovnavani se s konkurenci, ¢imz by se
oteviral prostor pro vytvaieni mylnych tvrzeni a pomluv. Jsou vSak uzemi, ve kterych je
I vdnesni dobé tato reklama uznavana, napiiklad Spojené staty americké nebo Velka

Britanie (Cmejrkova, 2000, s. 21).

1.4 Reklamni média

Reklama samotnd mize byt dobfe cilena, zpracovana nebo financovana, ale pokud
neni vybrano vhodné médium na jeji zprostfedkovani potencialnim piijemctim, nemusi se
k ni cilova skupina piijemct vibec dostat. Vybér toho spravného, nejvice efektivniho
média v zavislosti na cilovych pfijemcich je naprosto stézejni proces. Abychom védéli,
jaké médium zvolit a jaké vyhody a nevyhody, ptipadné cilové skupiny, nam pfinese, je

nutné si jednotliva média nejprve predstavit.

Média uzivana v reklamni praxi plni v ramci reklamni strategie funkci nositele
propagacniho sdéleni, informace. Jak ve své knize Média v reklamé uvadi autor Milan
Postler: ,,volba vhodného propagacniho média mize byt do znacné miry charakterem
propagovaného vyrobku, sluzby ¢i firmy* (Postler, 2003). Duo autorek knihy Moderni
marketingova komunikace Piikrylova a Jahodova dale uvadéji, ze je ,,vybér média
problémem nalezeni nejucinnéjsiho média (v pomeru k ndkladum) tak, aby optimalnim
zpusobem oslovila Zadany pocet cilovych prijemcii ve spravny cas a na spravném miste.
Aby jednak prenasela informace, ale dokdzala také vyvolat emoce “ (Piikrylova & kolektiv,
2019). Nejen spravna cilova skupina, ale rovnéz spravné zvolené misto a Cas distribuce
sd€leni je dualezité pro dosazeni co nejvyssi efektivity reklamniho sdéleni. Poslednim,
avSak neméné dulezitym prvkem, je pravé planovani médii. To je pro reklamu dulezité
podobné jako jeji kreativni a profesni zpracovani, jelikoz, jak uvadi Postler vySe, samotné
zpracovani reklamy muizZe byt na vybrané médium piimo navazdno. O tom ostatné
v praktické ¢asti vypovidaji i nékterd reklamni sdéleni, ktera v ramci svého kreativniho

ztvarnéni pracuji s bezprostfednim okolim. Dilezitost planovéani a nasledné volby médii
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pro reklamni sdéleni pfirovnava k vyznamu jejiho profesionalniho kreativniho zpracovani

I autor knihy Marketing — cesta k trhu Jaroslav Svétlik.

Hlavnimi kroky pfi rozhodovéani o volbé konkrétniho média jsou: ,rozhodnuti
0 dosahu, frekvenci a uCinku; vybér z hlavnich typt médii; vybér konkrétnich medialnich

nosi¢t; rozhodnuti o medialnim nacasovani (Kotler, 2007).
Reklamni média délime na (Piikrylova & kolektiv, 2019):
e média elektronicka, mezi ktera spadaji rozhlas, televize, internet a kino;

e média klasickd, do kterych fadime noviny, Casopisy a média outdoorova

a indoorova.

1.5 Hodnoceni u¢innosti reklamy

Jestli byly naplnény piedem stanovené reklamni cile, zda doSlo ke spravné
kombinaci médii nebo zda se investované finance do reklamy vyplatily, jsou otazky, které
si po realizaci reklamni kampané poklada kazda spolecnost. Pro komplexni hodnoceni
udinnosti reklamy je tieba znat pravé tyto tii zakladni faktory, tedy mira dosaZeni
stanovenych cilli, vhodnost a u¢innost vybranych médii a relevance investovanych vydaja
do reklamy. Analyza téchto faktori nam nasledné¢ pomaha vyhodnotit nejen silné, ale
I slabé stranky kampané€, a poskytuje spole¢nostem tak dilezitou a potiebnou zpétnou

vazbu pro zlepSeni pii realizaci dalsich reklamnich aktivit.

Ptesto je vyhodnoceni a urceni, zda byla reklama u¢inna, krokem, ktery je v praxi
dost opomijeny. A to 1 pies to, Ze pomoci analytického hodnoceni Ize sledovat nasledujici

dva efekty (Vysekalova, Herzmann, & Cir, 2004):
¢ Komunika¢ni efekt aneb jak jsou prostfednictvim reklamy ovliviiovany nazory
a postoje spotiebiteld.
e Prodejni efekt aneb nakolik se reklama odrazila v hodnotach zajmu o produkty
spolecnosti a ve zvyseni jejich prodeje.
Cile reklamy by urcit€¢ nemély byt postaveny pouze na libivosti konceptu
a estetickych prvcich, a to att uz u reklamnich divaka, ctenard, posluchacl nebo
I odbornikd.
Pokud chceme ucinnost reklamy meéfit, je zapotfebi nejdiive definovat, co je onim

ucinkem a co vSe do né&j spadd. Nasledné i stanovit jednotlivé fadze plisobeni reklamniho
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sdéleni (tj. od uvédoméni si sdéleni, jeho znalost, vazba na postoje, zajmy a motivace, pies
plsobeni na emoce, az po preference a presvédceni, které vedou ke konkrétnimu nakupu
zbozi nebo sluzby). Nasledné méfeni tohoto definovaného ucinku reklamy a navratnost
investic do reklamy vlozenych je otazkou konkrétnich postupti ekonomické analyzy

(Vysekalova, Herzmann, & Cir, 2004).

Existuji vSak riizna kritéria pro hodnoceni u¢innosti, ktera mohou pro potieby této

prace slouzit.
Za ucinnou reklamu povazujeme tu, ktera (Stankova, 2011):
e Vystavuje ptijemce svému pusobeni.
e Zanechava v paméti piijemce stopu.
e Zpusobi u pfijemce zménu jeho postoje vV zddoucim sméru.
e Dé vzniknout pozitivni emociondlni stop¢ v mysli piijemce.
e Vyvoléd zadouci zménu Vv chovani cilové skupiny zékazniku.
e Pienese dulezité informace pro racionalni rozhodovani spotiebitele.

Komplexnim zhodnocenim ucinnosti se na svétovém i mistnim trhu zabyva soutéz
EFFIE, ktera jiz od roku 1997 na uzemi Ceské republiky posuzuje a vybira ty
nejefektivngjsi reklamni kampané, které splituji stanovené cile. EFFIE je na poli reklamni
praxe jednou z mala soutézi, ktera velmi presvédCivé a nazorn¢ odpovida na otazky
souvisejici se smyslem a poslanim moderni soudobé reklamy. Zaroven je soutézi velmi
transparentni, ktera se nefidi pouze podle jednoduché libivosti jednotlivych reklamnich
kampani, ale hodnoti pfedev§im na zdklad€ jasnych a ovétenych fakti. K hodnoceni
pfistupuje | V porovnani s investovanymi prostiedky do tvorby reklamni kampané. Kazda
reklamni kampan, ktera se do soutéZe ptihlasi, musi disponovat stanovenymi cili reklamni
kampan€ v ndvaznosti na marketingovou situaci, definovanou cilovou skupinu,
komunika¢ni a mediélni strategii a dolozené vysledky kampané. Mimo tyto ukazatele vSak
hodnoti i vysledné zpracovani a kreativni strategii kampané, a to v rdmci druhého kola, ve
kterém pfihlizi i pravé K samotnému zpracovani reklamy a jeho kreativité, na kterou je
nahlizeno v Sir§im slova smyslu, je analyzovana ptedevSim ,,inspirativnost strategického

reseni a ndpaditost komunikacniho mixu i jako ucelnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni

kampané slouzi zvolené strategii*“ (EFFIE, 2022).
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1.6 Kreativita v reklamé

Puvod slova kreativita 1ze hledat v lating, vychazi z ,,creare” a v prekladu znamena
tvofit, rodit, plodit. Ona tvofivost je pak téméei presnym piekladem slova kreativita.
Kreativita byla v minulosti vétSinou spojovana predevS§im s uméleckou oblasti, tedy
s tvar¢imi procesy, které vedou ke vzniku né&jakého vytvarného dila — obrazu, sochy ¢i
hudebniho dila. Cas viak ukazuje, ¢ uméni neni jedinou souvislosti kreativity, jeji
dalezitost se zacina prokazovat i v dalSich oborech, naptiklad védeckych. S rozsifenim
povédomi o jeji dulezitosti ptichazi i zobecnéni samotného vyznamu Kkreativity a s tim
souvisejici rozkol mezi teoretiky, ktefi rozd€luji pojeti kreativity na $ir$i a uzsi. Z Sirsiho
hlediska pod pojmem kreativita rozumime kreativitu objektivni, celospoleenskou, tu,
ktera piinasi nové poznatky, které jsou charakteristické svoji uzite¢nosti z hlediska doby
a spole¢nosti. Piikladem mohou byt vynalezy. UZsi pojeti pak na kreativitu nahlizi se
subjektivnimi znaky, kdy ¢lovek jako jedinec svou ¢innosti vytvari néco nového diive nez

vSichni ostatni (Chadt, Koufil, & Pechova, 2009).

Psychoterapeutka Erika Landau za kreativitu oznacuje ,, postoj, ktery umoznuje na
jedné strané nachdzet nové aspekty ve vsem dobre znamém a duvérném, na druhé se

postavit k novému a neznamému a dosavadnimi védomostmi to pretvorit v novy zazitek

(Landau, 2007).

Joy Paul Guilford, jakozto zakladatel moderniho studia kreativity, pak k jejimu
chapani piistupuje ve vztahu s Maslowovou pyramidou potieb, jelikoz pravé s lidskymi

potfebami je podle né&j spojena a vychazi z nich.

Mnohé akademické slovniky i autofi publikaci o kreativité pak termin vysvétluji
jako tvofivost, tvorbu, ¢i €innost. ,, Zdkladem kreativity je tvorivost jako originalni styl

mysleni, hledani a objevovani nekonvencnich vztahii* (Hornak, 2014, s.10).

Trojice autord Chadt, Koufil a Pechova se ve své knize rovnéz vénuji terminu
tvotivost, ktery vysvétluji jako ,,souhrn osobnostnich viastnosti, které tvori predpoklady
pro schopnost produkovat tvirci myslenky, produkty a cinnosti, popripadé tvirci reseni
problému, které vedou k dosazeni kvalitativne nového a lepsiho vysledku, nez je soucasna

realita“ (Chadt, Koutil, & Pechova, 2009).

Miles Young pak v knize Ogilvy o reklamé v digitalnim veéku uvadi onu nelibost
K pojmu kreativity se strany samotného Davida Ogilvyho, ktery jej oznacil dokonce za

,»ohyzdné*“. SpiSe pak kvitoval uzivani pojmu ,,0bjevovani napadi“. Vznik odporu
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k tomuto slovu pak Young u Davida Ogilvyho popisuje jakousi ,, vritini reakci na premiru
vyrokii téch, kteri argumentovali, Ze reklama je vylucné umeéni a ne veda. Vysledkem je pak
podle néj prace, kterd je péknd, zajimavda, zabavnd, ale neslouzi k prodeji“ (Young, 2017,
s. 99).

Pavel Hornék se pak ve své knize vénuje i chapéni kreativity jako projevu lidského

mysleni a jednani. V ramci toho uvadi, Ze kreativita je:

., ...produktivni styl mysleni, odrazejici se v cinnosti ¢loveka, lidska aktivita, jejimz

vysledkem je artefakt, nebo reseni problému. *“ (Hornak, 2014, s. 11)

., ...mentalni proces, ktery vede k reseni napadem, uméleckym formam, teoriim,

produktiim, které jsou nové, jedinecné.  (Hornak, 2014, s. 11)

Definic vysvétlujicich pojem kreativity zaznamenavame pomérné velké mnozstvi,
vSechny maji vSak jedno spolecné, a to je shoda v chapani vysledného produktu kreativni

¢innosti jako néceho nového, neobvyklého a uzitecného.

Mimo obecnou definici a vymezeni pojmu kreativita je nutno uvazovat nad timto
pojmem i v ramci jeho déleni na kreativitu invenéni a inovacni. Za invenéni kreativitu
oznacujeme ,, proces, V rdmci kterého ze znamych poznatkii vytvarime nové kombinace “.
Uziti takového typu kreativity mizeme sledovat naptiklad pfi realizaci novych vynalezi.
Oproti tomu inovacni kreativita stavi na kompletné ,,nové myslence, kterd je ddle rozvinuta
a reaguje na problémy, objevujici se pri jejim zpracovani* (Chadt, Koufil, & Pechova,
2009).

Z jednotlivych definic dale vyplyva, Ze neexistuje jasna shoda v tom, jak kreativitu
definovat. Jak uvadi Pavel Hornék: ,,...pri kazdém sesnérovani kreativity do ,Skolské*
definice se ona sama brani, bojuje o své osvobozeni od pout... nebot kreativita musi byt
svobodna, neomezend a nicim a nikym neohrozend. Jen tehdy je to opravdova a skutecna

kreativita* (Hornak, 2014, s. 8).

Presto vSak, pokud vychédzime ze zminovanych definic, 1ze za kreativitu oznacit
zpusob, jakym je vytvafeno néco nového a odlisného, néco, co ma uréitou hodnotu,
pfipadné i proces tvorby stejnych nebo novych véci novym zplsobem ¢i pomoci nové
techniky, ktera je sama o sobé jedinecna, tak, aby se dosahlo lepSich nebo alespon

pozitivnich vysledki.
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Pro potieby prace pak lze shrnout vyznam terminu kreativita takto: ,, Kreativita je
origindlni a uzitecnd, predevsim myslenkovd, ale i fyzicka schopnost tvorit, resp. postup —
proces (nebo i jeho viastnost), kterym lze prijit k objevu, objevenému uzitecnému reseni,

ale i vytvorit novy, uzitecny, casto i umélecky artefakt. *“ (Hornak, 2014, s. 12)

Zvyse vyplynuv§iho vyznamu pojmu kreativita lze odvodit jeji dilezitost
v procesech, které ptinaseji do zajetych koleji nové principy. Proto chceme-li posouvat
jakékoliv procesy za hranu jejich kazdodennosti a primérnosti, méla by byt kreativita
naprosto stézejnim prvkem jakékoliv této naSi aktivity. V ramci této prace se nadale
budeme z hlediska dulezitosti kreativity zabyvat predevsim dulezitosti jejiho vyskytu

Vv reklamni praxi.

1.7 Kireativni reklama

Za kreativni reklamu je oznaCena ta reklama, kterd kreativné a efektivné vypravi
pribéh znacky nebo organizace. ,Je fto néco mimoradného, odvadéjiciho pozornost od
obecnych pravidel a utocictho na predstavivost (Creative life, 2022). Jaky je tedy onen

kreativni narativ reklamniho sdéleni? Jak ho pozname od obyc¢ejného reklamniho sdéleni?
Originalita

Aby mohla byt metoda ¢i mySlenka oznacena za kreativni, méla by byt v nécem
nova a jedine¢na. Neméla by se drzet jiz zavedenych principd, neméla by pouze rozsifovat
néco, co uz existuje. Pfi procesu vzniku se vSak lze inspirovat U jiz existujicich metod

a napadl a v navaznosti na n¢ vyprodukovat néco nového a jedineéného (Bhasin, 2021).

Dulezitost uziti originality v reklam¢ v souvislosti sjeji kreativitou potvrzuje
prizkum védct z Tilburgské univerzity zroku 2002, ve kterém se snazili prozkoumat
vztah mezi originalitou v reklamé a pozornosti této reklamé vénovanou. Analyza zkoumala
pozornost spotiebitelt pti cteni Casopist, které obsahovali 58 tiskovych reklam od téch
nejméné originalnich, aZ po ty nejorigindlnéjsi. Dosli ke zjiSténi, ze zvySend uUroven
originality v reklamé zvySuje u Ctenafe mnozstvi pozornosti, které reklamé a znacce
vénuje. Vyzkum tedy dosel k jasnému vysledku, ze kreativita ve smyslu origindlniho
ztvarnéni reklamy zvySuje pravdépodobnost, Ze reklama v ramci mnozstvi reklamnich
sd€leni vynikne a pfijemce si ji v§imne navzdory obrovskému mnozstvim komerénich

sdéleni, které je pro dnesni dobu charakteristické (Marcinek, 2020).
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Efektivita

Kreativni napad ¢i mysSlenka by méli fungovat a pfinaset vysledky, v opacném

ptipad¢ je pak celé usili vynalozené na tvorbu kreativniho konceptu marné (Bhasin, 2021).

Dobrym piikladem toho, ze kreativita reklamniho sdéleni ztraci bez efektivity sviyj
smysl existence v reklamnim prostiedi, je i fakt, ze byla v ramci soutéze o nejkreativnéjsi
reklamu — Festivalu Cannes Lions v pribéhu let zaclenéna jako jeden ze zakladnich

faktort pii vybéru nejlepsich kreativnich reklam.

Je dulezité vSak zminit zakladni fakt spojeny s méfenim efektivnosti v reklamé
a tim je jeho slozitost a komplexnost, ¢asto uz pfi snaze o stanoveni kritérii ony efektivity.
| pies to, Ze je toto métfeni velmi slozité a mnohdy nelze presné vycislit a zabere spoustu
¢asu a prace, neni to zbyte¢na ¢innost, pravé naopak. Jak uvadi v zavéru svého vyzkumu
o mefeni efektivnosti reklamy Pavla Stankova: ,, Pokud budou ujasneny zdkladni
zakonitosti piisobeni reklamy na zdkaznika, budou existovat prokazatelné metody alespon
priblizného vyhodnoceni ucinnosti reklamy, bude snadnéjsi zacileni planovani reklamnich

a jinych komunikacnich aktivit. “ (Stankova, 2011)

Nejoptimalnéjsi Géinnosti reklamy je dosazeno v piipadé, Ze je skvéla kreativa
spojena se skvélym cilenim. Soucasné nejnoveéjsi technologie, datové nastroje
a marketingové vyzkumy a strategie jsou velkym hra¢em na poli cilené reklamy. Prestoze
se to miiZze jevit jako naprosto jasné, osloveni co moznd nejvétsiho poctu spotiebiteli
prostfednictvim reklamni kampané€ je pro jeji spravné fungovani a uspéSnost stéZejni.
Ovlivnit reklamnim sdélenim 1ze pouze ty spotiebitele, ktefi byli reklamé vystaveni, pravé
zde je pak dulezité zapojit velkou miru kreativity, ktera v zakaznikovi muze vyvolat
vzruseni a relevanci, jejichz vysledkem je pak mnohem pravdépodobnéjsi zapojeni

zakaznika, jeho angazovanost.
Personalizace

Personalizovand reklama je cCasto diskutovanym fenoménem 21. stoleti, at’ uz
Vv pozitivni €1 negativni konotaci. Personalizovanou reklamu znadme nejvice ze socialnich
siti, s jejichz nastupem pfisla a od té doby je na vzestupu. Personalizovana reklama nam
jako inzerentim piinasi lep$i moznosti, jak piijemce, na které¢ho reklama cili, zaujmout.
Zéaroven vSak cilovym pfijemcim vytvari takové reklamni prostiedi, které je pro né
aktudlni a charakteristické, nepodbizi produkty a sluzby, o které piijemce dle zjiSténych

demografickych, geografickych a jinych ukazatelG nejevi zijem. Pokud se reklama



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

ptijemci objevi personalizovanym zpusobem, je vétsi pravdépodobnost, Ze si ji vSimne
abude se dale angazovat. Pravé ona personalizace reklamy je jakymsi zhmotnénim
kreativni reklamy, jelikoZ je dle vySe zminénych kritérii charakteristicka svou originalitou
(personalizovana reklama poskytuje obsah zaloZeny na osobnich preferencich piijemce
a informacich o ném, kazda personalizovana reklama, nebo skupina reklam je tedy v ramci
definovanych charakteristik cilovych pfijemct originalni), flexibilitou (personalizovana
reklama byva Casto vramci stanovenych mantinell jednoduSe promeénliva, aby byla
schopna dobie a rychle reagovat na piipadnou zménu preferenci piijemce) a zpracovanim
Aby se totiz personalizovana reklama dostala k cilovému pfijemci a oslovila jej, musi byt
zpracovana zpusobem, ktery je pro cilového piijemce srozumitelny, pochopitelny,
zapamatovatelny a zajimavy, pravé tak lze totiz docilit jak povSimnuti reklamy, tak jeji

oblibenosti u ptijemct (Vyhnankova & Losekoot, 2019).
Brand recognition

Brand recognition, v ¢eském piekladu rozpoznani znacky, je zakladnim aspektem
toho, Ze reklama jako takova splnila svou ulohu a za ptedpokladu kvalitniho zpracovani
zaroven piijemce sdéleni informovala, jaka znacka nebo firma za promovanym produktem
¢i sluzbou stoji. Ono poskytovani hodnoty zakaznikiim prostfednictvim tvorby
smysluplnych spojeni za uziti kreativy v reklamé je pak jednim ze zpisobt, jak rozpoznani
a uznani znacky docilit. Je obecné znamo, Ze spotiebitel s reklamou vice rezonuje, jedna-li
se 0 néco, s ¢im muze souznit, je-li to relevantni k jeho zajmim. Pravé tak lze z pozice
firmy docilit statutu zavedené znacky — poskytovanim smysluplnych, relevantnich

a konzistentnich reklamnich kreativ danému cilovému publiku (Krupka, 2012).
Big Idea

Soucasna doba digitalni obrovskym zptsobem zvysila dileZitost ndpadu v reklamé.
Obycejné napady a ty, které se opakuji, vSak kolem ¢tenafe jen propluji, takze aby byl
napad UspeSny, musi byt odlisny od ostatnich, jiny, velky. Co to ale viibec napad je a co

vvvvvv

kdy difv?

Pfi hledani diivodu, pro¢ vibec ndpady pottebujeme, se lze odrazit od tvrzeni
Milese Younga, ktery uvadi, ze jsou to pravé napady, které vedou lidi k tomu, aby si véci
vSimali. Definice samotného napadu pak ale neni tak jednoducha. V ramci reklamni praxe

se pochopeni, vysvétleni a ukotveni vyznamu napadu vénovalo jen velmi malé mnozstvi
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lidi. Pro nalezeni definice je tedy potfeba nahlédnout do fad filozofli, konkrétné pak
k Arturovi Koestlerovi, ktery v ramci své publikace ,,The Art of Creation® vysvétluje
napad jako ,,spojeni dvou pfedtim nepropojenych matic mysleni“. Pro lepsi pochopeni
definice Ize vyuzit Youngovu parafrazi vysvétleni napadu jako ,,spojeni dvou piedtim

nepropojenych véci® (Young, 2017, s. 110-114).

Young Vvramci kreativity v dobé digitalni rozliSuje dvé zakladni role napadu
vramci reklamni praxe. Prvni je role pusobeni napadu jakoZzto soucasti systému
managementu, napad se tak uprostied chaosu stava referen¢nim ramcem pro vSechny
ostatni aktivity znacky. Druhou je pak role velkého népadu jakoZto spojnice s ostatnimi

napady v ostatnich oborech (Young, 2017, s. 110-114).

V zavéru pak Young uvadi ucelené doporuceni tykajici se problematiky napadu:
., Najdéte svou ,, Big Idea “ myslenku nebo ndapad. Nasledné ji bezohledné vysajte* (Young,
2017, s. 114).

Storytelling

Stejné jako ukézala aktudlni doba digitalni dilezitost napadu pro tvorbu kreativnich
reklamnich konceptii, byla znovu objevena i sila a moc vypravéni piibéha. Piedevsim je
tomu tak proto, ze ptichod internetu polozil na zadavatele reklamy obrovské biemeno,
kterym je ptilakani uzivatell. A jelikoz se reklama jako takova nemtize na rozdil od ¢lankt
a novinovych sdéleni spoléhat na redak¢éni obsah, muselo nastoupit ztvarnéni pfibéhi jinou

formou tak, aby co nejvice pfitahly ¢tenare (Young, 2017, s. 114-118).

Umeéni vypravéni piibéhu je podle Younga zakladem reklamy v digitalnim veku.
Ve své knize pak Young uvadi citaci Javiera Sancheze Lamelase ze spole¢nosti Coca-Cola:
., Vypraveni pribéhit vam umozni vyjadrit, co byste jinak rikat nemohli.“ (Young, 2017,
s.114-118).

Moznosti, kterymi lze pifibéh vypravét, se v dobé digitalni rozsifili témet
neomezeng. Vypravéné piibéhy maji podle Younga lidi pfedevS§im odménit, a to
prostiednictvim dopaminu, ktery ¢lovék vylucuje, kdyz proziva néjaké potéSeni. Néco mu
pfinasi pohodu. Onen vylucovany dopamin pifi shlédnuti pfibe¢hu je i divodem, proc¢ si
ptfibéhy uzivame. JednoduSe nas totiz zajima, co se bude dit dal. A to je samotnou esenci

a zakladni charakteristikou pfib&hu — pokracovani (Young, 2017, s. 114-118).

Dobte vypravény a kvalitni ptibéh tak miZze velmi silné¢ spojit firmu s jejimi

zakazniky, navézat s nimi pevny a dlouhotrvajici vztah. Neni to vSak jen o samotném
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propojeni se zdkazniky. Prostfednictvim piib¢hu lze dosahnout i utvofeni jasného obrazu
0 dané znacce tim zpiisobem, ze Ctendie provede cestou pozndni produktu, sluzby nebo
znacky. Na konci ho tak zanechd s mnohem menSim po¢tem nezodpovézenych otazek.
Tvorba pfibéht a jejich propojeni se zakazniky navic umoziuji si oslovené zékazniky
I udrzet, a to tim, ze je ptibéh postupné rozvijen a je udrZzovana jeho Zivotnost v paméti

zakaznika.

Vypravéni pribeéhit znacky je charakteristické predevSim svym zaméifenim na
emocionalni dopad. Ten je zasadni pro vytvofeni propojeni se zdkaznikem. Lid¢é Casto
souzni S uréitou znackou v piipadé, ze se s ni mohou jednoduse ztotoznit, vyvolava v nich
né&jaké pocity, které jsou jim zndmé. A pravé emocionalni dopad je pro vytvoreni propojeni

se zakaznikem zasadni.

Utvafeni jasného obrazu o dané znadce tim zpuisobem, které piijemce provede
cestou poznani produktu, sluzby nebo znacky a na konci ho zanechd s mnohem mensim
poctem nezodpovézenych otdzek. Tvorba ptibéht a jejich propojeni se zdkazniky navic
umoznuji si oslovené zdkazniky i udrzet, a to tim, ze je ptibéh postupné rozvijen a je

udrzovana jeho zivotnost v paméti zdkaznika.
Emoce

V ramci reklamni praxe existuje rozvinuty diskurz na téma, zda je kreativita
efektivngjsi, kdyZz mifi na emoce nebo rozum. Zastanci rozumu argumentuji zékladnim
tvrzenim, kterym je primarni Ucel reklamy, tedy prodat. PtisluSnici skupiny, kterd naopak
vyzdvihuji diraz na emoce pak tvrdi, ze role emoce V reklamé je pro chovani spotiebitele

prvorada (Young, 2017, s. 102).

Vyzkum realizovany profesorem teorie reklamy na University of Bath,
Dr. Robertem Heathem, pak doSel k pfekvapivym vysledkim dopadu neurologie na
vyzkum trhu: ,,Emocni obsah mad casto v reklamé vétsi silu a vetsi pravdépodobnost
ovlivnéni chovani zdkaznika nez raciondlni poselstvi. Ta totiz mohou byt snadno filtrovana
mozkem, zatimco emocni obsah miize byt zpracovan i pri nizké uirovni pozornosti a piisobi

tedy jako pomysiny brankar vici raciondlnim rozhodnutim. “ (Young, 2017, s. 103)
ZjednoduSené lze fict, ze kdyz lidé cht&ji vyuzit néjaky brand, sami si najdou

logické zdivodnéni. Musi vSak chtit. Ono ,chténi“ pfiyde vzdy prvni

(Young, 2017, s. 103).
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Definitivni ditkaz pak pfinesla studie Marketing in the Era of Accountability z roku
2007, kterda dokézala, ze kampané s diirazem na emociondlni stranku jsou i dvakrat

ziskov€jsi nez ty s dlirazem na stranku racionalni.

Podle Younga, ktery se pii deskripci kreativity v ramci reklamni praxe vénuje spiSe
aktualnim znakim doby digitalni, pak z vy¢tu vSech znaki kreativni reklamy pro tuto dobu
typickych, vyéniva predev§im onen poutavy piibéh, dobry ndpad a apel na emoce.
K idealni predstaveé kreativni reklamy pak vyuzivd pojem ,,na hran¢“, kterym vysvétluje

jakysi opak primérnosti, pfipravenost riskovat. Podle néj je totiz primérnost, prestoze

24
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Digitalni vék totiz dal vzniknout komplexnosti v nesmirném mnozstvi forem. To nejlepsi,
co tedy muze inzerent podle Younga udélat, aby byl co nejvice vidét a slyset, a to i bez
ohledu na to, co déla, nabizi nebo prodava, je byt od zédkladu prost€¢ jednoduchy
(Young, 2017, s. 118). Autorky knihy Jak na sité, Eliska Vyhnankova a Michelle Losekoot
pak cely proces vytvareni kreativniho nejen reklamniho obsahu s pfihlédnutim na specifika
doby digitalni definuji nasledujicim shrnutim: ,,Zaujmi, naslouchej, vypravéj, vyhodnocuj*

(Vyhnankova & Losekoot, 2019).
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2 ZNAKY, DRUHY, FUNKCE A EVALUACE KREATIVITY
V REKLAME

2.1  Znaky kreativity v reklamé

Definovat znaky kreativity neni o nic snazS$im tkolem neZz definovat samotnou
kreativitu. Uz proto, Ze se mnozi autofi neshodnout ani na oznaceni samotnych ,znaka‘,
0 kterych cCasto mluvi jako o charakteristikach, faktorech, komponentech ad. Snahu
o0 definici kreativnich znakt projevilo jiz mnoZstvi autorti, za uZiti mnoha parametrti a pod
mnoha rozliSnymi oznacenimi. Podle P. Horiidka je znak nécim, podle ¢eho néco pozname.
Ve své knize dale uvadi, ze konkrétné znaky kreativity lze chapat jak podle hodnocenych
vyslednych produktd ¢i artefaktd, tak i podle osobnostnich znakd jedinctd, ktefi jsou
schopni takové produkty ¢i artefakty vytvaret — zjednoduSené feceno lze tedy znak
kreativity chéapat i jako urCity proces tvorby, diky kterému pietvaiime své okoli a sebe.
Tyto procesy pak odbornici oznacuji rizné — jako faktory (faktory pfispivaji piipadné az
determinuji kreativitu jedince), principy (principy jsou zakladni zasady, kterymi bychom se
méli Fidit, pokud chceme byt kreativni), kritéria (prostfedky k méfeni kreativity) nebo
funkce (tikoly, které kreativita mize plnit). VSechny tyto zminéné kategorie, do kterych
jsou jednotlivé znaky rozdé€lovany jsou vSak propojeny jednim spoleénym konecnym
vyznamem, a to tim, ze pokud pod oznacenim ,znak‘ chapeme jakousi ,,vlastnost, vné;si
projev piedmétu ¢i skuteCnosti tak pak pod oznacenim ,princip® lze chapat jakousi
zasadu, ktera, kdyz je dodrZena, mlze pifinést vétsi predpoklady zkvalitnéni vysledku

aktivity, pfi niz je princip vyuzivan (Hornak, 2014, s. 8-13).

Pravé proto pak lze ony zékladni znaky kreativity vycist jak ze zakladnich

psychologickych ptirucek, tak pfimo z prizkumu zivota tvircich osobnosti.

Z tvrzeni SipoSe vyplyva pravé ondch Sest znakd kreativnich osobnosti, kterymi
jsou: fluence, flexibilita, originalita, citlivost na problém, novy zpusob vymezeni
a elaborace. (Sipos, 1987 podle Horfidka, 2014, s. 14—15). Trochu odli$nou skupinu téchto
znaki nabizi 1 Guilford, ktery hovoii o Sesti vlastnostech kreativnich osobnosti, kterymi
jsou podle ngj: fluence, flexibilita, originalita, redefinice, senzitivita a elaborace (Guilford,
2014 podle Hornéka, 2014, s. 14-15).
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Z jednotlivych vyctl a snahlizenim na znaky kreativity jako na jakési principy

kreativni tvorby a zaroven jako vlastnosti tviiréich osobnosti, 1ze vyvodit nasledujicich Sest

zakladnich znaki kreativity, kterymi jsou (Hornak, 2014, s. 14-15):

2.2

Fluence neboli plynulost mysleni, kterou lze méfit — jak schopnosti nachazet rychla

a jednoducha feseni, tak 1 mnozstvim napadi

vvvvv

nastroje, schopnost méteni uhlu pohledu
Originalita jakozto néco vzacného, nového nebo jakozto piivodnost feseni

Redefinice neboli novy zplisob vymezeni, kdy pomoci spojeni dvou predméti

vznikd Gpln€ nova spojitost

Senzitivita aneb citlivost na dany problém, jakasi empatie vynalezci, objevitell

a umélct pfi procesu hledani chybovosti v feSenich

Elaborace neboli schopnost zpracovani detailniho feSeni problému

Druhy kreativity v reklamé

Stejné tak, jako nazyrame na kreativitu jako takovou, tedy jako na néco z hlediska

spolecnosti a jedince velmi subjektivniho, musime s timto védomim pohliZet 1 na druhy

kreativity, uvédomovat si, Ze na druhy lze kreativitu rozdé€lit z nekone¢ného mnozstvi uhl

pohledi. Tyto jednotlivé druhy se pak mohou vzajemné prolinat, bez ohledu na jakékoliv

jejich hranice a vymezené definice.

Pro ucely této prace, tedy pro tvorbu inspiracniho piehledu pro potiebu dalSich

kreativel,, se ale pokusime vytvofit struéné shrnuti druhli kreativity rozdélenych do

nékolika kategorii. Tyto kategorie se odviji internich ¢&i externich charakteristik

jednotlivych druhti reklamy. Postupné si pfedstavme jednotlivé druhy od téch obecnéjSich,

které jsou ve vétsin¢ velmi dobie aplikovatelné praveé na reklamu, az po ty konkrétng;si

(Horiidk, 2014, s. 46):

Kreativita myslenky — jedna se o originalni myslenkovou operaci, ustici v hotovy

myslenkovy produkt

Kreativita procesu tvorby — proces vzniku samotného artefaktu, jedna se tedy

o0 fyzické operace, jejichZ kreativita je stézejni pro kvalitu vysledného artefaktu
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e Kreativita artefaktu — je produktem jak myslenkové operace, tak i procesu tvorby

Toto uvedené Clenéni lze oznacit za zékladni, respektive lze tvrdit Ze i1 uréitym
zpisobem urcujici. Je tomu tak predevsSim proto, ze vSechny dalsi kategorie a jednotlivé
druhy kreativity v nich obsazené, se vzdy né&jak dotykaji pravé onéch myslenkovych
operaci tvurce kreativity, procesu jeho tvorby a vysledkem celého procesu, kterym je praveé

kreativni artefakt.

V ramci dalsi kategorie rozdélujeme kreativu do skupiny podle predmétu, neboli

charakteru, na nasledujici dva druhy (Hornak, 2014, s. 47):

e Kreativita obsahu — tyka se hlavné témat jako artefakt, originalita, aktualnost,

uzite¢nost ¢i zajimavost pro vybranou cilovou skupinu.

e Kreativita formy — projevuje se formou mistrovstvi tvirce artefaktu, naptiklad
mistrovstvi jazyka nebo jeho stylu u literata, taht $tétcem u vytvarnika, hudebnika,
filmate. Dotyka se jak zpracovani artefaktu jako komplexniho celku, tak i pouhych
casti dila (obal knizky vs. cely dgj).

Dalsi kategorie rozdéluje kreativitu do skupin podle charakteru tviirce a jeho
objektu na (Hornak, 2014, s. 48-49):

e Kreativita profesiondlni — lze chapat jako kreativitu urcitych vybranych profesi,
které maji ke kreativnim procesim a artefaktem blize nez profese jiné (kominik vs.
malif). I pfes to, Ze kreativitu v rliznych situacich vyuZivame ve vSech c¢éastech
naSeho zivota, a to 1 jako bé&zni lidé, opravdovi kreativci vSak musi byt na

profesionalni Grovni.

e Kreativita lidova — opak kreativity profesiondlni, provozovana umélci amatéry
(naptiklad herec — ochotnik), pfedev§im tedy v oblasti uméni. Neni vSak dobré
stavét mezi skutecné a lidové uméni prekazky a hranice, Castokrdt i mnoho

lidovych artefaktl prekona ty profesionalni.

Posledni kategorii je takova kategorie, ktera roziazuje kreativitu do jednotlivych
skupin podle zpisobu prezentace a zakladnich emocionalnich apelt, a to na (Hornak, 2014,
s. 50-51):

o Kreativita umélecka — dilem tvorby sochaii, malifti, hudebnikti, hercli ¢i

spisovatelt. MysSlenky obsaZené v procesu tvorby i ve findlnim produktu se urcité
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tykaji 1 nasledujicich definovanych oblasti, n¢které znaky jako originalita ¢i

uziteCnost, jakozto zdkladni znaky kreativity, jsou ¢asto obtizn¢ dohledatelné.

e Kreativita objevii — neboli védecka, jedna se o myslenkové operace u védcu, které
vedou knovému piedmétu (napiiklad vynalezu). Pravé zde je wuziteCnost

a originalita na prvni pohled Iépe srozumitelna.

e Kreativita humoru - disponuje charakteristikami jako je neocekavanost,
rozporuplnost, schopnost vyvolat pofadné emoce. Tento druh reklamy
bezprostiedné souvisi s reklamni kreativitou, ve které je bezpochyby pfinejmensim
uziteény.

e Kreativita reklamy — ze své podstaty a charakteru vyuziva vSech vySe zminénych
oblasti, nejvice pak literarni, vytvarnou, filmafskou, kreativitu objevi pak lze
spatfovat v projektech kampani, v ramci novych propagaénich metod. Humor je
pak dlouhodobé jednim znejemociondlnéjSich apelll v reklamé a pouziva jej

vétsina reklamnich kampani.

2.3 Funkce kreativity v reklamé

V dnesnim svété, ve kterém piestoze ¢lovek urcité reklamni sdéleni shlédne denné
nckolikrat si jeji sdéleni nepamatuje, je existence kreativnich prvki v reklamé naprosto
esencidlni. Smutnym faktem dne$ni doby vsak je, Ze 1 pfes uvédomovani si této situace a je

v ramci reklamniho primyslu stéle kladen vétsi diraz na kvantitu, nikoliv na kvalitu.

Zakladem lepSiho brandingu i1 marketingu znacek nebo produktu je snaha
0 zapamatovani si propagované¢ho produktu ¢i znacky vetejnosti. Jestlize si totiz zadkaznici
dokazou vybavit znacku nebo produkt a jeho reklamu, prosperita produktu bude s velkou
pravdépodobnosti vyssi nez u téch produktl, které ptijemce k zapamatovani nepiesvedci

ani nenadchnou.

Smyslem kreativity vreklamé je pak vytvaiet takové kreativni koncepty, které
budou dostatecné efektivni a budou ovliviiovat psychiku zikaznik a tim tento proces
zapamatovani znacky podpofi. Je totiz az pfili§ jednoduché, se soufasnym mnozstvim
reklam, které¢ denné shlédneme, a které na nas denné piisobi i mimo nasi cilenou pozornost,
reklamy spie preskakovat, vypoustét, neviimat si jich. Casto naptiklad béhem reklamnich
televiznich pauz divaci od obrazovek odchazi a vraci se az pifi pokracovani vybrané¢ho

programu, cilené se tak reklamnim sd€leni vyhybaji, jelikoz jsou jimi pfesyceni. Chceme-li
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vytvorit takovou reklamni kampan, ktera bude nejen zapamatovatelnd, ale i UspéSna
anejlépe organicky sdilena mezi uzivateli jako jakési povedené dilo, je jistd mira
investované kreativity naprostym zakladem. Je dokazané, Zze napiiklad reklamy

s nekonven¢nim originalnim obsahem mohou znacku dovést k az milionovym ziskim.

V ramci této prace se budeme z hlediska kreativity zabyvat predevsim dilezitosti
jejiho vyskytu v reklamni praxi. Tato podkapitola pokryva a vysvétluje jednotlivé divody,

proc€ je kreativita v reklamé dulezita.

Zapamatovatelnost — z vyzkumu kreativni agentury BBH labs zabyvajici se
vyzkumem a vyvojem v ramci kreativnich primysla vyplyva, ze 16 % reklamnich aktivit
je spravné spojovano se znackou nebo ji pfisuzovano, coz indikuje az 84 % zbyte¢nych
a neefektivnich vydaji investovanych do reklamy (Roach, 2017). Tyto statistiky ndm na
prvni dojem nenabizi pfili§ pozitivni pohled na aktuélni stav reklamniho primyslu, pokud
vSak do reklamniho procesu zahrneme kreativitu, je pravdépodobné, Ze se ¢isla vyznamné

proméni (The importance of creativity in advertising, 2019).

Z dostupnych vyzkumi trdveni Casu uzivatell na internetu a socidlnich sitich
vyplyva primérny ¢as zde straveny, ktery ¢ini 2 hodiny a 22 minut. PfestoZe se toto miize
zdat jako pomérné velka ¢asova dotace pro upoutani pozornosti zadkaznika, neni tomu tak.
BéZna reklamni aktivita umisténa v ramci internetového prostfedi ma na upoutani
pozornosti zdkaznika v priméru necelych 5 sekund z této doby. Z toho vyplyva fakt, ze
pokud reklama nepiisobi poutavé a nezachyti pozornost piijemce reklamniho sdéleni
Vv prvnich momentech stietu s reklamou, je pravdépodobné, Ze jeho pozornost uz nezachyti
vibec. V této chvili nastupuji na scénu vSemozné postupy, které maji jediny cil — béhem
téchto 5 sekund prostfednictvim vybranych reklamnich prvkl upoutat pozornost piijemce
reklamniho sdéleni natolik aby ji minimalné shlédl celou a v nejlep$im piipadé ho pak
presvédCila k tizené aktivité. Prakticky vSechny spoleénosti promujici své aktivity pomoci
reklamy, pfedevSim pak té internetové, na denni bazi bojuji s piehlcenosti piijemce
reklamou. V ramci neustalého piisunu reklamniho obsahu Ize jako spolecnost nebo znacka
vyCnivat pouze neotfelymi, kreativnimi pfistupy k provedeni reklamy, pfichazet
s invencemi a inovacemi jako soucastmi reklamniho procesu. Kreativita a S ni spojena
poutavost reklamy byli v ramci britské spole¢nosti pro pruzkum trhu Millward Brown
reklamy Siroce sdileny, navic s velkym naskokem. Z této analyzy tedy vyplyva, Ze v ramci

tzv. reklamniho hluku, ktery je pro soucasnou digitalni spolecnost typicky na sebe jako na
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reklamniho inzerenta lze poukazat pravé kreativnim zpracovanim reklamy. Za ty

nejpusobivejsi reklamy jsou oznacovany pravé reklamy kreativni, které pozornost nejen

upoutaji ale nasledné i udrzi (The importance of creativity in advertising, 2019).

Efektivita — Je dokazano, Ze reklamy s vyskytem kreativnich prvkd nebo ty
reklamy celkové oznaceny za kreativni jsou reklamami efektivnéjsimi co za dosahovani
stanovenych cild a vysledkd. Autor James Hurman ve své knize The Case for Creativity
uvadi na zaklad¢ nékolikaletého vyzkumu zjisténi, ze ,, kdyz jsou kreativni reklamni
kampané efektivni, prindSeji ndvratnost investic, ktera je az jedendctkrat vyssi nez U
nekreativni kampané* (Hurman, 2016). Vyzkum realizovany The Harvard Business
Review pak odhaluje zjisténi, Ze , kazdé jedno Euro investované do vysoce kreativni
reklamni kampané mélo v primeéru témer dvojnasobny dopad na prodej nez euro

vynalozZené na nekreativni kampan *“ (Reinartz & Saffert, 2013).

Oblibenost znacky — Z bézné dostupnych zdroji je patrné, ze kreativita muize
spole¢nostem a znackam zasadn¢ pomoci zajistit si sledovanost a také propagovat své
produkty. Z marketingové studie autort Micaela Dahlena, Sary Rosengren a Fredrika
Torna, kterd byla publikovana v deniku Journal of Advertising Research, vyplyva, Ze
vysoce kreativni reklama s velkou pravdépodobnosti zaujme spotiebitele a nakonec u néj i
uspéje. Ukazuje se totiz, ze velké mnozstvi ptijemct reklamniho sdéleni povazuje znacku
¢1 spolecnost za vysoce kvalitni a hodnoti ji tak, Ze jim stoji za jejich pozornost, proto, Ze
je zaujalo pravé usili, vynalozené na realizaci takové kreativni reklamy (Rosengren,
Eisend, Koslow, & Dahlen, 2020).

Uspora vydaji za média — Mezi marketingovymi a medialnimi experty panuje
piesvédceni, Ze reklama, kterd se vyznacuje kreativnimi prvky, vyZaduje znacné niZsi
mnozstvi medialnich vydaju, jelikoZ je vice pravdépodobné, ze bude v ndvaznosti na sviij
kreativni obsah sdilena organicky, laicky feeno ji budou sdilet sami piijemci a o jeji
existenci se informovat navzajem, bez nutnosti vynalozeni vydaji promovanou spolecnosti
na medialni prostor. Organicky dosah sam o sob¢ pak nékolikanasobné zvySuje ptilezitosti,
kdy mtze publikum reklamu shlédnout. Toto pravidlo plati pfedev§im na socidlnich sitich,
jejichz logaritmy pracuji zptisobem, ktery obsah sdileny lajky podporuje, a tedy posouva
blize k dalSimu mnozstvi uzivateli. Tato strategie je tak mnohem cennéj$i nez placena
propagace, a to prave kvili zpasobu, jakym algoritmy upiednostiiuji obsah ve feedu neboli

zpravodajském kanalu (The importance of creativity in advertising, 2019).
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2.4 Evaluace kreativity v reklamé

Evaluaci kreativity jakozto nesmirné naro¢né disciplin€, vzhledem k charakteristice
kreativity jako subjektivniho faktoru, se rovnéz vénuje Young ve své knize Ogilvy
o0 reklamé v digitalnim véku. Young hned v zacatcich zmifnuje vyznamnou soutéz pro
hodnoceni kreativity v reklamé — Festival of Creativity ve francouzském Cannes, dnes
znamé pod nazvem Cannes Lions, kterd ,, prosazuje kreativni dokonalost od roku 1954
S cilem poskytnout globalni urceni a definitivni méritko pro kreativitu, ktera pohani
pokrok* (Cannes Lions, 2022). Postupny narlstajici zajem o tuto sout¢z z hlediska
ptihlaSenych ucastnikii pak vypovidd o jediném, a to, Ze se stala jakymsi ukazatelem
kreativity a cestou, jak vylepSit vlastni kreativitu, kterd nasledné obratem pomuze

dosahnout konkuren¢ni vyhody (Young, 2017, s. 98).

Young vsak hned z kraje zaroven poklada za dilezité uvédomeéni, ze hodnoceni
pouze kreativity, které vede ke kreativnim ocenénim reklamy jako celku, je v ramci
reklamni praxe nebezpeCnou véci. To pfedevSim proto, ze ,, Spickovost prdace v ramci
hodnocenych kampani lze hodnotit jen do té urovne, do které ji porota, ktera o cenach
rozhoduje, dokaze ocenit” (Young, 2017, s. 99). Postupné se tedy kategorie pro vstup do
soutéze rozsitili o efektivitu, technologie a dalsi discipliny, které pfesahuji obor reklam.
Young zaroven uvadi, ze ani v Ogilvy & Mather o cenu v Cannes nikdy neusilovali
izolované, vzdy byla tato snaha doprovazena snahou o ziskani ceny Effie, kterd méfi

i efektivitu reklamy (Young, 2017, s. 98-99).

2.4.1 Stanoveni kritérii hodnoceni kreativity

Pfi hledani a tvorbé kritérii a métitek hodnoceni kreativity pro potieby této prace
vychazime pfevazné z prace psychologa Joy Paul Guilforda, ktery za kreativitu oznacil
,,schopnost myslet odlisné vV ramci rady jasné definovanych dimenzi* (Guilford, 2014). Na
zaklad¢ jeho prace pak mezinarodni lidr v ramci vyzkumu kreativity, psycholog Ellis Paul
Torrance poprvé pojmenoval Torranceovy testy kreativniho mysleni (TTCT), které dodnes
nachazeji bohaté vyuziti vramci posuzovani schopnosti kreativity jedince, a to jak

v obchodnim svéte, tak ve vzdélavani (Reinartz & Saffert, 2013).

V pocatcich roku 2000 byly Torranceho metriky a testy kreativniho mysSleni
skupinou komunikacnich vyzkumnikd kolem Roberta Smithe z Indiana University
upraveny tak, aby se ptizpusobily reklamnimu kontextu. Tato vyzkumna skupina, ktera se

v ramci svého zkoumani zaméfila pouze na komponenty, pfimo souvisejici s tim, jakym
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zpusobem spotiebitelé konzumuji a zpracovavaji reklamy, pak postavila definici reklamni
kreativite¢ jako ,,stuperni odchylky od normy v péti skupinach: originalita, flexibilita,

zpracovani, syntéza a uméleckad hodnota“ (Reinartz & Saffert, 2013).

Tato Skala Smithovy vyzkumné skupiny byla pouzita v ramci Némeckého vyzkumu
posuzujiciho kreativitu u 437 televiznich reklamnich kampani, vyzkum byl realizovan
dvojici Harwardskych vyzkumnych pracovnikli Wernerem Reinartzem a Peterem
Saffertem, ktefi jeho prostfednictvim ziskali reprezentativni skupinu spotiebitelim, které
zadali o odpoveéd’ na nékolik otdzek v ramci hodnotici Skaly od 1 do 7. Z téchto odpovédi
nasledné vyhodnocovali rizné, nékdy az znacné rozdily mezi jednotlivymi reklamami, co

se reklamni kreativity tyce.

Hodnoceni kreativity v mezich této prace bude inspirovano pravé timto vyzkumem,

jelikoZ je povazovan za velmi kvalitni a zahrnujici veSkeré diilezité aspekty kreativity.

V ramci analyzy vysledkt vyzkumného Setfeni Smithovy vyzkumné skupiny bylo

definovano a posuzovano pét dimenzi kreativity:
Originalita

Originalitu lze oznacit za jeden ze zakladnich a zasadnich faktord kreativity,
predevsim pak proto, ze kreativita je subjektivni proces vychazejici z nitra ¢lovéka. Cokoli,
co je tedy néjakym zplisob originalni a patii clovéku jako subjektu oznacuje jeho kreativni
perspektivu. Originalita a jedinecnost ma sviij hlas 1 v reklamé&, pravé ony napady v ni
obsazené musi byt jedinecné a nemély by se opakovat. Tyto jedinecné prvky jako
napiiklad nové vizualni detaily, originalni popisky a slogany, které maji za cil ptildkat
divaka, nové piibéhy, tvafe a scény v audiovizudlnich reklamach jsou tim jadrem, které
dodavaji reklamé nadech kreativity (Creative Advertising — Definition, Ideas and

Campaigns, 2021).

Za originalni reklamu oznacuje vySe zminény vyzkum pro jeho ucely reklamu
takovou, ktera obsahuje pravé ony vzacné ¢i prekvapivé prvky, nebo ty, co se vzdaluji od
samoziejmého a kazdodenniho. Ustfednim prvkem pro hodnoceni originality je zvolena
jedine¢nost myslenek nebo funkci obsazenych v reklamé. Pro posouzeni originality byly

polozeny 3 vyzkumné otazky (Reinartz & Saffert, 2013):
1) Je reklama ,,neobvykla*“?

2) Vybocuje ze stereotypniho mysleni?
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3) Je unikatni?
Flexibilita

Soucasny svét je svétem plnym rozmanitosti, ve kterém jsme obklopeni lidmi
riznych smysleni, vzorci, ideologii. Flexibilita je pro dnesniho ¢lovéka téméf cnosti, diky
ni lze jednu véc formovat do vice forem. Toto plati i pro reklamu, v pfipadé Ze je cilem
spole¢nosti oslovit napiiklad globalni trh a na ném se i udrzet, urita mira flexibility je vice
nez na misté, je tfeba vyhovét kazdému smysSleni a predstavdm jedinci odlisSnych
preferenci, kultur, tradic. Toho lze docilit pravé tak, Ze je v ramci reklamni kampané
zapojena flexibilita, at’ uz procest, produkti nebo napadli. Pfibc¢hy reklam by mély byt
stavény prave tak, ze diky svoji flexibilité¢ oslovi co mozné nejvice lidi. Pfestoze vSak neni
mozné, aby jeden ndpad ¢i mysSlenka byla natolik flexibilni, Ze by oslovila kazdou jednu
bytost na svété, pii spravném urceni cilové skupiny lze v ndvaznosti postupné pracovat na
splnéni ocekavani ptijemct, zdkaznikd. Prave pro tyto ptipady je pak na scéné kreativita,
jelikoz pravé ona flexibilita ideji za kreativnimi koncepty, a tedy otevieni nesCetné
mnozstvi moznosti jejich vykladi v navaznosti na piedstavivost piijemce je jadrem
kreativity, ne-li spousté¢em jakéhosi kreativniho fetézce (Creative Advertising —

Definition, ldeas and Campaigns, 2021).

Pro tento vyzkum budeme pod pojmem flexibilita rozumét schopnost reklamy
propojit produkt se Skalou a mnozstvim ridznych vyuziti nebo napadd. Pro posouzeni

flexibility byly dotazovanym polozeny nasledujici otazky (Reinartz & Saffert, 2013):
1) Obsahuje reklama myslenky, které se pohybuji od jednoho tématu k druhému?
2) Obsahuje riaznorodé myslenky?
3) Posouva se od jedné myslenky k druhé?
Zpracovani

Presuneme-li se od procesii formulace napadu a mySlenky kreativni kampané,
dostaneme se k dalsimu dulezitému kroku, ktery je zpracovani reklamy. To muze byt
dvojiho druhu, bud’ mtze pfibéhu dodat necekany zvrat nebo ho mtze povznést na jinou
urovenl. Pokud je zpracovani reklamniho ptibéhu dopracovano do detailu, mize vzbudit
zajem divaka a pfesvédCit ho o vyhodnosti investice do promované spolecnosti. Zde je
vSak nutné pfistupovat k objemu detailit spiSe stfidméji, jelikoZ jejich pfemira muze

pusobit nudné a pfili§ objemné a ptijemce sd€leni spiSe odrazovat. Pravé zde nastupuje
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kreativita, jelikoz pravé ono kreativni zpracovani i téch nejmensSich detaild reklamniho
sdéleni mize byt zdkladnim stavebnim prvkem reklamy. Pfestoze se mlze naptiklad zdat,
ze ma reklama mnoho rtiznych prvka, at’ uz v ramci textu, obrazu, zvuku nebo jinych casti,
kreativni ztvarnéni téchto Casti, pfi kterém mimo jiné dochédzi i k obhdjeni mnozstvi
detaill, je strategii pfi zpracovani reklamy takovou, ktera reklamni sdéleni posouva, dava
mu svézest, vyzdvihuje jej z obrovského mnozstvi Casto primérnych, opakujicich se
a nicnetikajicich sdéleni. Spravné nejlépe kreativni feSeni zpracovani reklamy je pro jeji
uspésnost naprosto zasadni (Creative Advertising — Definition, ldeas and Campaigns,
2021).

Ptestoze si pod pojmem zpracovani lze predstavit Sirokou skalu aktivit, zminovany
vyzkum — a tedy i tato prace — v této sekci hodnoti piedevsim fakt, zda reklama, ktera je
hodnocena z hlediska kreativity obsahuje neocekavané detaily nebo zda Kkreativita
Vv reklamé napomaha rozsifeni zakladni myslenky, tak, Ze se tato myslenka stava slozitéjsi
a komplikovan¢jsi. Pro posouzeni zpracovani reklamy byly respondentim opét polozeny

nasledujici otazky (Reinartz & Saffert, 2013):

1) Obsahuje reklama mnoho podrobnosti?
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3) Obsahuje vice podrobnosti, nez se ocekavalo?
Syntéza

Pod pojmem syntéza reklamy rozumime piedev§im vyvoj ptib&hu reklamy a vztaht
mezi postavami a predméty, jez jsou vni uvedeny. Témét kazdd reklama obsahuje
adekvatné zpracovany piibe¢h, ktery podava zpravu o nabizeném produktu €1 sluzbé. Mezi
zakladni charakteristiky téchto prvkl pifibéhu pak patii spojovatelnost (divak by mél
S postavou nebo produktem souznit, néjak se s nim spojit) a uvéfitelnost (ptib&hy by mély
byt redlné, uvétitelné, nikoliv jak z jiného vesmiru). Zaroven by mél byt kladen diraz na
vzajemnou synchronizaci téchto prvki, jelikoz jediné v takovém piipadé ma reklamni
kampan piedpoklad uspésnosti (Creative Advertising — Definition, Ideas and Campaigns,
2021).

V rozméru syntézy je v rdmci tohoto vyzkumu za kreativni oznacena ta reklama,
ktera kombinuje bézné nesouvisejici objekty nebo ndpady. Pro posouzeni syntézy reklamy

byly respondentiim opét poloZeny nasledujici otazky (Reinartz & Saffert, 2013):
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1) Spojuje reklama objekty, které spolu obvykle nesouvisi?
2) Obsahuje neobvykla spojeni?

3) Dava dohromady neobvyklé piedméty?

Umélecka hodnota

Nejen zpracovani reklamy, ale i jeji vysledny vzhled hraje naprosto zasadni roli
V jeji potencialni uspésnosti. Vzhled reklamy ma tfi zakladni aspekty, kterymi jsou aspekt
vizualni, verbalni a hudebni. Vizudlni pfitazlivost plni ve vétSin€ reklamnich kampani
funkci zakladniho stavebniho prvku a je pro reklamu velmi dilezita. Pod vizualni
ptitazlivosti si pak lze ptedstavit prvky jako barvy pouzité v reklamé, palety jejich odstinti
a podtont, obleceni, které ma na sobé postava v reklamé a dalSi. Druhym, neméné
dalezitym prvkem, ktery se vyluéné vyskytuje jen u audiovizualnich typi reklamy je
hudba. Pokud je melodie reklamy zvolena dobie a projevuje se v ni kreativita napiiklad
v ramci vhodného spojeni s vyrobkem, ma potencial vryt se piijemci do paméti a zlstat
vni na velmi dlouhou dobu, ne-li na vzdy. Jsou to pak pravé ty melodie, které si
prozpévujeme cestou do $koly & do prace. Castou charakteristikou takovych melodii je
jakasi dynamicnost, hravost, reklamni melodie jsou ve smés kratsi, obsahuji ¢asto urcitou

formu rymu vradmci jejich textu a jsou velmi jednoduché, tudiz jednoduse

vvvvvv
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myslenka, kterou chce inzerent predat piijemci, at’ uz se jedna o vyzdvizZeni produktu ¢i
sluzby, informovanost zékaznika o existenci znacky nebo dalsi pfedem stanovené reklamni
cile. Toto zhmotnéni zékladni mySlenky reklamy nazyvame slogan. Slogan oznacuje
skupinu slov, ktera reprezentuje produkt ¢i sluzbu jako celek, promlouva o jejich hodnoté
nebo vyuziti. Existuji dokonce piiklady, kdy samotné slogany piekonaly rekordy
popularity a vyraznym zptusobem pfispély k obrovské popularité konkrétnich reklam

(Creative Advertising — Definition, Ideas and Campaigns, 2021).

Co se umélecké hodnoty reklamy pii hodnoceni jeji kreativity tyce, bylo v ramci
vyzkumu posuzovano piedevS§im to, zda reklama obsahuje esteticky pfitazlivé verbalni,
vizualni nebo zvukové prvky. Diraz byl kladen 1 na prizkum, jak byla produkéni kvalita
reklamy vysoka, jak chytré byly jeji dialogy, jak Siroka a originalni barevna S$kala byla

uzita nebo zda byla zvolend reklamni hudba snadno zapamatovatelnd. Pro posouzeni
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umélecké hodnoty reklamy byly respondentim opét polozeny nasledujici otazky (Reinartz
& Saffert, 2013):

1) Je reklama vizualné nebo verbalné vyrazna?
2) Pfivadi myslenky k Zivotu pomoci grafického nebo verbalniho zpracovani?
3) Je ve své produkci umélecky?

V ramci vysledkli celého vyzkumu byly zaznamendny znacné rozdily ve
sledovaném hodnoceni kreativity u jednotlivych reklamy, a to napiic vSemi 437
reklamnimi kampanémi. V rozmezi hodnoceni na stupnici od 1 do 7 byla primérna
hodnota oznacujici miru kreativity vybrané reklamy 2,98, nejnizsi skore kreativity bylo
udéleno 1,00, nejvyssi pak 6,20. Z vyzkumu byl vyvozen i ten vysledek, ze nejvétsi
a nejsilngjsi prodejni dopad uzité kreativity se dostavil tehdy, bylo-li v reklamé uzito pravé
dvou kreativnich rozmért a bylo zaroven konkrétné specifikovdno, jaké potadi a které
kombinace kreativnich prvkd jsou nejleps$i. Hodnoceni téchto kombinaci se vénuje

nasledujici odstavec.

Nejvyssi prumérné hodnoceni bylo pfisouzeno kombinaci zpracovani a originality,
a to stémét dvojnasobnym primérnym dopadem na vysledny prodej ve srovnani
S primérnym hodnocenim parovani kreativnich kombinaci. Jejim tésnym ndstupcem pak
byla kombinace umélecké hodnoty a originality. Jako nejslabsi byla hodnocena kombinace
flexibility a propracovanosti, ktera vykazovala méné nez polovi¢ni hodnotu dopadu na
prodej oproti primémému dopadu kreativnich kombinaci. Z vyzkumu vyplynulo jesté
jedno pomérné zasadni zjisténi, a to ze z hlediska vybéru mezi jednotlivymi kombinacemi
kreativnich metod byl jen nepatrny rozdil, z ¢ehoz vyplyva, Ze pii vybéru vhodné
kombinace kreativnich metod neni zadna z nich ve vétSiné ptipad upiednostnéna pied
jinou.

Snad nejvyznamngjs$im vystupem sledovaného vyzkumu bylo zjisténi, jak mohou
reklamni tvirci a jejich klienti 1épe nastavit procesy pii tvorbé kreativnich reklamnich
kampani a jak lépe distribuovat energii svych kreativnich experta. Vysledek vyzkumu
rovnéZ ukazuje na moznost vyuziti obdobnych vyzkumnych metod, kterych je uZzito
VvV ramci této studie 1 v ramci firemnich strategii s cilem vytvoteni lepsi pfedstavy o tom,
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nasledn¢ alokovat své investice do kreativity.
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Tato prace povazuje zminény vyzkum vzhledem k jeho zaméfeni na zkouméni
kreativity v reklamach, navic z hlediska orientace na stiedoevropsky vzorek respondentt
a jako pfinejmensim velmi inspirativni a vhodny k odvozeni vlastnich vyzkumnych metod
této prace. Pro tuto praci byly vramci vyzkumné ¢asti tedy stanoveny ty klasifikacni
prvky, kritéria hodnoceni a konkrétni metriky zalozené a vyplyvajici z tohoto vyzkumu. Je
vSak nutno podotknout, ze vramci této prace nebude zkoumana pouze existence
kreativnich prvkil v reklamé a vliv na vysledny prodej propagovaného produktu ¢i sluzby,
vyzkum bude konkretizovan o otdzku pfitomnosti kreativity v reklamnim textu a bude
zkouméno, zda se vysledky budou shodovat s vyzkumem zminénym vySe ¢i zda dojde
k vice nez velkému odchyleni od vyslednych hodnot vyzkumu pii zaméfeni se na

konkrétni ¢asti reklamnich aktivit, v rdmci této prace presnéji reklamnich texti.
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3 KREATIVITAV REKLAMNIM TEXTU

V ramci predchozich kapitol jsme se vénovali kreativit¢ obecné a kreativité ve
spojitosti s reklamou. Lze vSak tyto jednotlivé definice, kategorie, druhy a znaky aplikovat
na konkrétni reklamni prvky jako je reklamni text? Jsou definovana pravidla pro praci

s kreativitou v reklamé prenositelna na vSechny ¢asti?

Tato kapitola se bude nejprve vénovat ukotveni kreativnich znakti textu obecné.
Nasledné nastini jednotlivé formy upoutani pozornosti a v zavéru pak nabizi konkrétni
znaky, postupy a taktiky tvorby konkrétnich textovych prvkil, kterymi jsou reklamni
titulek, slogan a nazev. Tato kapitola zaroven pomuze odpovédét na otazky pro lepsi

porozumeéni kreativity textu a jeji nasledné hodnoceni v rdmei praktické ¢asti této prace.

3.1 Reklamni text — definice

Pod pojmem reklamni text si dokaze kazdy bézny ¢tenat néco predstavit, jelikoz se
s reklamnimi spoty a bannery, které jsou téchto textli plné na pravidelné bazi setkava. Pro
dal$i podrobnéjsi zkoumani reklamniho textu a uvedeni této problematiky do kontextu
kreativity je nutné si nejprve definovat, a tedy ohranicit pojem reklamni text a pojmy s nim
souvisejici.

., Reklamni text je hlavnim marketingovym sdélenim. Rozhoduje o tom, jestli
potencidlniho zdkaznika presvedcite, Ze mate odpoved na jeho otdzku, nebo produkt, ktery

shani.” (Ktizek, 2012)

Reklamni texty vramci reklamni praxe chdpeme jako prostiedek k dosazeni
definovaného reklamniho cile, reklamni text je komunikaénim nastrojem, jehoz
prostfednictvim se snazi inzerent pifesvédCit cilového piijemce nebo potencidlniho

zakaznika, aby u dané spolec¢nosti nakoupil zminovany produkt nebo sluzbu.

Zékladnim znakem reklamniho textu by méla byt piedevSim relevance
k ptredpokladanym dotazim piijemce, ke kliCovym sloviim, na kterd se zobrazuje nebo
k cilovému webu, na ktery pfijemce sméfuje. Dalsi dilezitou vlastnosti reklamniho textu je
jeho vyraznost, pokud jej totiz ptijemce piehlédne nebo piejde bez pozastaveni se nad nim,
je v tu chvili bezvyznamny jeho jakkoliv kvalitni a propracovany obsah. V neposledni fadé
by mél reklamni text rovnéZ vynikat mezi vSemi ostatnimi reklamnimi texty, predev§im ve
svéte zahlceném reklamou jako je ten dnesni, a mél by piijemce presveédcit k tomu, Ze stoji

za to se nad nim pozastavit, kliknout na néj, vénovat se mu (Ktizek, 2012).
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Na reklamni text lze vSak pohlizet i jako na nastroj, jehoz vyuziti nachdzime
v Sifeni urcitého dualezitého sdéleni se socidlnimi, kulturnimi a vzdélavacimi konotacemi.
Tato sd€leni pak mohou oslovit velkou fadu spotiebiteld, ptispivat k vytvaieni pozitivnich

postojli, zméné€ zvyku a tradic a dokonce i1 ke zméné politickych tendenci.

Reklamni texty jsou obvykle vramci reklamniho sd€leni podpofeny riznymi

-----

......

vyznaCuje vyuzitim riznorodych literarnich, sluchovych i vizualnich zdroji, tyto totiz

byvaji pro Sirokou vefejnost obvykle velmi atraktivni.

Neni jednoduché s maximalni jistotou definovat, co takovy reklamni text je,
ptipadné jak se odliSuje od ostatnich text. EXistuje spousta obort, které se na reklamni
text divaji ze svého Uhlu pohledu, napiiklad tviirce vidi v reklamnim textu uméni,
marketingovy vedouci vném vidi potencidlni obchod, spotfebitel v ném patrd po

informacich a textai hodnoti lingvistickou stranku textu (Kiizek, 2012).

Dobry reklamni text 1ze jednoduSe poznat tak, ze pouze neprolétne myslenkou
pfijemce bez zanechani jediné stopy, ale naopak jej zaujme a strhne na sebe pozornost
ptijemce, pfinejlepSim si jej piijemce uchovd v paméti. Takovych zplsobu, jak
potencidlniho zakaznika oslovit je velké mnoZstvi, mezi nejcastéjSi a nejosvédCend;si
zpusoby tvorby reklamnich textd a nejcastéji uzivané prvky pii pfipraveé reklamniho textu
jsou rymy, neobvykla slovni spojeni, aliterace, pfirovnani nebo dalsi prosttedky literarniho
charakteru. Pti snaze o dosazeni stanoveného cile pfi ptipravé reklamniho textu je tieba
pamatovat pfedevSim na nutnost pravdivosti reklamniho sdéleni (pravidlem je Ze v reklamé
se nelze, tim padem by nem¢l lhat ani reklamni text), jeho poutavosti a presvédcivosti.
K ptesvédcovani piijemce lze uzit i rGznych odbornych vyrazil, tato strategie je velmi
Castou predevsim z dlivodu, Ze plisobi velmi vérohodné, pfili§ odborné vyrazy nebo jejich
velké mnozstvi vS§ak muze potencidlniho pfijemce spiSe odradit. Jinym zplsobem, jak
zaujmout piijemce sdéleni je probuzeni jeho instinkti, mezi které fadime strach, smysl pro
humor, nésledovani davu, divéra v predvadény produkt, apel na urCity Zivotni styl,

nabizené vyhody vyrobku.

3.2 Tonalita zna¢ky

Tonalita (z anglického tone of voice ¢i brand voice) je komunikace, je jednim
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z nejdilezitéjSich prvki a charakteristik znacky, jelikoz velmi vyrazné pfispiva
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k zapamatovani ¢i diferenciace od konkurence. Tonalita konkrétné znamena, jaky tonem

znacka mluvi, jak piSe a jak se vyjadiuje pomoci grafiky nebo fotografie.

., Tonalita znacky odradzi jeji osobnost, jeji archetyp. Je to identifikacni klic pro
potencialni klienta ¢i zakaznika. To je alfa—omega vseho. Je to o chemické reakci, kterou
chcete vyvolat v mozku specifické skupiny lidi. Reklama je sluzbou, ktera pomdha
spotrebitelium ujasnit si své Zivotni potieby. Je to jako o hledani partnera. Samozrejmé i
zde funguje evoluce, vyviji se potieby, jazyk i kultura prostredi a na ty je potreba reagovat.
Nicméné je potieba najit si takovou polohu, aby reklama nesmrdéla reklamou,*

komentoval pro tuto praci Jifi Langpaul.

3.3 Déleni reklamniho textu

V obecné roviné délime reklamni texty dle jejich zékladni funkce na:

Augmentativni reklamni text — reklamni text, ktery obvykle struéné¢ a uderné
predstavuje diivody, pro¢ by si mél zédkaznik produkt nebo sluzbu zakoupit a produkt
riznymi slovnimi obraty doporucuje. Augmentativni reklamni text se projevuje casto
pouze popisnym zpracovanim odhalujicim zdkladni vyhody produktu ¢i sluzby tak, aby
byly dostate¢né atraktivni pro uvedeni na trh, a to predevsim rychle a ve velkém mnozstvi

(Kiizek, 2012).

Narativni reklamni text — reklamni text je obvykle zpracovan do kratkého
ptibchu, ve kterém jsou produkt ¢i sluzba néjak zvyraznény, vramci tohoto druhu
reklamniho textu pracuji ¢asto s frazemi ¢i kratkymi pisnémi a znélkami, hlavnim cilem pfti
tvorb& narativniho reklamniho textu je predevs§im piijemnost a zapamatovatelnost (Ktizek,
2012).

Reklamni texty Vroviné nejucinngjSich reklamnich textd, s pfihlédnutim
k frekvenci jejich uziti, délime na 3 zakladni skupiny — titulek, slogan a nazev. Jejich

specifika si predstavime konkrétnéji v nasledujicich podkapitolach.

3.3.1 Titulek

Reklamni néazev, jinak feceno titulek mé v ramci reklamniho textu nezastupitelnou
roli, jelikoz jako reklamni prvek plsobi na pifijjemce vramci prvnich okamziki
zaregistrovani reklamniho sdé€leni pifijemcem, je tedy dilezité tento prvek reklamy
nepodcenit. Mezi vlastnosti titulku patii pfedevSim jednoduchost, zapamatovatelnost,

originalita, kreativita.
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V ramci reklamni praxe lze titulek oznacit za jakési vizualni avizo, jelikoz
uskuteciiuje a zprostiedkovava prvni kontakt reklamniho sdéleni s jeho adresatem.
Kreativita tohoto reklamniho druhu textu je pak stézejni pravé v ndvaznosti na tuto funkci,
na rozdil napiiklad od zpravodajskych a publicistickych texti je od né& vyzadovana
mnohem vétsi davka originality a kreativity. Dutvod tohoto tvrzeni lze hledat
v rozhodovacim procesu zdkaznika, ktery , zZurnalisticky text kupuje proto, aby si jej

precetl, na rozdil od reklamniho textu, ktery cte, aby si néco koupil”

(Horiidk, 2014, s. 210-211).

3.3.2 Slogan

DalSim, neméné diilezitym textovym prvkem reklamy je reklamni slogan. Jedna se
o stru¢nou, srozumitelnou a snadno vyslovitelnou vétu nebo heslo, které¢ v sobé obsahuje
hlavni téma kampané (Hornak, 2014, s. 215). Slogan je reklamnim prvkem, ktery ma byt
vyuzivan dlouhodobé a opakované. Je povazovan za vrchol textatského uméni v reklamé,
jeho tvorba je Casto realizovana prostiednictvim profesionalnich marketingovych agentur,

které se na tvorbu soustiedi.

Slogan zaroven pisobi jako spojovnik v ramci celé reklamni kampané, jak v ramci
Casu, tak I v ramci prostoru, provazi ji v ramci celého jejiho zivotniho cyklu, dokonce
I nékolik let prostfednictvim vicero médii. Cilem sloganu je zasahnout co nejvétsi cilovou
skupinu a wuzivdA se predevSim pii reklam¢é produktl masové spotieby

(Horiiak, 2014, s. 215).

Slogan se Casto stava 1 soucasti komplexni firemni identity, jeho znéni je pak
spojovano s firemni znackou a mé tedy dlouhodobou funkci. ,,Znacka se stala alfou
I omegou marketingovych kampani* (Vysekalova, 2011). Ztohoto jasné vyplyva
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z pohledu dlouhodobé strategie spolecnosti.

Pod nazvem slogan si miizeme predstavit kratky textovy utvar, ktery ma obvykle
utilitarni povahu a charakter. VétSinou je slogan tvofen pouze nékolika slovy, kratkymi
audernymi hesly, ¢i velmi snadno zapamatovatelnymi pofekadly a fikankami. Jeho
primarni tlohou je upoutat ¢tenafovu ¢i posluchacovu pozornost (Kraus & Petrackova,

2001).

Reklamni slogan ma ptedstavovat takové slovni spojeni, které zdaraziuje klicové

aspekty znacky, proto jsou jeho zakladnimi charakteristikami sila, kratkost
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a zapamatovatelnost, jeho podobnost 1ze hledat naptiklad v bojovych pokficich a neni tedy
nahodou, ze puvod slova slogan nachazime ve skotsko-galském vyrazu ,,sluagh-ghairm®,
ktery v pfekladu znamena bojovy poktik. Hlavnim ukolem sloganu, stejn¢ jako napiiklad
loga, je pomoc pii budovani znacky, podpora pii jeji zapamatovatelnosti a zasazeni mysli

spotiebitele (MediaGuru, 2013).

Stejné jako reklamni titulek by m¢l i slogan mit velmi dobfe zapamatovatelnou,
a tedy nejlépe strucnou podobu. Jeho soucasti by mélo byt piedev§im shrnuti informaci,
které se ptijemce dovédél z reklamniho sdéleni. Samotna tvorba sloganu vSak neni viibec
pfi tvorbé reklamni kampang. Spatné navrzeny slogan mize firmé dokonce i uskodit,
Vv piipad¢, Ze uziva napiiklad hloupé nebo nesmyslné myslenky ¢i vulgarismy. V takovych
pfipadech dochazi spi§ nez k pfildkani zdkaznikll k uplnému opaku, zakazniky muze
nevhodné zvoleny slogan od nakupu i odradit, dotyka-li se naptiklad zakaznikovi blizkym
tématiim, které zesmésiuje nebo ponizuje. Nefunkéni jsou zaroven ty slogany, které jsou

prilis komplikované, pro zakaznika nesrozumitelné nebo hrubé.

Naopak velmi u¢inné a kreativné zpracované slogany mohou vztah potencialniho
zakaznika k promovanému vyrovku podpofit ptipadné¢ muze kvalitné zpracovany slogan
1épe priblizit vyrobek ¢&i sluzbu cilové skuping ptijemci. Casto uzivanymi G&innymi prvky
pii tvorbé reklamniho sloganu jsou pak slovni hiicky, rymy a poetismy ¢i originalita
a humor. Reklamni slogany Casto vyuzivaji i uréité zvukové prvky textu, jsou rytmické
a v mnoha ptipadech spojené s kratkymi zvucnymi, lehce zapamatovatelnymi melodiemi.
Uspé&sny, kreativné zpracovany slogan se mize potencialnimu zakaznikovi zapsat do
paméti na velmi dlouhou dobu, po kterou pak i Casto podvédomé ovlivituje jeho ndkupni

rozhodovani (Ktizek & Crha, 2002).

3.3.3  Nazev

Nazev neboli oznaceni nebo pojmenovani néjaké konkrétni skutecnosti. V reklamé
se jedna predevSim o pojmenovani firmy pfipadné jejiho vyrobku nebo sluzby. Nazev ma
mnoho spole¢nych znakl s titulkem. Sam titulek ¢i nadpis, anglicky headline, totiz

muizeme povazovat za nazev, at’' uz kapitoly, ¢ldnku nebo basné.
V ramci této problematiky je tieba rozliSovat 1 napis, ktery je struénym pisemnym
oznacenim rozlicného charakteru. Zpravidla je funkce néapisu zavisla na jeho umisténi —

firemni népis — reklamni funkce, napis u vchodu — orienta¢ni funkce.
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Stejn¢ jako se slogan stava soucasti korporatni identity firmy, je dlouhodobé se
spoleCnosti spojovan i jeho nazev, a to predev§sim uz z povahy nazvu jako takového. Ma
dlouhodobému puisobeni. Nazev se pak soucasti firemni identity stava automaticky, je totiz
jejim zakladnim prvkem. Jako zédkladni prvek firemni identity slouzi nazev jako
identifikator firmy a zarovei ji spolehlivé odliSuje od ostatnich firem. Casto byva aktivné
spojovan se sloganem. Vyplaci se, aby byl nazev firmy, resp. produktu nebo sluzby,
propojen s obsahovou slozkou, toto v§ak neni nezbytné nutné. Velmi dilezité je pak ale to,
aby splnoval charakteristiky UspéSného nazvu — byl lehce vyslovitelny, snadno
zapamatovatelny, stru¢ny a jasny a v neposledni fadé srozumitelny. Nazev celé firmy ma
spolecnost jen velmi ziidka, v opravdu vyjimecénych situacich. Oproti tomu nazev produktu
je proménlivy mnohem vice, vV navaznosti na poc¢et produkti, které firma produkuje. V téch
nejoptimalnéjsich ptipadech je pak ndzev firmy i vyrobku totozny, poméha to totiz jeji
snadngj$i zapamatovatelnosti. Dobrym piikladem je spolecnost Coca-Cola a jeji

stejnojmenny, celosvétoveé znamy produkt — napoj coca-cola. (Hornak, 2014, s. 219-220).

3.3.4 Nazev a znacka

Mnohem vic spoleénych znakli ma pak v ramci reklamni praxe nazev se znackou

firmy neZ se zmiflovanym titulkem.

Znacka je zpravidla vytvofena spojenim tak, Ze se nazev firmy doplni grafickym
zpracovanim. Tim vznikne urcity graficko-slovni symbol dané instituce nebo jejich
produktii. Toto vyplyva jiz ze samotné charakteristiky znacky jako kombinace nazvu, slov,
symboll a designu, jejichZ spolecnym cilem je identifikace vyrobku nebo sluzby. V praxi
rozliSujeme znacky slovni a obrazova, znacky kombinované nebo znacky prostorové. Ve
struénosti lze fict, ze se jedna o velmi jednoduché, slovné-obrazové, velmi snadno

zapamatovatelné oznaceni (Hornak, 2014, s. 219-220).

Funkci znacky je informovat o prodejci, pfipadné o druhu zbozi, které nabizi,
odlisit spolec¢nost od skupiny ptibuznych produktii a zaroven firmu propagovat. Znacka je
jednim z nejuZivangjSich a zaroven nejstarSich prostfedkll propagace. Historicky méla
podobu inicial vyrobce ¢i prodejce, dnes muze byt jeji podoba mnohem Sirsi, prakticky
neomezend. VétSinou se pii jeji tvorbé uziva obrazovych symbolii nebo logotypu (Horndk,

2014, s. 219-220).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

3.4 Formy upoutani pozornosti V ramci reklamniho textu

Pokud za zakladni a stéZejni znak Gspé$né reklamy povazujeme fakt, Zze si ji
ptijemce reklamniho sdéleni v§imnul a nejlépe i zapamatoval, vyplyva z toho zakladni
charakteristika reklamni strategie, strategie soustiedéné na upoutani pozornosti zdkaznika
riznymi metodami. Pravé v ramci téchto metod muzeme hledat a nachazet rysy kreativity,
jejichz uziti mize a Casto ma vliv na to, zda Cloveék reklamu zaregistruje a nasledné ji
uchova ve své paméti. V této podkapitole se vSak nebudeme zabyvat obecnymi prvky
a taktikami upoutdni pozornosti v reklamé, ale soustfedime se na tyto taktiky a znaky

V ramci jedné ¢asti reklamni kampang, a tou je text.

3.4.1 Typografie reklamniho textu

Typografie je umélecko-technickym oborem, zabyvajicim se tiskovym pismem.
Typografii délime na dvé zakladni Kkategorie, kterymi jsou mikrotypografii
a makrotypografii. Mikrotypografie se vénuje piredev$im uméleckému zpracovani pisma,
makrotypografie se pak soustfedi na jeho umisténi na strance, proporce jednotlivych

titulkd, textd a ilustraci, v ¢esting se tradiéné nazyva graficka Gprava (Tschichold, 2021).

Spravnym piistupem jak k mikrotypografii tak k makrotypografii, neboli grafické
upravé pak mizeme dosdhnout pozadovaného cile, kterym je v ramci tohoto tématu
registrace reklamniho sdéleni ze strany pifijemce. Proto si jednotlivé kategorie rozebereme
na prikladech dobré praxe a uvedeme si, jak se podileji na tvorbé ucinnych a uspésnych

reklamnich kampani.

Je prokazano, ze ,, ctenari nevnimaji graficky prvek v reklamé oddélené od textu,
ktery ji doprovazi. Stejné tak nectou text sdélujici hlavni mysSlenku bez toho, aniz by
vaimali priloZzeny obrdzek ¢i fotografii” (Goddard, 2002). Stru¢né feceno, piijemce
reklamniho sdéleni nikdy nevnima graficky prvek ¢i reklamni text jako samostatné stojici
prvek v ramci reklamy, ale jako komplexni celek, prostiednictvim kterého sazi na upoutani
pozornosti ¢tenafe, nacez reklamni sdéleni muze dale dovysvétlit prostiednictvim dvou

rovin — textové a grafické.

Pro reklamni text ma jeho graficka Gprava zasadni roli, pfedevSim pak v tiSténych a
OOH reklamnich médiich. Bez ni se totiz ¢asto jedna pouze o samostatna slova bez dalSiho

smyslu, ktera si ¢tenar s propagovanou spolecnosti ¢i znackou jen téZko spoji.


https://cs.wikipedia.org/wiki/P%C3%ADsmo
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Grafickd Uprava textu navic mlze Ctendfe uvést do kontextu informace, kterou se
firma snazi ¢tenafi predat. Jako ptiklad Ize uvést uzivani typicky ,,programovaciho® textu
(zeleny na ¢erném pozadi) pfi snaze o navozeni atmosféry technického prostiedi, nebo
muze urCité grafické zpracovani textu pfipominat rtizné pocity a emoce (roztfeseny text

v komiksech).

Pokud je zakladnim pozadavkem pro reklamni sdéleni to, Ze bude textova ¢ast jeho
ustfednim motivem, je zde moznost text pfizpusobit tak, aby na sebe poutal co nejvice
pozornosti. Toho Ize dosahnout za uziti konkrétnich technik, jako napiiklad uziti urcitych

fontd pisma, tu¢ného zvyraznéni nebo kurzivy (Goddard, 2002).

Moznosti zvyraznéni textu v reklamné je spousta, téch kreativnich vSak uz méné.
Za zminku stoji napfiklad komunikace spolecnosti Ikea, kterd v nésledujicim reklamnim
banneru pomoci vizualniho textového klamu pichazuje pismena v reklamnim sdéleni, na
prvni pohled tak upoutdva pozornost ¢tenare, ktery se ke sdéleni tfeba i nékolikrat vrati,
aby jej pochopil, pfesto mu vyznam sd¢leni neunikd, vzhledem k faktu, ze lidsky mozek je
schopen cist text i se zpiehazenymi pismeny. Spole¢nost Ikea tak vyuziva kreativnich
technik k upozornéni na textové prvky v reklamé, které zaroven v reklamé vyzdvihuje
avsazi na uziti samotného textu v kombinaci s grafickym zpracovanim v barvach
spole¢nosti. Vyslednou reklamni strategii 1ze pak povazovat za velmi u¢innou, protoze

mimo jiné plni zakladni funkci reklamy — upoutani pozornosti zakaznika.
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Make Home Fun. . IKEA '

Obrazek 2: Reklamni banner spole¢nosti IKEA, zdroj (Tracy, 2019)
3.4.2 Stylistika reklamniho textu

Stylistika je jazykov&dna disciplina, zabyvajici se stylem, studuje a zobeciuje
zakonitosti stylizace jazykovych projevi. Diive na ni bylo nahlizeno pouze jako na
Lrecovou disciplinu, nasledn¢ se zacala zkoumat i volba jazykovych prostredki
a textovych postupt jako obecné zakonitosti textové vystavby. Stylistika klade diraz
predev$im na formu textu a jeho jazykovou stavbu. Jejim zakladnim tkolem je poznat

vyrazové prostiedky v textu a uréit jejich funkci (Cechova, Krémové, & Minatova, 2008).

Zaklady tzv. Funkéniho jazyka hospodaiského polozil autor stejnojmenné
publikace, Zdenék Vancura, ktery ve své knize Hospodaiska lingvistika rovnéz
rozpracoval téma problematiku projekce lingvistiky do oblasti reklamy (Cmejrkova, 2000,
S. 46).

Stylistika v reklamnim textu se projevuje napiiklad tim, jaky uzivame v reklamé

jazyk, jestli odborny, védecky, ¢i nau¢ny nebo spiSe obecny, slohovy, narativni. Projevuje
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se také tim, jak moc spisovny jazyk je v reklamé uzit, zda je v textu uzito zkratek, slangu
nebo nareci.

Je dulezitym prvkem reklamniho textu, protoze nejlépe vyjadiuje jakousi osobitost
daného produktu nebo inzerujici firmy, ¢i konkrétni skupiny cilovych zdkaznikt, na které

je reklamni kampan namifena. Pravé v radmci této osobitosti pak lze nachazet velmi

zajimava kreativni vyjadfeni, velmi originalni reklamni strategie a népady.

3.4.3 MnoZstvi textu v reklamé

Jelikoz existuji rtizné druhy reklam, rozliSujeme zaroven i riizné strategie co se
mnozstvi textu v ramci reklamy uzitého ty¢e. V ramci mnozstvi textu uzitého v reklamni
kampani rozliSujeme zakladni tfi v reklamé u¢inné textové formaty, které dokazi byt

I mimo reklamni strategii velmi univerzalni.

Malo textu, hodné informaci, aneb prvni strategii v ramci mnozstvi reklamniho
textu uzit¢ho v reklamé je fict malo ale sdé€lit hodné. Chytfe a dobfe zpracovany text
v reklamé je v rdmci této strategie charakteristicky tim, ze je velmi strucny, pfesto vSak
velmi vystizny, reklama zobrazuje tfeba jen jedno slovo, které vSak svym spojenim
S propagovanou spolec¢nosti nebo umisténim v ramci reklamniho banneru nebo okolniho

prostiedi sdéluje velké mnozstvi informaci.

Druhym typem strategie je schopnost fict spoustu zajimavych nebo i1 nezajimavych
informaci zajimavym zpiisobem. I sebeobséahlejsi text nezaujme Ctenatre bez pocatecniho
,»hacku, neboli upoutani jeho pozornosti néjakym zajimavym slovem, zpracovanim. Jen
tak pak lze ptedpokladat, Ze ¢tenar reklamni sdéleni docte az do konce, v nejlepsim piipadé

si jej i zapamatuje.

Tteti, mozna trochu riskantni strategii, je v ramci reklamniho textu nefict nic,
nesdé€lit Zadnou informaci, pouze poskladat a vytvarovat jednotliva pismena i cely text do

pozadovanych objektli a obrazct.

3.5 Kreativita v reklamnich titulcich, sloganech a nazvech

Prestoze se v ramci titulkd, slogan a nazvii bavime spiSe o kratSich reklamnich
textovych ttvarech, jejich dalezitost je pro ni mimotadna az stézejni. Zabyvame-li se jejich
dulezitosti a roli konkrétné, je titulek jakymsi identifikatorem dalSiho textu, slogan se stava

pevnou soucasti firemni identity a ndzev pak identifikuje firmu nebo produkt jako takové.
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Onen tviréi proces a vysledny text pak i néktefi profesionalové v oboru reklamniho textu

povazuji ¢asto za pomyslny vrchol jejich tvorby.

Kreativita téchto jednotlivych druhii reklamniho textu je pak jakymsi vyjadienim
jedinct ¢i skupiny se snahou o tvorbu néfeho nového, uzitecného pro né samotné, ale
ptedevsim pro okoli, firmu. Z vyznamu slovniho spojeni ,néco nového* pak vyplyva diraz

na zékladni charakteristiku, kterou je mimo ono kreativni zpracovani prave originalita.

Originalitu ve vztahu k reklamé pak definuje Hornak jako: ,, piivodnost, osobitost
hlavni myslenkové naplné, zakladni princip reklamy, bez kterého by V soucasné informacni
explozi nikdy nedoslo k uzavieni komunikacniho retézce, tj. ani k ovlivnéni recipienti
(prijemcii reklamniho sdéleni) v konkurenci s ostatnimi sdélenimi...Myslenkova originalita
vSak nesmi byt realizovana na ukor srozumitelnosti. Je bezprostiedné spjata s Kreativitou,
ktera je predpokladem pro vznik origindlniho uméleckého dila, vV tomto pripadé tedy
reklamniho prostredku. *“ (Hornak, 2014, s. 18-20)

Pokud tedy je nasim cilem tvorba néjakého originalniho reklamniho textu, je tfeba
se ktomu postupné dopracovat, a to pravé prostiednictvim jiz diive definovaného
kreativniho procesu za uziti kreativniho mysleni. Pro celkovou charakteristiku reklamnich
textd je vSak nutné doplnit i posledni, avSak nemén¢ dilezitou vlastnost reklamniho textu,
kterou je jeho uziteCnost, jelikoz pouze ty maji predpoklad stat se vramci reklamni

kampan¢ GspéSnymi.
3.5.1 Kreativita reklamniho titulku

Titulek plni seznamovaci funkci ¢tenatfe S obsahem celkového sdéleni, a do jisté
miry i rozhoduje o tom, zda si ¢tenaf vibec dalsi text precte. Titulek by mél ,,pfitahovat,
informovat a uvadét do textu” (Hornak, 2014, s. 213-214). Ze zminéného vyctu funkci 1ze
tyto sumarizovat do nasledujiciho vyétu: ,,potieba informovat, orientovat, ziskavat a uvadét
¢tenafe do textu“. Ono ziskdvani cCtendfe ma pak vradmei reklamniho textu
neopomenutelnou a zasadni roli, pravé proto se na n¢j i1 vztahuje né€kolik konkrétnich
a dalezitych zasad pro to, jak ma vypadat a co ma obsahovat. Z téchto zasad vyplyva, ze by
reklamni titulek mél byt viceslovny, vystizny, jasny, srozumitelny a predev§im
zapamatovatelny, mé¢l by disponovat origindlni myslenkou, vztahem Kk samotnému
propagovanému piedmétu ¢i sluzbé. MéEl by poskytovat jakysi pfislib a idedlnim ptipadé
obsahovat dalsi prvky korporatni identity jako grafické logo nebo by mél byt vytvofen

Vv paleté firemnich barev. Co se tyCe preferované délky tohoto reklamniho textu, neni tak
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dilezity jako samotny ndpad, pfitazlivost titulku, ¢i logika prezentované informace

(Horiidk, 2014, s. 213-214).

Uved’me si ted’ 1 n¢kolik zajimavych statistik, které ve své publikaci uvadi Ogilvy

(Ogqilvy, 1996 s. 71-75):
e Reklamni titulky ¢tenaf precte pfiblizn¢ 5x vice nez cely reklamni text

e Pokud je titulek umistén do uvozovek, vSimne si jej mnohem vice
¢tenart, ptiblizné o 28 % vic
e Pokud titulek nevyjadiuje, o jaky typ vyrobku se jednd nebo jaké jsou

jeho vyhody, pfecte si jej o 20 % ctenarth méné.
o Kratsi titulky ¢te vice lidi.

e Titulky, které maji vice nez 10 slov maji vétsi pravdépodobnost zajisténi

vysledného prodeje nez titulky o méné jak 10 slovech.
e Piesné informace jsou obecné Ui€inné€jsi nez informace obecné.

e Nejednoznacéné slovni hii€ky snizuji pravdépodobnost pochopeni

sdéleni.

Podle Ogilvyho ma titulek piedevsim oslovovat cilovou skupinu (rodice), cilit na
Ctenafi nejvlastnéjsi zajem (jak uspét v marketingu), promlouvat o né¢em novém (uZiti
slov jako novy, zdarma, rychly, vyhodna nabidka), pusobit na emoce (slova jako laska,

strach, pratelstvi), obsahovat znacku firmy nebo vzbuzovat zajem étenare.

Veskeré vyse obsazené informace o titulcich lze shrnout do nésledujicich n€kolika
bodi, které pojednavaji o zakladnich zasadach pii tvorbé reklamniho titulku a jeho
vyslednych vlastnostech, které¢ znéj délaji titulek, ktery miizeme oznalit za uspesSny

a dobry.

Z pohledu obsahu a formy (ptedevsim jazykové) shriime zasady pro tvorbu titulkil

v reklamé: (Hornak, 2014, s. 212-214)
o Kazdy reklamni ¢lanek by m¢l mit titulek, a to 1 klidn€ Spatny, protoze i ten
nejhorsi je lepsi nezZ neuvést zadny.

e Je tieba vénovat tvorbé dostatek casu, abychom méli jistotu, Ze je vysledny
titulek opravdu dobry. Bez titulku, resp. dobrého titulku si reklamni text

neprecte témet nikdo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

e Je nutné znadt do detailu propagovany predmeét ¢i sluzbu, reklamni cil
acilovou skupinu. Na zaklad¢ téchto udaji pak vytvofit obsah, formu

I vysledny titulek.

e Neni vhodné uzivat ohrand klisé, nesrozumitelné fraze, titulky, které
nenavazuji na dalsi text. Nedoporucuje se ani uzivani neznadmych zkratek,
cizich slov, nespravnych slangovych vyrazii ¢i pfiliSné naduzivani

superlativii a imperativi.
Vlastnostmi dobrého titulku jsou nasledujici (Hornak, 2010, s. 270-271):
e Originalita, uziti vtipnych myslenek
e Strucnost, jasnost, vystiznost, srozumitelnost a konkrétnost
e Snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost
e Schopnost oslovit cilovou skupinu
e Existence vztahu k predmétu ¢i obsahu ¢lanku, hlavni myslence
e Schopnost vzbudit pozornost, zvédavost
e Uvedeni ndzvu a charakteru vyrobku
e Uziti humoru (pokud je v8ak v souvislosti s produktem a cilovou skupinou)

e Optimalni feSeni grafického ztvarnéni, uZiti loga ¢i znacky firmy

3.5.2 Kreativita reklamniho sloganu

Abychom spravné posoudili dobry slogan, je dulezité si stanovit nasledujici
charakteristiky. Nez vSak k vy¢tu jednotlivych znakt pfistoupime, je nutné komentovat
fakt, Ze vétSinu znaku platicich pro tvorbu titulku lze aplikovat na tvorbu sloganu, jedna se
o potiebu originality, zajimavosti, srozumitelnosti, obsahu myslenky, vyuZiti rymu, Soku.
Naopak by slogan nemé¢l obsahovat jméno cizi autority nebo byt jen nezajimavym
piekladem sloganu z ciziho jazyka. Vzhledem k téméf identickym charakteristikdm znaki
titulku a sloganu lze vyslovit tvrzeni, Ze dobry slogan spliiuje charakteristiky dobrého
titulku. Za zminku vSak nadale stoji ty body, tykajici se dlouhodobosti uziti sloganu. Dobry
slogan je tedy, mimo charakteristické vlastnosti titulku, pouzivan piedev§sim dlouhodobé

a Vv ramci raznych médii (Horndk, 2014, s. 216).
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Z vyse zminéného lze vyvodit nékolik zisad pro tvorbu reklamnich slogant

(Hor#idk, 2014, s. 216-219):

e Pied samotnou tvorbou sloganu je dobré si pro inspiraci najit par sloganti, které
povazujeme za dobré. Zaroven si 1 ukladat ty, které uz jsme vytvorili a chceme
je predstavit klientovi, 1 kdyz jich je vicero. Je totiz mozné, Ze je pouzijeme

nékdy v budoucnu.

e Pro tvorbu dobrého sloganu byva zahodno se inspirovat v ji ustalenych slovnich
spojeni. Ty mohou poslouzit jako podklad k doplnéni slovy, ktera jsou typicka
pro spole¢nost. Stejné tak lze vyuzit i ustalené struktury lidovych rceni, vyuzit

jejich znalost mezi lidmi a reagovat na n¢.

e Jako velmi dobra se ukazuje strategie uziti rymu ve sloganu. Rym ¢tenafi totiz
pomaha si reklamni slogan 1épe osvojit a zapamatovat. To samé lze fict 1 o uziti
humoru a vtipu ve sloganu. Humor vSak nesmi ptesdhnout urcitou hranici
moralky. Velmi dobrou strategii je i uziti slovnich hticek, ty mohou ptilakat
Ctenare napiiklad i svoji obtiznosti ve vysloveni, nebo humornym propojenim

jinak nespojitelného.

e Provazanost s grafikou je naprosto zasadni strategii vramci celé reklamni
kampané, tedy i v rdmci sloganu. Grafické provedeni a jeji vhodna prezentace
muze pfispét k vétSimu pochopeni reklamniho sdéleni a rovnéZz podpofit jeho
zapamatovatelnost. To piedev§im v reakci na vizudlni vzpominku, kterou

grafické zpracovani podporuje.

e Obrazné prostiedky a metafory jsou dal$imi prvky, které mohou pfispét ke
kreativnimu vnimani sloganu. Nuti ¢tenafe nad textem sloganu vice premyslet,
ne jej pouze bezmySlenkovité piejit, navic nechavaji Ctenafi prostor pro

kreativni pfedstavivost.

e Opakovani matka moudrosti, to plati i u reklamniho sloganu. Pravé to ve
velkém pfispivd k zapamatovani reklamniho sdéleni Ptfi dobrém zpracovani

vSak muze pusobit i jako velmi originalni kreativni koncept.

e Zasazeni znaCky do textu je povazovano za jakysi vrchol kreativniho
zpracovani, kdy firmy uzivaji nazev znacky jako soucast sloganu (,,Aby Vas

motor skvéle SHELL)
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Jak takovy kreativni a zaroven efektivni slogan vypada lze zjistit napiiklad v knize
Reklamni slogany autora Lionela Salema, byvalého profesora Univerzity Paris-Sud, ktery
v ramci ni nashromazdil celkem 2500 nejlepsich sloganii z celého svéta, pricemz nékteré

Z nich navic doplnil o ptib&hy pojici se s jejich vznikem.

Intel: ,,Intel inside.“ — jako modelovy uvadi Salem slogan od spole¢nosti Intel —
»intel inside®, v ptekladu ,Intel uvniti*, slogan je chyrakteristicky predevSim svoji
strucnosti, vystiznosti ale i zvucnosti textu, pii které si opakujici se pocatecni slabika si
velmi dobte pohrava s aliteraci slovniho spojeni a piispiva tak snadné zapamatovatelnosti
sloganu. Slovo inside neboli uvniti pak velmi dobie vystihuje produkt, ¢im se firma Intel
zabyva a jaky produkt svym reklamnim sdélenim zdkaznikiim posouva (firma Intel je
celosvétovym producentem a vyvojafem mikroprocesortl). Slogan spole¢nost provazi jiz
od roku 1991, kdy doslo k jeho lehké proméné z ptivodniho ,,Intel. The computer inside.*
(MediaGuru, 2013).

Toyota: ,, Today. Tomorrow. Toyota.“ — mezi dalsi skvéle fungujici slogany Salem
fadi 1 slogan automobilové spolecnosti Toyota ,,Today. Tomorrow. Toyota“ (v ptekladu
Dnes. Zitra. Toyota). I zde vidime dilezitost hry s aliteraci slov, zaroven je vSak daraz
kladen na dlouhou Zivotnost samotného sloganu, tak aby byl vyuzitelny ve vSech situacich,
které mohou nastat. Slogan si spole¢nost nese od let 2004-2005, kdy jej ztvarnila

kalifornska agentura Satatchi&Saatchi (MediaGuru, 2013).

Nike: ,Just do it.“ — dalsim ptikladem vyborné¢ fungujiciho slogany je slogan
sportovni znacky Nike ,,Just do it (Jdi do toho), vytvofenym v roce 1988 Danem Wieden
z agentury Wieden & Kennedy. Jednoduchost a tdernost sloganu, ktery zaroven vytvari
pevny vztah mezi znackou a jejimi zakazniky je jasnym dilkkazem dobie zvolenych slov

a jejich spole¢ného vyznamu ve spojeni se znackou (MediaGuru, 2013).

Ceské slogany — mezi Geskymi slogany co se usp&$nych sloganti tyée za zminku
stoji naptiklad mezi zakazniky velmi popularni slogan spolecnosti Kofola ,,KdyZ ji milujes,

"G

neni co fesit“, dobie pak funguje i slogan ,,Zivot je hotky. Bohudik!* pivovarské znacky
Radegast nebo velmi znama a v celku neotfela véta ,,I muzi maji své dny* pasobici jako

slogan znacky Fernet Stock (MediaGuru, 2013).

3.5.3 Kreativita reklamniho ndazvu

Zasady pro tvorbu kreativnich ndzvl ptirozené vyplyvaji ze zdsad pro tvorbu

kreativnich titulkd a slogand. Pii tvorbé je tfeba pamatovat vic nez jinde predevsim na
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originalitu, snadnou zapamatovatelnost, vyslovitelnost nebo grafické feSeni. Reklamni
nazev ma spliiovat opét hlavné predpoklad dlouhodobosti, m& mit neménny vzhled, byt
vSestrann¢ pouzitelny a dokonale rozliSitelny od ostatnich. Mimo jiné ma mit i pevné
pravni zéklady (pokud je to na misté, je dobré si nazev zaregistrovat, aby jej nikdo jiny
nemohl uzivat, alesponn ne ve spojeni s podobnym produktem) a piedpoklad stability.
Zakladnimi charakteristikami ndzvu pak mé byt i to, ze je sympaticky, relevantni znacce

a nezaménitelny (Hornak, 2014, s. 220-222).

V praxi si Ize pii analyze kreativity nazvu znacek polozit n€kolik nasledujicich
otazek, které nam pomohou zhodnotit, jestli je nazev potencialn¢ tspéSny a zda bude

v ramci reklamni kampan¢ fungovat (Hornak, 2014, s. 221):
e Je nazev prosty, jednoduchy a libozvucny?
e Je originalni, unikatni, jedine¢ny?
e Je mozné podle nazvu poznat, ¢im se firma zabyva?
e Jde dobfe vyslovit nahlas?
e D4 se dobfe sklonovat?
e Daji se uzivat néjaké zkratky nazvu?
e Jaké se zméni v rdmci zahranici (jiného jazyka)?

V porovnani s titulkem a sloganem je nazev Casto mnohem kratsi, velmi casto
I pouze jednoslovny. Z ¢asového hlediska je vSak mnohem déle aktualni a ma delsi
Zivotnost nez slogan a titulek. Je navic velmi riskantni ménit nazev spolecnosti. Firma ke
zméné takového rozsahu pfistupuje napiiklad pfi zméné majitel spolecnosti nebo
V navaznosti na ztratu svého pozitivniho image. Od titulku a sloganu se nazev odliSuje
jesté¢ pozadavkem na jeho skloflovani, ndzev firmy by mél byt lehce vyslovitelny

v kterémkoliv padu.
Jaky ma byt tedy dobry nazev? (Hornak, 2014, s. 222)
e Originalni, pfedev§im v tom smyslu, Ze jej nelze zaménit za jiny, strucny
a vystizny, srozumitelny a snadno vyslovitelny (nejlépe v ramci vicero

jazyktl), zapamatovatelny a dokonale graficky vyteSeny (nejlépe flexibilni

pro piipad uziti v rdmci reklamnich kreativ.
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e Nizev ma vzbudit v ¢tendfi pozornost. Ma oslovit vybranou cilovou

skupinu, a pfedev§im mit néjaky vztah k promovanému produktu. Vhodné

je, aby ndzev vzbuzoval pfijemné asociace nebo pozitivni emoce.

e Nazev by m¢l byt snadno aplikovatelny i v ramci jinych jazykd, je mozné

jej vytvofit naptiklad i v anglicting.

e Zobchodniho hlediska se vypléaci, kdyZ nézev zacind na prvni pismena

Vv abecedé, v seznamech firem jej to totiz posouva na prvni piicky.

Velké mnozstvi firem na soucasném trhu v ramci prakticky vSech odvétvi vypovida

jediné, a to pravé onu dulezitost znacky. Je to pravé znacka, ktera cCasto ovliviluje

rozhodovaci proces zékaznika pifi vybéru nejvhodnéjsi spolecnosti. Je tedy velmi dilezité

neopomenout proces tvorby znacky s védomim toho, ze se jedna o dlouhodoby a prakticky

neménny poznévaci znak firmy. I proto je tieba celou pfipravu ndzvu nepodcenit.

Pro ptiklad si uvedeme tabulku s nazvy nejhodnotnéjSich znacek na svété (jejich

hodnota je uvedena v fadech miliard americkych dolart

Apple 408,251
Amazon 249,249
Microsoft 210,191
Google 196,811
Samsung 74,635
Coca-cola 57,488
Toyota 54,107
Mercedes-Benz 50,866
McDonalds’ 45,865
Disney 44,183

Tabulka 1: Poradi nejhodnotnéjsich znacek na svéte, (Mumbrella, Interbrand 2021, 2021)
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Z vy¢tu znacek jasné vyplyva dlraz na originalitu ale také jednoduchost, novost,
abstraktnost, snadnou vyslovitelnost ¢i stru¢nost a kratkost. Naopak jen velmi tézko
bychom pii neznalosti znacek zjistili, ¢im se zabyvaji a jaké produkty nabizi. Zde se tedy
ukazuje, ze tento prvek neni zas tak stézejni, jako prvky ostatni. Z vyctu je patrné, ze dobie

mohou fungovat i dvojslovné nazvy nebo tieba zkratky.
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II. PRAKTICKA CAST
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PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast rozebira jednotlivé prvky vybrané reklamni kampané a dle
stanovenych kritérii ji analyzuje. Dle vysledkii analyzy pak hodnoti jejich celkovou
kreativitu a tedy potencidl uspéchu, pokud za uspéSnou povazujeme pravé kampai
dostate¢né kreativni, a to ve vSech smérech jeji strategie. Vybrand reklamni kampan se
svym zpracovanim soustiedi pfedevsim na jeden konkrétni prvek reklamy a je jim pravé

reklamni text.

Vlastni analyza kreativity vybrané reklamni kampané je v ramci pokracovani této
praktické Casti doplnéna o analyzu dotaznikového Setfeni. To bylo realizovano metodou
z hodnoceni vztah respondentii K hodnoceni kreativity v reklamé obecné, tak i k reklamni

kampani analyzované v ramci této prace.

Aby vysledky vyzkumu Iépe reflektovaly i samotné divody uziti pravé téch
reklamnich strategii, které se zamétuji na textové prvky, byly osloveni 1 zéastupci tviirce
reklamni kampan¢ a zastupci analyzované spole€nosti, kterou reklamni kampaii propaguje.
Jejich ndzory jsou i z hlediska hodnoceni nésledné uspésnosti kampang, ale i pocatecni
volby uziti té konkrétni strategie a jeji zdlivodnéni, naprosto stézejni. Osloveni zastupci ve
svych vyjadienich mimo jiné i komentuji aktualni situaci na reklamnim trhu z pohledu

préce s textem a kreativniho ztvarnéni reklam.
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4 CiL A METODY

4.1 Cil prace

Celou touto praci se prolind zakladni myslenka, ze spolecnost neni az do dne$ni

doby zvykla, povazovat textové prvky a praci s himi az na vyjimky za kreativni pocin.

Tato prace si klade za cil dokazat, ze se praveé v praci s textem v ramcei reklamni
tvorby skryva nevyuzity potencial a opomenuta piilezitost, ktera, kdyz je sni dobie

nakladéno, mize proménit reklamni aktivitu v az zlidovélou ¢i uméleckou tvorbu.

Samotna kreativita je vramci reklamni praxe spojovdna piedev§im s rliznymi
ptistupy ke grafickému a audiovizudlnimu zpracovani. Tento trend soucasné doby vSak
tato prace povazuje jiz za prezitek. Je to totiz pravé ona snaha 0 co nejkreativné;si
zpracovani vizualu reklamnich kampani s cilem odlisit se od konkurence, pii které dochazi
ke ztrat¢ ptivodni myslenky a informace v ramci reklamniho sdéleni. Prace se Vv ramci
praktické ¢asti vraci k zdkladnim prvkim reklamnich kampani, jejichz nedilnou soucésti je
pravé reklamni text a snazi se se na n¢j divat novyma o¢ima. Hled4d v ném nové ptilezitosti
a vyzvy, které mohou vést k tvorbé novych kreativnich konceptt, ¢i ptimo redefinici toho,

co v reklamé povazujeme za kreativni obecné.

Tato prace se uchyluje k hypotéze, Ze uziti kreativnich prvkil v reklamnim textu
vede Kk zvysSeni pravdépodobnosti uspésnosti reklamni kampané. Snahou vyzkumu bude
prokazat korelaci mezi uzitim kreativnich textovych prvkll vreklam& a hodnocenim
vysledné kreativity reklamy jako celku, a to jak z hlediska nazoru respondentt, tak
z hlediska vlastni analyzy na zaklad€ stanovenych kritérii pro evaluaci kreativity doplnéné

o poznatky ziskané z rozhovori.
4.2  Dil¢i cile prace
Cil préce je dale rozpracovan do nasledujicich dil¢ich cild, kterymi jsou:
1. Diléi cil 1: Struéné shrnout aktudlni situaci v rdmcei ¢eského reklamniho trhu

a nasycenosti reklamou v ramci ¢eského publika.

2. Diléi cil 2: Zpracovat komplexni kvalitativni analyzu vybrané reklamni
kampané spolecnosti Kooperativa. V ramci této ¢asti bude uzito vlastni analyzy

za uziti predem stanovenych kritérii pro hodnoceni kreativity v reklamé
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a uskutecnéného rozhovoru s tvircem analyzované reklamni kampané

spole¢nosti Kooperativa a brand manazerkou spole¢nosti Kooperativa

3. Dil¢i cil 3: Zpracovat kvantitativni analyzu prostfednictvim dotazniku, ve
kterém je zjistovano, jak respondenti pfistupuji ke kreativité¢ v reklamé obecné

a jak zaroven hodnoti analyzovanou reklamni kampan spole¢nosti Kooperativa.

4. Diléi cil 4: V ramci projektové Casti zpracovat vSechny poznatky do ucelené¢ho
navodu, jak kreativné pracovat s textem v ramci reklamnich kampani a tyto
poznatky pak pozorovat na vybranych ptikladech reklamnich kampani, které

jich v ramci svych reklamnich konceptl vyuzili.

4.3 Uéel vyzkumu

Ucelem tohoto vyzkumu je prostfednictvim podrobného zkouméni vybrané
kampané zvyraziujici a vyzdvihujici text v ramci svoji reklamni strategie analyzovat
z hlediska kreativity. Cilem je pak potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy, Ze ma kreativni
zpracovani reklamniho textu potencial a kampan, ktera jej aktivné vyuziva

i pravdépodobnost tispéchu.

Kreativita miize byt v rtiznych formach provedeni povazovéana cilovymi piijemci
reklamniho sdé€leni za pfidanou hodnotu. MiZe odliSovat reklamni kampan od Siroké Skaly
sledovanosti, konverze ¢i dalSich reklamnich cild. Snahou vyzkumu je tedy i prokazat
korelaci mezi zapojenim kreativnich prvka v reklamnich textech a uspésnosti reklamni

kampané.

Vysledek vyzkumu pomize odpoveédét na otdzku, jestli je kreativita v reklamnim
textu podnétem vedoucim k lepSimu vniméani reklamy ze strany piijemcl. Zaroven
poskytne klasifikaci kreativniho prvku reklamy a zékladni vycet kreativnich reklamnich
postuptl pii praci s reklamnim textem jako inspiraci pro dal$i tvlirce. V nejlep$im ptipadé
muze vysledek vyzkumu pii prokazani vyskytu korelace vést k castéjSimu uzivani
kreativnich textovych prvka v reklaméach nebo se alesponi podilet na zvySeni povédomi
0 novych moznostech vyuziti reklamniho textu, nez jak tomu bylo doposud. Tim padem by

I prace mola piispét k povzneseni urovné aktualni reklamni praxe na vyssi Giroven.
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4.4 Metody

Prace vyuziva dvé metody vyzkum, a to metody kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni vyzkum je rozdélen na dv¢ cCasti, které se vSak pro lepsi pochopeni

celé problematiky a podpoteni vlastnich tvrzeni, prolinaji.

Vlastni analyza

Prvni ¢asti je vlastni analyza vybrané reklamni kampané. Ta je realizovana formou
vlastniho hloubkového zkoumani vybrané reklamni kampané na zéklad¢ v teoretické Casti
stanovenych kritérii pro hodnoceni kreativity. Kampan v ramci této ¢asti hodnocena je
kampan spole¢nosti Kooperativa s nazvem ,,Nékde tam je. Proto jsme tady my.* V ramci
tohoto vyzkumu postupné predstavena spolecnost Kooperativa jako takova, nasledné je
analyzovdna jak dlouhodobéd reklamni a medidlni tak 1 vyslednd kreativni strategie
spole¢nosti Kooperativa. Dal$im krokem je podrobnd analyza konkrétnich reklamnich
konceptli na zaklad¢ stanovenych kritérii a v zavéru se prace vénuje i hodnoceni textovych
prvka kampané z hlediska jejich kreativity. Analyza je doplnéna stru¢nym ekonomickych
a marketingovych ukazateli kampané a o hodnoceni jeji vysledné efektivity a celkova

uspésnosti.

Rozhovory

Zavéry vlastni analyzy vybrané reklamni kampang jsou doplnény o dva samostatné
rozhovory. Prvni rozhovor je se zastupcem kreativni agentury We Are Ginger Jifim
Langpaulem, ktery za vznikem reklamniho konceptu stoji. V ramci rozhovoru mu byly
polozeny nasledujici otazky:

e Byla prace s textem v reklamné zédkladnim poZadavkem zadavatele nebo se jednalo

o novy koncept?

e Jak hodnotite pomér uziti reklamniho textu v porovnani s ostatnimi prvky v ramci

zminéné reklamni kampané?

e Je text dilezitym az dominantnim prvkem, na ktery v ramci tvorby reklamni

kampané soustfedite svou pozornost?

e Jak nejlépe se da podle Vas pfistupovat ke zpracovani reklamniho textu a jeho
mnozstvi v ramci reklamni kampané tak, aby byly zachovany pozadavky

zadavatele, ale zaroven bylo dosazeno kreativniho zpracovani?
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e Jak hodnotite dilezitost uziti a kreativniho zpracovani textové slozky v reklamé

a vnimate n¢jakou zménu v priabéhu poslednich let?

Druhy rozhovor pro praci poskytla brand managerka spolecnosti Kooperativa Jana

Krbcova. Otazky polozené ji byly nasledujici:
e Jaka je dlouhodoba marketingova strategie spole¢nosti Kooperativa?

e (o Vas vedlo k uziti konkrétni kreativni strategie v ramci kampané "Nékde tam

jsou, proto je tady Kooperativa"?
e Byla zvolena strategie ispesna?

e Mite v planu pokraCovat ve zvolené strategii a drzet nastavenou komunikaéni

linku?

e Je pro spolecnost Kooperativa v ramci jejich reklamnich kampani dilezité spise

kreativni zpracovani kampané nebo jeji Siroky dosah, ptipadné navratnost investic?

e Je dlraz na textovou slozku v reklamnich kampanich spole¢nosti Kooperativa

strategickym prvkem?

e Jak hodnotite pomér uziti reklamniho textu v porovndni s ostatnimi prvky v rdmci

zminéné reklamni kampan¢?
e Jakeé byly celkové vydaje na reklamni kampaii?

e Jak jste méfili isp€Snost reklamni kampané&? Co bylo jejim hlavnim ukazatelem?

Hodnotite kampan jako uspéSnou a pokud ano, proc¢?

Kvantitativni vyzkum je vramci této prace realizovan prostfednictvim online

dotaznikového Setfeni.

Dotaznikové Setfeni

Realizace dotaznikového Setieni pro potieby této prace probéhla metodou CAWI —
sbér dat prostfednictvim dotazovani skrze webovy formulaf. Tato metoda umoziuje
realizatorovi vyzkumu pomérné snadnou a zéaroven levnou cestou dospét k celku
rozséhlému poctu respondenti. Tato metoda je rovnéZ nejméné narocnd na realizaci

a umoziuje zefektivnéni celého procesu sbéru dat.

Elektronickou formu distribuovanych dotazniki povazuje tento vyzkum v ramci

problematiky kreativniho zpracovani kampani efektivni 1 z divodi umoznéni
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zakomponovani audiovizualnich prvka reklamniho sdéleni. Pravé tyto prvky totiz byvaji
zakladni a neodmyslitelnou soucasti vétSiny reklamnich sdéleni a jsou tak pro jejich

hodnoceni z hlediska kreativy naprosto stézejni.

V ramci zvolené vyzkumné metody CAWI byl vytvoien elektronicky dotaznik,
rozdéleny na nékolik nize uvedenych casti, z nichz kazdd se zaméfi na urCitou Cast
zkoumané problematiky. Za reprezentativni vzorek odpovédi bude povazovano 100 a vice
odpovédi na dotaznik. Dotazniky budou distribuovany pfedevSim prostfednictvim
socidlnich siti s pfedpokladem vyskytu mladsi vékové kategorie, tak 1 za spolupréace
s riiznymi vzd&lavacimi institucemi v ramci uzemi Ceské republiky. V ramci dotazniki
bude zaclenéna i1 prezentace nékolika ukazek kreativnich reklamnich aktivit a bude

zkoumana nasledna reakce na né€, pfedevsim z hlediska hodnoceni libivosti a kreativity.

Nékteré vysledky dotaznikového Setfeni jsou zohlednény jiz v rdmci kvalitativni
analyzy, pro podpoieni nékterych vlastnich tvrzeni. V ¢asti, ktera se pak zabyva vyhradné

analyzou dotaznikového Setfeni jsou pak tyto jiz vynechany.

V ramci dotazniku pak bylo zamérné uZzito takovych otazek, které by zjistovali
vztah respondenta ke kreativité textu, aniz by toto bylo vyslovné v otdzkach zminéno.
Zkoumani kreativity v ramci reklamniho textu v dotazniku potvrzuje uziti téch reklamnich

konceptd, které tyto charakteristiky spliuji.

Otazky poloZené v ramci dotazniku

1. Cast: Vy areklama
a. Jak casto se divate na reklamy?
b. Kde si reklamy v§imate nejvic
C. Nechali jste se pfesvédcCit reklamou?
d. Co Vas spolehlivé presvédci v reklamé
2. Cast: Vage oblibend reklama
a. Mate n¢jakou nejoblibenéjsi reklamu?
b. Pokud ano, jakou?
3. Cast: Reklama, kterou si pamatujete

a. Je ngjaka reklama, kterou si dlouhodobé pamatujete?
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b. Popiste, prosim, reklamu, kterou si dlouhodobé pamatujete:
C. Proc jste si zrovna tuto reklamu zapamatovali?
4. Cast: Kreativni reklama
a. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne kreativni reklama?
b. Co musi podle Vas takova kreativni reklama obsahovat?
5. Cast: Reklamni kampai Kooperativa
a. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne slovo Kooperativa?
b. Vidéli jste v nedavné dobé né&jakou reklamu spoleénosti Kooperativa?
C. Stru¢né popiste, o jakou reklamu se jednalo

6. Cast: Jak se Vam libi reklama? (hodnoceni vybranych &tyt ukézek reklamni

kampané Kooperativa)
a. Jak se Vam libi reklama?

b. Co se vam na reklamé libi/nelibi nejvic?

134

Jaka je podle Vas hlavni myslenka této reklamy?
d. Jereklama podle Vas kreativni?

7. Cast: Zakladni idaje o dotazovaném
a. Ve&kové rozmezi
b. Dosazené vzdélani

c. Pohlavi

4.5 Formulace dil¢ich vyzkumnych otazek

Pro dalsi postup v ramci této prace byly stanoveny 4 dil¢i otazky, na které prace hleda

odpoved”:

e DVO 1: Je nekonvencni prace s textem v reklamni kampani ukazatelem kreativity

reklamy?

e DVO 2: Ma kreativni zpracovani reklamniho textu potencidl ¢i zvySuje

pravdépodobnost tispéchu reklamni kampané?

e DVO 3: Jaké postupy a znaky reklamniho textu Ize obecné povaZovat za kreativni?
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e DVO 5: Je hodnoceni kreativity reklamy zavislé na Cetnosti sledovani reklamy?

Pokud ano, jak?
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5 ANALYZA CESKEHO DIVAKA VE VZTAHU K REKLAME

Nez piistoupime k analyze konkrétnich reklamnich kampani je dilezité si nejdiive
zhodnotit aktualni situaci na reklamnim trhu ve vztahu k pfijemcim reklamniho sdé€leni.
Ve struc¢nosti popsat proméenujici se trendy a vymezit, jaké nazory na reklamu publikum
ma, jak vnima, Ze by v jeho ocich méla reklama vypadat, které prvky by méla nejlépe
obsahovat. K této struéné analyza nam poslouzi vyzkum ,,Cesi a reklama® realizovany
v roce 2022 na vzorku populace CR ve véku 15let+, jehoz velikost vyzkumného souboru
tvofila 1000 lidi. Vyzkum byl realizovan metodou CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) na reprezentativnim vzorku lidi vybraném na zaklad¢ stanovenych kvot na
pohlavi, vzd&lani, misto bydli§té a region. Zadavatelem tohoto priizkumu byla Ceska
marketingova spoleénost (CMS), POPAI CE, Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky
(CSZV) a Fakulta podnikohospodaiska Vysoké $koly ekonomické v Praze (FPH VSE),

realizatorem vyzkumu bylo ppm factum.

Zminény vyzkum bude doplnén o data ziskand z vyzkumu realizovaného v ramci
této prace. Pfedev$im se zamétime na data tykajici se ndzoru na to, co v reklamé povazuji
respondenti za kreativni a jaké jsou reklamy, které je v minulosti zaujaly nebo které si
zapamatovali. Zajimat nas vSak budou i odpovédi z otazek na Cetnost shlédnuti reklam
u respondentll a reklamni média, prostfednictvim kterych se k respondentim reklamy
dostavaji.

V ramci uvedeného vyzkumu od spolecnosti ppm factum doslo k nékolika
zajimavym zjiSténim. Tim hlavnim byl pocit piesycenosti pfijemcii reklamy v ramci
ceskych uzivateld, a to predevSim na socidlnich sitich, kde se mira promovaného obsahu
kazdym dnem nékolikandsobné zvySuje. Toto pak piedevSim plati pro socidlni sité
Facebook a Youtube. V priméru v ramci téchto siti uvedlo 60 % respondentt, ze se citi

reklamou z téchto zdroju ptesyceni.

Avsak nejen socialni sité¢ vyplynuly z vyzkumu jako piesycené reklamou. Piemiry
reklamnich aktivit si v8§imly 1 divaci televize, pfevazné pak komerc¢nich stanic jako TV
Nova a Prima. Pfesycenost se tyka i samotného internetu. Kladné je pak hodnoceno
mnozstvi reklamnich aktivit v ramci kanala jako Ceska televize, noviny, ¢asopisy nebo
radio. Tato média vykazuji hodnoty pfiméfeného uziti reklamnich aktivit, Zddny ze
zminénych kandlti se nijak vyrazné neli§i od druhych, tyto hodnoty jsou mezi nimi

srovnatelné.
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Z vyzkumu dale vyplynula dokonce nepfijatelnost reklamnich aktivit v misté
prodeje a jejich velmi negativni hodnoceni (to se tykalo pfedevSim riznych upoutavek
pfimo ve vykladnich regédlech a na pultech prodejen, pfipadné vyrobkll nabizenych na
propagaénim stojanu). Ne pfili§ pozitivné byla hodnocena také venkovni reklama
s dirazem na jeji obrovské mnozstvi a v o¢ich respondentti ,,niceni vefejného prostranstvi®
(zejména negativné byly hodnoceny reklamy v rdmci dopravnich prosttedkli — zvenci
i uvnitf). Naopak velmi pozitivné byly hodnoceny reklamni ochutnavky a rtzné

produktové zkousky a prezentace. (MediaGuru.cz, 2022)

Zavérem vyzkumu bylo shrnuto, Ze co se intenzity reklamy tycCe, vnimaji ji lidé
spiSe mezi komer¢nimi televizemi. Zaroven je ale nutné konStatovat, Ze ona presycenost
ma klesajici tendenci, od minulého roku totiz ¢astecné poklesla. Je dilezité doplnit, Ze
pfesycenosti neni mysleno, Ze by reklama neméla moznost ovlivnit urcité kyzené nakupni
chovani, naopak, tfetina piijemct otevien¢ pfiznava, ze byl jejich nakup piimo ovlivnén
reklamou, kterou shlédli v televizi. Rostouci tendenci méa pak ptesycenost reklam na
internetu asocialnich sitich (MediaGuru.cz, 2022).

NAZORY NA REKLAMU - Reklama by méla byt:
(n=1000, data v %)

pravaiva | | R |6 7 RN

Srorumnein | | S 74 )

sez nasili | | 2 7 E

pivéryhodnd 26 7 [ 4]

siuzns, bez vuigari | | 27 7 | s |

Informativni, poddva informace o produktu | [ NRNRNRREE 33 7 Bl 4 |

Nevtirava, nepodbizivi “ 33 7 B

Napadits, origindlni | NN 39 7 i 5 |

Schopna vzbudit zijem “ 41 8 n

Snadno zapamatovateina | [INNENEGEGEE 39 8 . o |

vtipnd a3 7 i s |

S dobrym sloganem “ ' 44 » 8 77 7“

vzbuzjici pocit pohody, Kiidu | [ NENGRGE 45 9 ’ n

Se za|imavym pfib&hem “ 44 8

s uméleckou arovni | [IEGIECEEN 38 11 [tai]

S rytmickou, modemni hudbou “ 41 S “

vychvalujici prednosti produktu | [IIIECEE 39 9 | 10 |

Odvizand 31 12 3 2 | 130 |

S vyznamnymi, zndmymi osobnostmi 23 9
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mvelmi ddlezita spise ddleiité nev( u spife neddleZita  mzcela neddleZita

Obrazek 3: Nazory na reklamu, vyzkum, ppm factum 2022, zdroj: (MediaGuru.cz,
2022)
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Ona né¢kolikrat skloniovana piesycenost je pravé divodem, proc je vic nez kdy jindy
V dnesnim svét€ potifebné se odlisit od ostatnich spolecnosti, at’ uz konkurencnich ¢i
nikoliv. Pravé ona kreativita vreklam¢ je slibnym prvkem reklamy, ktery ji muze

zmodernizovat, posunout dal, zpopularizovat, a predev§im odlisit od ostatnich.
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6 ANALYZA REKLAMNI KAMPANE SPOLECNOSTI
KOOPERATIVA

Dfive, nez ptistoupime ke konkrétni analyze vybrané reklamni kampané, je dilezité
ji uvést do konceptu dlouhodobé marketingové strategie analyzované spolecnosti, zaroven
tak vytvofit uceleny prehled o dalSich marketingovych aktivitich spolecnosti, ktery
pomuize lépe zasadit strategii uzitou v analyzované kampani do dlouhodobé vize

a k analyze fungovani reklamni kampan¢ v ramci del$iho ¢asového horizontu.

6.1 O spolecnosti Kooperativa Vienna Insurance Group

Spole¢nost Kooperativa pojistovna a.s. Vienna Insurance Group je univerzalni
pojistovna pusobici v Ceské republice, nabizejici viechny standardni druhy poji§téni pro
oblany, drobné firmy i velké podniky. Jejimi zakladnimi hodnotami jsou lidskost,
divéryhodnost, profesionalita, opravdovost a angaZovanost. Stavi na zakladech lidské
jistoty, kterd je podminénd situacemi, kdy c¢lovék pevné stoji na svych nohéch. Jeji
produkty jsou tu proto, aby kdyz ptijdou takové Zivotni situace, které ¢lovéku tuto jistotu
a stabilitu seberou, byla Kooperativa tim, kdo pomuZe a na koho se miZzou obratit vSichni,

kdo na takové situace nechtéji byt sami (Kooperativa, 2022).

Aktudln€ ptisobi spole¢nost na ¢eském trhu v oboru pojistovnictvi jiz pies 30 let.

Za tuto dobu si ziskala na svou stranu na 2,46 miliona klientt (Kooperativa, 2022).

., Kooperativa je v Cesku proto, aby byla oporou a pomohla projit prelomovou
Zivotni situact kazdému, kdo v ni nechce byt sam. Pocita i s témi nejméné predvidatelnymi
a opravdu necekanymi Zivotnimi situacemi (vybrané zivotni situace by vsak mély byt
uveritelné a maximalné autentické, aby se s nimi byli lidé schopni co nejvice ztotoznit).

A kdyz uz zvladne takové, tak urcité zvladne i ty moje. ““ (Krbcova, 2022)

6.1.1 Marketingova strategie spolec¢nosti

Marketingova strategie spole¢nosti Kooperativa jiz dlouhodobé sleduje jeden cil,
kterym je snaha stat se tou nejdiivéryhodnéjsi pojisStovnou na celém trhu. Toto komentuje
Jana Krbcovd v rozhovoru pro tuto praci v odpovédi na otdzku ohledné¢ dlouhodobé
strategie pojistovny: ,, Chceme posilit vnimani Kooperativy coby nejdiiveryhodnéjsi
pojistovny na ceském trhu. Znacku chceme spojit s esenci kategorie pojistovnictvi — lidé se

3

potiebuji pojistit predevsim pro ty nejméné predvidatelné a necekané situace.
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Spolecnost si poslednich pét let drzi priblizné stejny rozpocet na marketingové
aktivity, bohuzel vzhledem k potfebé si udrzet svou konkurenceschopnost nelze pro
potieby této prace sdilet presnéjsi castky. Lze vSak uvést informaci ziskanou od zastupce
marketingového odd€leni, ktery v rozhovoru pro jinou zavére¢nou praci uvedl, Ze rozpocet
na marketingové aktivity je tvofen 5 % z ro¢niho obratu spolecnosti, pfiblizné se tedy
jedna o c¢astku 2 miliardy korun rocné, uréenych na realizaci efektivni marketingové
komunikace. Mimo tvorbu reklamnich kampani a online marketing spole¢nosti, ktery je
V soucasné dob¢ nejbéznéjsi marketingovou aktivitou, je tento rozpocet urcen na riznorodé
PR aktivity spolecnosti, podporu prodeje prostfednictvim riznych reklamnich predméta ¢i
bonust a vyhod pro stavajici klienty ¢i aktivity sponzoringu a event marketingu ve formée

podpory nejruznéjsich sportovnich a kulturnich udalosti (Stieber, 2020).

Veskeré tyto aktivity pak spole¢né tvoii rozsahly a velmi efektivni komunikaéni

mix spolecnosti.

Marketingova komunikace spole¢nosti kooperativa je ve smés velmi rozmanita, je
v ramci ni uzito jak Klasickych, tak i modernich a nekonvenénich metod, jelikoz snahou
spole€nosti je svymi komunika¢nimi aktivitami oslovit jak stavajici zdkazniky, tak i ty,

kteti zadné podobné produkty ani sluzby, které spolecnost nabizi, nevyuzivaji a ptipadné

I zadkazniky konkurenénich spole¢nosti.

Z prazkumu cilovych skupin spole¢nosti vyplyva, ze nejsilnéjsi cilovou skupinu
tvoii Zeny ve véku 18 az 60 let, které hledaji harmonii mezi profesnim a osobnim Zivotem
a hledaji v ném zptlsoby, jak si jej naplno uzit. Snahou spolecnosti je oslovit ty potencialni

4

zakazniky, ktefi jsou zodpovédni nejen k sobé€ ale 1 svému nejbliz§imu okoli. ,,Lidé v nasi
mohou vzit. Proto je pro né dulezité védet, Ze maji v zdloze nékoho zkuseného, velkého a

spolehlivého (mentora), na koho by se mohli obratit pro radu ¢i pomoc. “ (Krbcova, 2022)

V této skupiné se dotaznikového Setfeni realizovaného pro potieby této préace
Gi¢astnilo na 51 respondentii. Zeny v ramci dotaznikového Setieni tvofily 59 % odpovédi.
Lidé ve veéku 18-60 let pak vice jak polovinu respondentt. Celkovy pomér uvedené cilové
skupiny zakaznikti Kooperativy v ramci respondentd dotaznikového Setfeni (zeny ve véku

18-60 let) ku v§em ostatnim respondentim dohromady byl 38 %.
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Cetnost odpovédi cilové skupiny ziakazniki Kooperativa v poméru
s ostatnimi respondenty

= Zeny 18-60 let

m ostatni

Graf 1: Cetnost odpovédi cilové skupiny zakaznikii Kooperativa v poméru
S ostatnimi respondenty, zdroj: vlastni tvorba

Zakladni strategie, které v rdmci marketingové komunikace spole¢nost Kooperativa
uziva je snaha pobavit a zaujmout své stavajici nebo potencidlni zakazniky, zaroven se
zvolenou komunikaci snazi upozornit zdkazniky na potencialni situace v zivoté, které
mohou nastat nenadale a necekané, a na které by méli byt pfipraveni. Cilem neni zakaznika
vystra$it, nybrz mu tyto situace pfiblizit a zdroven navést k takovému chovani, které
existenci téchto potencialnich situaci omezuje nebo nabada k dostate¢né piipravenosti na
né. Kooperativa v ramci své komunikace jiz dlouhodobé vyuziva predevsim typografii,
kterou Ize v tomto pojeti vnimat jako vztah mezi jazykovou informaci a grafickou tpravou
reklamniho sdé€leni, diky kterému si nasledné piijemce zapamatuje dany slogan nebo
informaci s vétsi pravdépodobnosti a 1épe. Ona typografie je pak v reklamnim sdéleni ¢asto
doplnéna o urcitou davku chytrého humoru. Ve spojeni skutecnych piibeéht, chytlavych
textl, presného cileni reklam, a pravé typografie reklamy pak lze najit velmi dobrou,
fungujici a predevSim kreativni a efektivni ptiklad reklamni kampané, kterd mnohdy
ptesahuje pfedem stanovené cile a zustava v povédomi zékaznikli mimo dal$i z mnoha
reklamni sdéleni 1 jako ismévna vzpominka ¢i zajimavy zazitek, ktery si najde cestu i do
naslednych vSednich konverzaci. Skrze tento organicky Sifeny dosah se pak muze pravé
ono kreativni zpracovani textové slozky reklamy vyznamné podilet na efektivité celé

reklamni kampang.
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6.1.2 Diraz na typografii

Duraz na typografii vyplyva i z oficialniho dokumentu spolecnosti Kooperativy,
ktery popisuje jeji logotyp a dalsi uziti vizualu. Popisuje také komunikacni strategii

a linku, které se spole¢nost dlouhodobé drzi (Kooperativa, 2022).

Kooperativa je
typicka vyraznou
tvpograﬁi, kter hraje dileit&jsi

roli nez obrazky, pfesto
je nelze Gplné zavrhnout.

Obrazek 4: Kooperativa: diraz na typografii, zdroj: (Kooperativa, 2022)

Zarovein vSak v rdmci dokumentu zminuje 1 to, Ze je dilezité na obrazky a vizudlni
prezentaci nezapominat, a uvadi priklady toho, jak s nimi v oficialni komunikaci pracovat.
Komunikacni linka spolecnosti pracuje predevsim s jednoduchymi obrazci, které vyjadiuji
konkrétni tvar pfedmétu, nejsou tedy nijak abstraktni, avSak zaroven neprezentuji mnoho
detaild, jednd se tak pouze o rizné obrysy, ikony, ilustrace, které jsou jednoduse citelné

pro jakéhokoliv zékaznika, a predevs§im Sirokospektralné pouzitelné. (Kooperativa, 2022)
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Soutasti materidlu mize byt i jednoducha ilustrace. Princip je jednoduchy.
Jedna se o realisticky tvar, ktery je oprostény od detaild. Vznika tak vektorova kresba,
ktera nent zavisla na stylu autora.

O O

o0

Obrazek 5: Kooperativa: strategie uziti vizualnich prvkd,
zdroj: (Kooperativa, 2022)

Mimo jiné je tieba Vramci této prace okrajové vyzdvihnout praveé existenci
takového dokumentu, ktery pomaha i v ptipadé velké fluktuace zaméstnancli a nebo Casté
zmény dodavateli reklamni kampané dodrzet nastavenou dlouhodobou komunikaéni
strategii.  Spolecnost, ktera takovymto dokumentem disponuje pak s véEtsi
pravdépodobnosti komunikuje smérem k zédkaznikiim jednotné€, pochopitelné a predevSim
udrzitelné. Takto fizenad komunikace pak muze mit i pfedpoklad vyssi Gspésnosti, oproti
tém komunikaénim strategiim, které se méni s kazdym vstupem ciziho prvku do ptipravy
komunikac¢ni strategie, at’ uz ve formé nového manazera nebo kreativni agentury, ktera

kampan vytvari.

6.1.3 Reklamni aktivity spolecnosti

Reklamni aktivity spolecnosti Kooperativa, pfedevSim ty outdoorové, se jiz
dlouhou dobu snazi jak zaujmout pfipadné zakazniky, tak i vyzdvihovat to, aby se lidé
chovali zodpovédné natolik, aby nasledné nemuseli jejich sluzby potiebovat. Velmi dobie
funguji vramci vefejného prostoru napiiklad ve vefejné doprave, kde se podileji na
usmériiovani chovani ti¢astnikli provozu s cilem snizit mnozstvi dopravnich nehod v Ceské

republice. Né€kolik malo ukazek v ramci této prace stejné jako nasledujici analyzovana
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kampain maji jeden spole¢ny znak — jednoduchost provedeni a orientace na textovou slozku
reklamniho sdéleni a jeho ¢asto kreativni zpracovani. To konkrétné rozebird nasledujici

podkapitola.

V ramci provedeni reklamnich kampani Kooperativa ¢asto velmi dobfe pracuje
s okolnim prostorem, ve kterém se reklama nachazi. Samotné reklamni sdéleni i v ramci
sdélované informace pak muze toto umisténi néjak vysvétlovat, coz lze povazovat za
jakysi dalsi level prace reklamy s okolnim prostfedim. I tuto strategii si nasledné popiseme
Vv ramci analyzované kampané, spolecnost Kooperativa ji vSak vyuziva uz delsi dobu. Jeji
reklamni aktivity maji n¢kolik spole¢nych znaki, mezi kterymi je prave i soustfedéni na
textovou slozku reklamy. Pravé z toho diivodu povazuje tato prace zkoumani kampané této
spolecnosti za velmi relevantni a za potencialni pii tvorbé navodu na postup pii zpracovani

textové slozky reklam jakozto inspirace pro dalsi spolecnosti.

Stejné tak jako s propojenim textu s prostorem v ramci svych reklamnich sdéleni
pracuje spole¢nost Kooperativa velmi dobie i s texty samotnymi, ve kterych o hry se slovy
a slovni hficky neni nouze. Tato strategie Kooperativy vychdzi z jejiho pfesvédceni, Ze
., kampan postavena na pro Kooperativu typické slovni hiicce, priméje klienty k zamysleni

vvvvvv

ruceni ¢i dalsich pojistnych komodit* (Stieber, 2020).

6.1.4 Situace piedchazejici realizaci kampané

Spole¢nost Kooperativa v letech 2018 a 2019 zacala evidovat pokles v ramci jejiho
trzniho podilu na pfitom stale rostoucim trhu s pojisténim pro automobily. Mira poklesu se
pohybovala kolem 1,2 % az 2.1 %, pficemz rust trhu v tomto odvétvi meziro¢né stoupl
06-10 %. Na zdklad¢ téchto zjisténi pocala spolecnost analyzovat divody takového
poklesu v porovnani s trznim ristem a narazila na problém nedostate¢ného odliSeni nejen
produktli ale i celkové image znacky Kooperativa od konkuren¢nich firem a ostatnich
znacek. Byly zde sice patrné rozdily v pojeti produktovych nabidek, avSak to na
vybudovani image spolecnosti nestacilo. Z vysledkil analyzy vyplyvalo, Ze nejlépe jsou
hodnoceny produkty konkuren¢ni spole¢nosti Allianz, zajimavéj$im zjisténim vSak bylo,
ze v rdmci produktl ostatnich pojistoven nebyly z fad zakaznikl spatfovany Zadné vyrazné
rozdily. Co se vybéru médii tyCe, ve vétSiné konkurence komunikovaly vyhradné skrze
televizi, kde spolecnost Kooperativa pied zahijenim kampané kolem roku 2019

komunikovala vyrazné¢ méné (EFFIE, 2021).
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Kampani v ramci ptipravné faze v roce 2018 ptredchazel audit celé znacky, jehoz
cilem bylo podle marketingového feditele spolecnosti Kooperativa Jindficha skripta
,zmapovat a zrevidovat aktualni stav hodnot a atributu znacky, které byly nasledné
porovndny s tim, jak je nejen znacka spolecnosti Kooperativa ale i cely trh v oblasti

pojistovnictvi vniman klienty stavajicimi ale i témi potencialnimi.“ (MediaGuru.cz , 2019)

Pfi samotném sbirani dat v rdmci auditu se soustiedila pozornost v rdmci ziskavani
relevantni zpétné vazby nejen na vybrany vzorek trhu, jak tomu byva ve vétSiné
realizovanych marketingovych vyzkumt, ale rovnéZ na management pojistovny, jeji
partnery i koncové zprostiedkovatele, jako jsou prodejci. Pravé ony vysledky zminéného
auditu vramci druhé faze slouzily jako odrazovy mustek pro vyzkum realizovany
vyzkumnou agenturou Kantar, pti kterém byla do detailu doladéna zakladni esence znacky.
Pti navazujicich kreativnich workshopech byl vyvinut i novy koncept znacky a zaroven jeji
positioning, V neposledni fadé¢ byl stanoven zakladni cil znacky do jejiho dalSiho
fungovani, kterym posileni vnimani spolecnosti Kooperativa jakozto nejdiveéryhodnéjsi
pojistovny vramci Ceského trhu. Celd kampan od roku 2019 byla zprosttedkovano
prostfednictvim nékolika kandl,, mimo televize, v rdmci nizZ se objevily 3 reklamni spoty
se kampan sousttedila pfedev§im na outdoorové nosice. Takto vybrané reklamni nosice
jsou vzhledem K praci kampané s bezprostfednim okolim, ve kterém byla prezentovana,
naprosto pochopitelné a predevSim velmi dobie zvolené. Tietim ale neméné dllezitym
kanalem byl internet a rlizné socialni sité, které pfispély pfedevsim k celkem rozsdhlému

Sifeni této kampané¢ (MediaGuru.cz , 2019).

Ukol a cil nové kampané byl tedy jasny — najit a zvolit takovou cestu, ktera
zachovava stejnou celkovou uroven marketingového rozpoctu a zaroven navysuje svou
prezentaci a aktivitu v televizi, kde navic medidlni investice v ramci trhu s pojisténim
vzrostly v prubéhu let 2019 a 2020 o 57 % (EFFIE, 2021).

Z prazkumu rovnéz vyplynulo, Ze je spole¢nost Kooperativa vnimana jako jedna
z téch draz$ich pojistoven na Ceském trhu, tim padem pro ni nebylo mozné si piivlastnit
néjakou USP (Unique Selling Proposition, ¢esky jedine¢nou prodejni nabidku). Proto byly
cile kampané stanoveny adekvatn¢ tomuto zjiSté€ni, a to tak, ze hlavnim cilem nebylo
presvédCit zakazniky o opaku, ale navazat piipadné posilit emocionalni propojeni
zdkaznika se znackou Kooperativa za ucelem dosazeni prodejnich cili, 1 kdyZz tieba

Vv delS$im ¢asovém horizontu. Tento cil byl stanoven i na zakladé pfesvédceni spolecnosti,
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ze jen takovy klient, ktery navézal se znaCkou silny vztah a duavéfuje ji, je ochoten

akceptovat pii vybéru sluzby vyssi cenu (EFFIE, 2021).

Diiraz na emocionalni stranku reklamy v rozhovoru pro tuto praci pii dotazu
tykajicim se textové slozky reklamy komentoval i Jifi Langpaul z agentury We Are Ginger,
ktera za tvorbou kampané pro spole¢nost Kooperativa stoji: ,.Jde ndm primdrne o
zachycent lidské emoce. Text nam nahrazuje vizualy a v ten moment musi zachytit emoci,
ktera se poji s lidskym chovanim c¢i konkrétni Zivotni situaci.” Situaci pfed vznikem
kampané, ktera si zaklada na textové slozce popisuje nasledovné: ,, Koncept Nékde tam
je vznikl pri rozsahlém vyzkumu, ve kterém ndam dotazovani mnohokrat uvedli, Ze hlavnim
duvodem pro porizeni pojistéeni je skutecnost, ze vzdycky je nékde schovany Zivel, ktery

¢loveka muize dostat do problemu. ** (Langpaul, 2022)

Lze se tedy domnivat, ze cela kampan, kterda v ramci svych reklamnich aktivit
pomoci textu komunikuje v urCitych, at’ uz rétorickych nebo grafickych obrazech, je

vlastn€ odpovédi na toto tvrzeni.

V neposledni fad€ bylo i1 dilezitym zjiSt€énim v rdmci analyzy pfed samotnym
vznikem kampané to, ze pfes pomérné vysokou miru znalosti zna¢ky Kooperativa
zaznamenala spole¢nost nizkou miru zaznamenani reklamy, a to jak spontanni, tak
I podpotené. I tento fakt ptispél k finalnimu rozhodnuti vybudovat takovou kampan, ktera
bude lehce povSimnutelna a snadno zapamatovatelna, bude pisobit na emoce piijemce

a povede k vybudovani vztahu mezi nim a spole¢nosti (EFFIE, 2021).

6.2 Predstaveni reklamni kampané ,,Nékde tam je. Proto jsme tady

my.“

6.2.1 Cil kampané

Tim nejzakladngjSim, a tedy 1 nejobecnéjSim cilem definovanym pro tvorbu
kampané ,,N&ékde tam je. Proto jsme tady my.“ byl zaroven cil paralelni s dlouhodobou
marketingovou strategii spole¢nosti Kooperativa, kterym je, jak uz bylo zminéné vyse:
,posilit vnimani Kooperativy coby nejduveéryhodnéjsi pojistovny na ceském trhu.*
(Krbcova, 2022). Duvéryhodnost je totiz dle nezavislé britské vyzkumné agentury GFK
Tracking z roku 2018 stale zakladnim a klicovym faktorem pfi vybéru vhodné pojistovny

(EFFIE, 2021). Snahou tedy v prvé fad¢ bylo dosadhnout u potencialnich zakazniki
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pfedstavy o davéryhodné spolecnosti co by poskytovatele pojisténi pravé ve spojeni

s firmou Kooperativa.
Konkrétnimi cili reklamni kampané pak byly (Krbcova, 2022):
1) Posilit image nejdavéryhodnéjsi pojistovny
2) Zvrdtit klesajici trend podilu na trhu a pfiblizit se dynamice meziro¢niho

vyvoje ptredepsaného pojistného v rdmci autopojisténi.

3) Vybudovat si nejsilnéjsi pozici pii zvazovani autopojisténi.

6.2.2 Reklamni, kreativni a medidlni strategie kampané

Co se reklamni strategie spolec¢nosti Kooperativa tyce, jeji soustiedéni neni
sméfovano pouze na vtipnost sdéleni, v ramci komunikace se snazi i o docileni zakladnich
strategickych cilli v reklamé, tedy prodat produkt nebo sluzbu. Jelikoz je princip béZného
pojisténi zalozen na pocitu bezpeci, zédkladni komunikacni strategie reklamni kampang
sledovala takovou linku, ktera v sobé vzdy nesla néjaké preventivni sdéleni. Zvolena cesta
budovani image znacky tak mela i hlubsi, celospolecensky piesah, jelikoz usilovala

o0 tvorbu vice bezpecného svéta (EFFIE, 2021).

Co se cilové skupiny a jeji velikosti tyce, jednalo se o prakticky cely trh fidic¢t, a to
jak osobnich, tak nakladnich a jinych automobilti, fidi¢t amatérii i profesionalt.. Vékové
rozmezi bylo stanoveno na 25-60 let. Vzhledem k témto ukazatelim bylo tfeba zvolit
takovou kreativni strategii pro reklamni sdéleni, které bude fungovat na skrz populaci

(EFFIE, 2021).

Na zdklad€ realizovaného kvalitativniho vyzkumu predchézejiciho realizaci
samotné¢ kampané byl vystavén 1 jeji kreativni koncept ,,Nékde tam je. A proto jsme
tady my.” V ramci zminéného vyzkumu doslo k prokazani tendence vnimani sama sebe
jako nevinné, lidé na sebe vzdy pohlizi jako na obé&ti S tim, ze ,,tam nékde jsou* pravé ony
zivly a padousi, kteti zpUsobuji Situace, u kterych je tfeba pojisténi. Toto tvrzeni se pak

stalo zakladnim a ustfednim motivem celé kampané

Kreativni koncept reklamy tedy vychazi ze zdkladni mysSlenky, Ze Zivot je plny
nastrah a faktoril, které mohou v zivoté zpisobit velké problémy je nekone¢né mnozstvi.
Snahou tvlrch reklamni kampané uzitim symbolickych ptikladii ur¢itou zdbavnou formou
upozornit na tyto vybrané problémy a zaroven varovat piijemce reklamniho sdéleni, Ze je

to ve vétSing piipadl prave lidsky faktor, jehoz selhani méa za nésledek fatalni nésledky.


http://my.”/
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Cely koncept byl pak vystavén na osobnich zkuSenostech a zazitcich, se kterymi se mize
kazdy bézny Clovek identifikovat, tak, aby pomohl spole¢nosti nejen vyzdvihnout ji na
urovni UEP (Unigie Emotional Proposition), ale diky pfidané hodnoté zplsobené
autenticnosti a silnou emoci vystavénych na zakladnich hodnotach znacky si spolecnost
mohla celou kategorii pivlastnit (EFFIE, 2021). Celou kampani pak prochazi i linka CSR
ptesahu, jelikoz kampan upozoriiuje na nebezpecné situace v zivoté¢ ¢loveka, a pojistnym
udalostem se tak svymi aktivitami snazi predchéazet. Tato snaha koresponduje s jednim

Z hlavnich pilifa CSR strategie spole¢nosti.

., Kreativni strategii jsme zvolili na zdakladé rozsihlého vyzkumu, kde jsme Si
testovali 4 koncepty a tento koncept nam vysel nejlépe z pohledu libivosti, zaujeti,
jedinecnosti a vhodnosti ke Kooperative. Nejlépe také podporuje nas sledovany cil

budovani duveryhodnosti. “ (Krbcova, 2022)

V takzvané nadlinkové medidlni komunikaci (ATL) se tato reklamni kampan
zaméfila predevSim na velmi dimyslné umisténa sdéleni, ktera jsou zaroven relevantni ke
konkrétnimu mistu nebo situaci, ve které se kazdy cloveék (pfedevsim fidi¢) miiZze ocitnout.
Ta pak byla doplnéna o strategicka sd€leni s cilem podpory prodeje dané¢ho produktu
vV online prostiedi. Mimo to se prostfednictvim kampané podaiilo podpofit vnimani
profesionality spolecnosti, jelikoz kampan neupozoriovala jen na to, jaka necekana situace
v zivot¢ fidice muze nastat, ale také prindSela dikaz existence samotné spolecnosti

a konkrétni kroky, kterymi mtze ¢lovéku pomoci (EFFIE, 2021).

V ramci tvorby medialni strategie byla na zakladé realizovaného vyzkumu pro
doplitkové médium pak byly vybrany OOH (Out of Home) plochy (billboardy, outdooroveé
bannery). Diky skvélému vybéru lokaci pro umisténi outdoorové reklamy povedlo docilit
umocnéni reklamniho sdéleni a tedy jesté lepSiho naplnéni stanovenych komunikacnich

cila (EFFIE, 2021).

V online prostfedi pak reklamni kampan cilila spiSe na mladsi vékovou skupinu,
konkrétn¢ se soustfedila na uzivatele socidlnich siti. Dopliikovou medidlni strategii pak

byly riznorodé PR aktivity podporujici proces a fazi zvazovani.

Inovativnim pak bylo pro kampan upiednostnéni sdéleni se zaméefenim na brand
aimage firmy v porovnani se zaméfenim na samotny produkt, a t0 v poméru ptiblizné

90 % ku 10 % (EFFIE, 2021). Tuto strategii se podatilo i dlouhodob¢ udrzet, v porovnani
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S konkuren¢nimi firmami je toto raritou. Konkurence totiz bud’to komunikovala jen

smérem k produktu nebo po piil roce ménila cely koncept kampané.

Jako posledni ale neméné dilezité je tfeba zminit v ramci kreativniho konceptu
volbu vizudlni strategie reklamy. Dle tviirce byla zakladem pro dobrou kreativu spravné
zvolend barevna kombinace — zelena a bild, kterézto jako barvy vizudlniho stylu
spoleCnosti provazi jeji existenci prakticky od pocatku. I tato kampan se tak této
dlouhodobé¢ strategie drzela, jelikoz jak komentuje Langpaul: ,, Konzistence za ucelem
snadné identifikace znacky je pro komunikaci Koop velmi charakteristicka. Vlastné
usilujeme o to, aby se zelena plocha s bilym textem staly logem. Aby se kazdému, kdo uvidi
zelenou a bilou automaticky vybavila prave Kooperativa. A to uzZ se nam v podstaté
podarilo. “ (Langpaul, 2022) Pravé ono charakteristické ¢asto minimalistické zpracovani
reklamniho sdéleni spolecnosti Kooperativa nahrava tomuto tvrzeni o jakési nedilezitosti
vyskytu mnoha grafickych a obrazovych prvkil v ramci reklamy pti dodrzeni zakladni
vizualni strategie a za kreativné zpracované textové slozky reklamy. Pravé tady pak na
povrch vystupuje sila textu jakoZzto zakladniho a nejvyraznéj$iho prvku reklamy, pokud je

s nim kvalitné a strategicky nakladano.

6.2.3 Pribéh reklamni kampané ,,Nékde tam je. Proto jsme tady my*

V roce 2019 odstartovala spole¢nost Kooperativa uspéSnou reklamni kampai
s nazvem ,,Nékde tam je. Proto jsme tady my.“, ktery v ramci kampané rovnéz plnil roli
sloganu. Jednalo se o novy komunika¢ni koncept, ktery vychazel z dlouhodobého
presvédceni a skutecnosti, Ze ,,zivot je plny nastrah a pficin, které ndm mohou zpusobit
problémy.“ Spole¢nost Kooperativa si jiz dlouhodobé v rdmci svych reklamnich kampani
zakladad na prezentaci sama sebe jakozto pojiStovny schopné reagovat v naprosto
necekanych, Castokrat 1 neuvéfitelnych situacich v Zivoté ¢loveéka a je v ndvaznosti na né

pfipravena svym zakaznikiim co moZna nejlépe pomoci.

Pro zpravodajskym webem o médiich, marketingu a reklamé MediaGuru
komentoval zavedeni reklamni kampané pfimo kreativni feditel agentury We Are Ginger,
kterd za tvorbou kampané stoji, pan Jiti Langpaul: , Hledali jsme koncept, ktery bude
blizky vsem. Usilovali jsme predevsim o autenticitu a lidskost. Na jedné strané jsme chteli
sobé a spolecnosti nastavit zrcadlo tak, aby to kazdého vedlo k zamysleni nad vlastnim

chovanim. A na strané druhé, aby kazdy na zaklade svych Zivotnich zkuSenosti dokazal
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Z rukavu vytahnout néjakou tu pro koncept relevantni ,To nevymyslis * historku. To je podle

mého duikaz skutecné silné myslenky.* (MediaGuru.cz , 2019)

Uspé$nou reklamni kampani spolecnosti z roku 2019 nebyl viem kreativnim
konceptim v ramci reklamni strategie Kooperativy konec. V roce 2021 piisla spolecnost
S navazujici image kampani, kterd se v rdmci riznych medii objevovala az do konce roku
2021. Nova kampan navazuje na predesSlou uspéSnou kampan na podporu image
spole¢nosti a opét usiluje o zachyceni takovych situaci, ve kterych se ¢lovék muze snad
dostat do problému, Casto ne svoji vinou. Kampaii také pokracuje v uspesné kreativni lince
»Nekde tam je* a svym divakiim a potencidlnim zakaznikim vzkazuje, ze je tu v kazdé
situaci, at’ uz je jakakoliv. Kampan je navic obohacena o kapku humoru, kde pomoci
ptibéhd ,,z redln¢ho zivota“, vede cilovou skupinu divakd k zamysSleni. Kampan dale

pokracuje ve snaze posilovat roli znacky Kooperativa jako profesionala v oboru.

., 1 ve treti viné usilujeme o maximalni uvéritelnost a autenticitu pribehii. Opét jsme
se nechali inspirovat skutecnymi pribehy. Abychom spoty zasadili do konkrétnich situaci,
pridali jsme konkrétni produkty, které danou situaci umi vyresit. DulezZity je pro nas vtip a
hlavné necekany zvrat situace, ktery divaka prekvapi, “ komentoval pro denik MediaGuru,
nékdejsi feditel marketingu spole¢nosti Kooperativa, pan Jindiich Skrip (MediaGuru.cz,
2021).

Zajimavosti mimo opét skvéle zvolené lokace je 1 uZiti tamniho nafe¢i v ramci

reklamniho sdéleni, naptiklad hanactina.

Kampan 1 tentokrat pochazi z dilny kreativni marketingové agentury We Are
Ginger, ktera se na jeji tvorbé podilela s produkéni firmou Dawson Production a rezisérem
Tobiasem Perse, ktery audiovizualni obsah reklamni kampan¢ reziroval i za prvotni verze

(MediaGuru.cz, 2021).
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6.3 Analyza kampané dle stanovenych Kritérii pro evaluaci kreativity

Naésledujici ¢ast analyzy hodnoti kreativitu kampané¢ Nékde tam je spolecnosti
Kooperativa podle v teoretické ¢asti stanovenych kritérii pro hodnoceni kreativity
v reklamé. Centrem pozornosti v ramci hodnoceni budou pievazné koncepty, které uzivaji
predevsim typograficka ztvarnéni. Témi jsou pak podle Krbcové koncepty uzivané v ramci
venkovni reklamy, tisku a onlinu. ,,V OOH (venkovni reklama) a tisku vyuzivame
typografii, v televizi vyuzivame vizudlni ztvarnéni pribéhu. V onlinu vyuzivame kombinaci

obojiho “ (Krbcova, 2022).
6.3.1 Originalita

1) Je reklama ,,neobvykla“?

O neobvyklosti n&jakého tkazu hovofime, vyskytuje-li se zfidka kdy, piipadné
témer vibec. Ve spojeni s kreativni slozkou analyzované reklamy tak lze hodnotit, jaké

jsou prvky, které analyzovand kampan obsahuje, aniz by byly béznou soucésti vétSiny

reklamnich strategii a kampani.

CIETA CGIINMA

Nékde tam je. .-
A proto jsme tady my. o

Pro #wot, jaky e

Obrazek 6: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Sjetd guma,
zdroj: (MediaGuru.cz , 2019)

Neobvyklost v ramci této reklamni kampané nachdzime piedev$im Vv grafickém
zpracovani textu, které propojuje vyznam sdéleni stim, jak je vramci grafického
provedeni zobrazeno. Tohoto si 1ze povSimnout naptiklad v kreativeé ,,sjeta guma®, jelikoz
pravé ona volba typografie zkracujici konce pismen, ovSem bez poruseni vyznamového
jédra, koresponduje s myslenkou a problémem ¢i potencidlni kritickou situaci, o které

reklamni text referuje.
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NEIGEREI RS o
A proto jsme tady my. o e

Pro FHvot, jaki je

Obrazek 7: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Podjezd,

Dalsim neobvyklym prvkem v ramci reklamni kampané pak je vybér mista pro
prezentaci reklamniho sdéleni, které koresponduje s kreativni mysSlenkou. Toto je
predevsim vidét v rdmci OOH kampang, umistujici reklamni bannery na takova mista,
ktera odpovidaji promovanému sdéleni. Piikladem v ramci této kampan¢ je Kreativa ,,slepy
thel“. Ono umisténi reklamniho banneru na rohovou budovu totiz podporuje spojitost mezi
reklamnim sdélenim a mySlenkou, které se snazi ptfinaset, a pfedstavivosti piijemce

sdéleni.

Obrazek 8: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Slepy thel,
zdroj: (MediaGuru.cz , 2019)
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2) Vybocuje ze stereotypniho mysleni?

Za stereotypni obecn¢ povazujeme ,, predpojaté nebo prilis zjednodusené zobecnéni
o celé skupiné objektii nebo lidi (1. predsudky) bez ohledu na individualni rozdily“
(Chakkarath, 2010).

Za stereotypni v tomto slova smyslu pak Ize v odvétvi reklamnich aktivit oznadit
napiiklad vyuzivani jednéch a téch samych médii pro propagacni aktivity, bez ohledu na
jejich dosah na cilové skupiny nebo souvislost s propagovanou reklamni mys$lenkou.
Stereotypni muze byt i obsah reklamniho sd€leni, nejvice se Vramci né vyskytuje
napiiklad stereotypni pfivlastiiovani urCitych charakteristik na zakladé pohlavi nebo

prislusnosti k etnickym skupinam.

Analyzovana reklamni kampan spolecnosti Kooperativa je dlouhodobé znama
bofenim stereotypl, a to pfedev§im tykaji-li se vybranych médii uzitych pro promo
aktivity. Navic 1 vramci onéch médii, vezmeme-li v potaz hlavné¢ OOH reklamu, si
Kooperativa zaklada na propojeni a komunikaci reklamniho sdéleni s médiem, které jej
zprostiedkovava, naptiklad tedy s billboardovymi tabulemi a dal$imi plochami pro
umisténi venkovni reklamy (mosty na délnicich) a dals$i. Reklamni sdé€leni spolecnosti je
tak pouzitym médiem jesté vice podpoieno, a to piedev§im plisobenim na piijemce sdéleni
z vice uhld, vice prvky a ponechanim prostoru pro jeho imaginaci spojenou s rozmyslenim

nad timto propojenim.

Co se stereotypu v ramci reklamniho sdéleni samotného tyce, spolecnosti sice Cas
od casu tyto stereotypni mysSlenky ve svych reklamnich sdélenich pouziva, avSak pracuje
s nimi tak, aby bylo z tonality sdéleni jasné, Ze se jedna o satiru, obecné uznavany vtip ¢i

nadsazku.
3) Je unikatni?

Za unikatni dle dostupné teorie oznacujeme takovy ,, objekt, predmét nebo jev, ktery

je jedinecny svého druhu, tedy se nevyskytuje vickrat .

Jedine¢nost kampané ,,Nékde tam jsou spolecnosti Kooperativa vychadzi pravé
z konceptu uziti prevazné typografické strategie, kterd zaroven vypravi zajimavé piibchy
kazdodennich lidi. Jedinecnost spojeni storytellingu, ktery, jak vysvétluje teoretickd cast,
déla zreklamniho konceptu koncept kreativni, S dirazem na typografii je v soucasné
reklamni praxi ojedin€la. Typograficky koncept vSak nepusobi samostatné, nybrz ve

spojeni s velmi dobrym grafickym zpracovanim, které Casto uzivd text samotny pro
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vytvoifeni obrazové predstavy. Pravé v oném velmi dobfe spolupracujicim propojeni téchto
3 koncepti miizeme vidét unikatnost a jedinecnost celé kampané, jelikoz béznou praxi

v reklamnich kampani, je vyuZiti maximaln¢ dvou téchto prvka.
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&
Nékde tam je. Kooperativa
A proto jsme tady my. VIENNA INSURANCE GROUP

Pro Zivot, jaky je

Obrazek 9: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Mofte
a jezek, zdroj: (MediaGuru.cz , 2019)
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6.3.2 Flexibilita

1) Obsahuje reklama myslenky, které se pohybuji od jednoho tématu

k druhému?

Reklamni kampani v ramci jednotlivych kreativ probouzi mySlenky na mnoha
témata a spojuje rizikové situace S riznymi, béznymi situacemi v zivoté ¢loveka.

Vyuzitim riznych prvki v ramcei reklamniho sdéleni, od vtipu, pfes naieci az po
epidemickou situaci tak propojeni reklamniho sdéleni napfi¢ riznymi tématy. Da se tedy
fict, Ze se pohybuje od jednoho tématu k druhému.

2) Obsahuje riznorodé myslenky?

V zakaznikovi mize tato reklamni kampan vzbuzovat mnoho rtznych myslenek,
spojenych jak sneustdlym vyskytem rizika v ramci silni¢ni dopravy, tak s potiebnosti

existence pojistovacich sluzeb v piipadé, Ze se toto riziko stane skutecnosti.

»K DOCHTOROVI DEZ NEMOSIM?

TO RAC OMRO!"

&

I‘}Jegde tam,je',-\ o Kooperativa
E proto smé td mé. e NEAE G

Pra Fuat, jaky =

Obrazek 10: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Hanacké
nafe¢i, zdroj (MediaGuru.cz, 2021):

Ditkazem obsahu riiznorodych myslenek miize byt napiiklad uziti nafe¢i v ramci
reklamniho sdé€leni. V zdkaznikovi probouzi mysSlenky spojené s urcitou subkulturou
a jejimi znaky, potazmo typické znaky jejiho chovani. Zaroven propojuje tuto subkulturu

surCitym rizikovym chovanim a situacemi, které jim muze tato skupina zpisobit.
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Z hlediska kreativity toto Ize povazovat za vhodné, z hlediska moralky by vsak nékdo

mohl namitat, Ze se jedna o priliSnou generalizaci a predpojatost.

V ramci takto zvolené kreativy jsme se ani v dotaznikovém Setteni nesetkali
s ptiliSnou oblibou. Respondenti reklamnimu sdéleni spiSe nerozuméli, nebo se jim
nelibilo. Toto vSak miize byt ovlivnéno i mistni ptislusnosti, kterd vSak v rdmci dotazniku

nebyla zkoumana.

CYP ZA
KNIPLEM

. . &
Nékde tam je. Kooperativa

A proto jsme tady my. A ISURANCE GR00P

Pro Zivot, jaky je

Obrézek 11: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.":
Brnénské nafeci, zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)
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3) Posouva se od jedné mySlenky k druhé?

Posouva se od myslenky na potencidlni nebezpecné situace na silnicich az
k samotné ideji nakupu pojistovacich sluzeb, aby se vyskytu potencialné nebezpecné

situace zamezilo. Pobizi tedy ke koupi bez toho, aniz by samotnou nabidku koupé€ zminila.

Toto je velmi dobrou strategii ptfedevSim proto, ze dnes spousta firem stavi
komunikacni linku na zprostfedkovani vyhodné nabidky nebo slevy, nuti zikaznika
uskutecnit nakup. Takovy druh komunikace pak muze byt z pravidla pro zakaznika
nesympaticky, protoZze na néj takto plsobi nespocet spolecnosti a nez by mél vSech

nabidek vyuzit, pfiSel by o vSechny své spory.

6.3.3 Zpracovani
1) Obsahuje reklama mnoho podrobnosti?

Reklamni kampan na prvni pohled moc podrobnosti neobsahuje. Jejich tvorbu vSak
nechava na samotném C¢tenafi. Poskytuje mu tedy i prostor pro predstavivost a spojitost

s vlastnim zivotem. ZjednoduSené feceno vytvaii u ¢tenai emoce spojené s reklamni

kampani.

Pravé ono vytvofeni emoce u zdkaznika, spojené s predstavou spolecnosti, bylo
jednim z hlavnich cild tvirct reklamni kampané — agentury We Are Ginger. V rozhovoru
pro tuto praci to komentoval Jifi Langpaul, ktery se zminil o snaze spoleCnosti vytvaret
prostfednictvim této reklamni kampané emoc¢ni zazitky pro zakazniky. Komentuje i jejich
dilezitost pravé ve spojeni s tématy pojiStovnictvi, jelikoZ se jedna o situace, které se

mohou dotknout kazdého jedince.
2) Rozsifuje zakladni myslenky a déla je slozZitéjSimi?

Jednotlivé koncepty kampané svymi jednoduchymi frazemi a absenci premiry
dalSich prvkd, které by ji dovysvétlovaly nechavaji prostor ¢tenafi reklamniho sdéleni, aby
jednotlivé naznaky piibéhi a situaci rozvinul sam ve vlastni mysli a linku pfibéhu tak

dotvoftil sam. S onou pfedstavivosti Ctenaii v ndvaznosti na zasazeni jejich emocni stranky

pracuje Kooperativa dlouhodobé¢ a aktivné.

Pravé tim nastinénim piibehu nebo situace vSak spliiuje i toto kritérium, jelikoz

zakladni myslenky prezentované v kampani déle rozsifuje pfi zapojeni Ctenare.
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3) Obsahuje vice podrobnosti, nez se o¢ekavalo?

Ne, pravé naopak, reklamni kampan je velmi jednoducha, co se vizualnich prvka
tyCe, coz vychazi jiz z pravidel pro vizualni komunikaci spole¢nosti. Pracuje pouze
s textem a zakladnimi barvami spolecnosti. To ale naopak ptlisobi velmi dobfe a pomaha to
vytvofit si s zdkaznikem prostfednictvim tohoto barevného a funkcéniho provedeni vztah
zaloZzeny na zapamatovani a podvédomém vnimani tohoto grafického zpracovani. Nelze
zaroven Tict, Ze by grafické zpracovani textu nebylo dulezité. Naopak, samotny text by bez
n¢j v ramci komunikace neobstal a ono zpracovani do 1 kdyz jednoduchych obrazcii je
strategickym znakem kampané, vedoucim k vytvoreni silngj$i a dlouhodobé&jsi stopy

v zédkaznikove paméti.
6.3.4 Syntéza

1) Spojuje reklama objekty, které spolu obvykle nesouvisi?

Reklamni kampan spojuje jednoduché, bez souvislosti s kampani prakticky
bezvyznamné situace (n¢kde je hiebik), slovni hii¢ky (ono samoseto) nebo nafeci

(hanactina, brnénsky hantec), které si obvykle ¢lovék nespojuje se situacemi, kvili kterym

je nutné vyuzit produkty pojistovacich spolecnosti.

ONO SAMOSETO.
VINIK VETSINY NEHOD.

Nékde tam je. Koo;ééativa
A proto jsme tady my. e e

Pro Zivot, jaky je

Obrézek 12: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.*“: Samoseto,
zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)
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Prave proto je reklamni kampan tak népadita, protoze v takto béznych, bez kontextu
ne prili§ vyznamnych situacich upozornuje na rizika a nabizi feSeni. Spojuje tak objekty a
myslenky, které spolu za normalnich okolnosti nesouvisi, a vytvaii z nich pomyslnou ,,diru

na trhu® pojistovacich sluzeb.
2) Obsahuje neobvykla spojeni?

Za neobvyklé spojeni v ramci kampané lze povazovat onu promyslenou slovni
hiicku, ve které spojuje neobvyklym zplsobem postavu hollywoodského herce
s oznacenim vandalismu, na zaklad¢ lingvistické podobnosti slova vandal s pfijmenim
slavného herce. Koncept si jemné hraje S pfetvorenim hercova piijmeni a dava dohromady
jeho osobu, ktera je spojovana s mnozstvim akénich filmt, ve kterych ¢asto dochazi
K riznym kolizim, nehodam, vybuchim, se situacemi, které mohou nastat

V bezprostiednim okoli ¢loveka.

V OKOLI MU RIKA)I
JEAN-CLAUDE VANDAL

Nékde tam je. Koortiva
A proto jsme tady my. T REE R

Pra Fwat, jaky je

Obrazek 13: Reklamni kampan "Né&kde tam je. Proto jsme tady my.": Vandal,
zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)

3) Dava dohromady neobvyklé predméty?

Spojeni normalné nespojitelnych nebo jen malo souvisejicich myslenek prostupuje
napfi¢ celou kampani. Od uziti riznych nafeci az po slavné osobnosti.

Velmi dobrymi ukdzkami spojeni neobvyklych predméti a myslenek jsou pak
predevsim koncepty vytvoreni pro televizni spoty, které propojuji bézné situace, které by si

jen malo lidi spojilo s produktem pojistovnictvi se sluzbami spolecnosti Kooperativa.
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Dobrym piikladem jsou videokoncepty Muzeum, Uklid nebo Dron. Viechny tyto
reklamni spoty lze spojit zakladnim tvrzenim, ze propojuji s potfebou pojisténi b&zné

nespojované situace, ¢imz zaroven vytvaii pomyslnou diru na trhu, kterou nésledné svymi

produkty zapliuji.

&
Kooperativa

VIENNA INSURANCE GROUP

Pro Zivot, jaky je

Obrazek 15: Reklamni kampan "Né¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Muzeum,
zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)

&
Kooperativa
VIENNA INSURANCE GROUP

Pro Zivot, jaky je

Obrazek 14: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Uklid,
zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)
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"\

, NEKDE TAM JE.
'

Obrazek 16: Reklamni kampan "Nékde tam je. Proto jsme tady my.": Burcak,
zdroj: (MediaGuru.cz, 2021)

6.3.5 Umeélecka hodnota
1) Jereklama vizualné nebo verbalné vyrazna?

Reklama je vyrazna vizualné i verbalné, a to i pies to, ze verbalni slozka reklamy si
ve veétSiné zaklad4 pouze na kratky textech, a grafickd zase na jednoduchych grafickych
vizualech a zadkladni barevné skale. Mozna pravée to ji v dneSni reklamni praxi, které po
letech ,utrpeni“ co se tyCe piehnanych grafickych vyjadieni mnohych reklamnich
kampani, tak touZi po jednoduchosti a minimalismu a dba na cisté, stru¢né a vystizné

vyjadreni zakladni myslenky kampané.
2) Privadi myslenky k Zivotu pomoci grafického nebo verbalniho zpracovani?

Grafické zobrazeni textu v reklamnich bannerech pracuje s vyznamem textu,
zaroven pracuje s okolnim prostiedim, a tak v pfijemci probouzi ptedstavivost, pocity,

emaoce.
3) Je ve své produkci umélecky?

Umeéleckost této reklamni kampané 1ze spatfovat v propojeni vyznamu reklamniho
sdéleni s bezprostiednim okoli. V pomysIné roviné bychom toto mohly oznacit za street
art. Takové aktivity se vSak ne vzdy, jak dokazuje i realizovany dotaznik, t€si velké oblibé
a n¢kterym lidem muze reklama, navic Casto velkych rozméra v ramci vefejného prostoru

i velmi vadit a produkty spolecnosti kvili témto aktivitdm nakonec nevyuziji.
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Za umélecky prvek této reklamni kampané lze oznacit také zvolenou barevnou
Skalu, ktera se sama stava symbolem nejen této reklamni kampané¢ ale i celé spolecnosti.
To komentuje v rozhovoru pro tuto praci i tvirce reklamni kampang Jifi Langpaul:
., Zelena a bila — vizualni odliseni. Konzistence za ucelem snadné identifikace znacky je pro
komunikaci Kooperativy velmi charakteristicka. Viastné usilujeme o to, aby se zelena
plocha s bilym textem staly logem. Aby se kazdému, kdo uvidi zelenou a bilou automaticky

vybavila prave Kooperativa. A to uz se nam v podstaté podarilo.

Konzistence v ramci barevné prezentace vizualu spole¢nosti je zminovana i v dokumentu
prezentujici logotyp spolecnosti. Ten uvadi, ze dvé zékladni barvy — zelena a bila, jsou
znakem firemni identity a jejich dulezitost je v ramci komplexni prezentace spolecnosti
neopomenutelna. Mimo svou primarni barvu, kterou je zelena v kombinaci s bilou
kooperativa stanovuje 1 sekundarni barvy, vyuZité pro prezentaci produktové rady.

(Kooperativa, 2022)

Primaérni barva:

Pantone 348 C
Pantone 355 U

Kooperativa je zelena

RAL 6029

Sekundarni barvy:

Produktové barvy

Zivotni pojisténi Pojisténi podnikateld  Cestovnt pojisténi Pojisténi vozidel Pojistént majtku
a pramyslu ob&and
v v v v

Obrazek 17: Logotyp — primarni a sekundarni barvy spole¢nosti Kooperativa, zdroj:
(Kooperativa, 2022)
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6.4 Analyza kampané podle Kkritérii pro kreativitu nazvu, titulku

a sloganu

Pro tplnost hodnoceni kampan¢ vyuzije prace i v teoretické ¢asti stanovena kritéria

pro hodnoceni kreativity jednotlivych textovych prvkl — ndzvu, sloganu a titulku.

6.4.1 Nazev

Jak jiz prace zminuje v teoretické casti, kreativita ndzvu se projevuje v jeho
originalité, schopnosti vzbudit pozornost a oslovit cilovou skupinu, vzbudit asociace

a emoce snadné aplikovatelnosti.

V ramci hodnoceni budeme rozliSovat 2 ndzvy, a to ndzev celé spole¢nosti a nazev

reklamni kampang.
Nazev spole¢nosti — Kooperativa

Nazev zaroven spliiuje kritéria originality, je jedinecny, je srozumitelny a da se
snadno vyslovit. Z dotaznikového Setfeni pak vyplyva, ze nazev spliuje funkci vztahu
Kk produktu, jelikoz velky pocet respondentii na otazku, co si predstavi, kdyz se fekne
Kooperativa, odpovédel, ze pravé pojistovnu nebo asociace s timto druhem produktu
spojené. Snadnou aplikovatelnost spliiuje viceméné také, 1 kdyZ je nazev uzivan vzdy

pouze okrajové.

Asosiace respondentii se slovem Kooperativa

= Zminéni pojistovny nebo
podobnych asociaci

® Zminéni sloganu

Zminéni barev vizualu a
loga

® Zminili, Ze nevi, nezminili
nic

Graf 2: Asociace respondentl se slovem Kooperativa, zdroj: vlastni zpracovani
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Nazev kampané — Nékde tam je. Proto jsme tady my.

Nékde tam jsou, evokuje mnozstvi rizikovych situaci, kvili kterym je tieba vyuzit
produktu spole¢nosti a pfispiva tak k jejimu odbytu. Ve spojitosti s produktem je velmi
origindlni. Je zaroven velmi stru¢ny a vystizny, dava zakaznikovi jasnou zpravu o svém
fungovani spolecnosti v téchto situacich, nendsilnou formou jej vybizi k nakupu produktu a
doporucuje vlastni sluzby, i kdyz neni nikde pfimo zminéno slovo ,,nakupte, vyuZzijte, jsme

nejlepsi. JednoduSe informuje, ale kreativnim zptisobem.

Nazev kampané nevzbuzuje v ramci jednotlivych kreativ pfili§ velkou pozornost,
avSak svym opakovanim vramci kazdé jedné kreativy je snadno zapamatovatelny
I aplikovatelny na dalsi reklamni kampané. To dokazuje i fakt, ze spoleCnost tento nazev
kampané spolecnost v ramci své komunikacni strategie uziva dodnes.

Nézev kampané velmi dobie pracuje s asociacemi a emocemi, které ve Ctenafi
vzbuzuje. Propojuje ptfedstavu béznych situaci v zivoté s jejich riziky, ale zaroven
uklidiuje ¢tenate informaci o své existenci, a tedy nabidkou pomoci prostiednictvim svych

sluzeb.

Nazev spolecnosti i nazev reklamni kampan¢ proto 1ze povazovat za kreativni.
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6.4.2 Titulek

Titulek je v ramci analyzované kampan¢ nejvice zastoupenym textovym prvkem. Je
uzivam ve vSech vétsiné kreativnich konceptli kampané. V ramci titulku podle dostupné
teorie povazujeme za kreativni predevsim to, kdyz je zpracovan origindlné, s diirazem na
uziti humoru a vtipu. Pravé tato kritéria spliuji jednotlivé koncepty kampané dokonale,

a to pies to, ze propaguji produkt, ktery bézny ¢loveék s humorem nebo vtipem nespojuje.

Pti hodnoceni stru¢nosti, jasnosti, vystiznosti a srozumitelnosti kampané pak
musime komentovat, Ze kampané je ne vZdy srozumitelné pro vSechny potencidlni ctenafe.
To predevsim jedna-li se o ty koncepty, které v ramci své komunikace uzivaji konkrétni
nafe¢i. Ta pak mohou velmi dobfe fungovat k oblastech, kde se pouzivaji, nikoliv vSak
vramci celé Ceské republiky. Pokud viak kampaii tuto problematiku zatazuje do planu
reklamni strategie, je komunikace zvolena velmi vhodné. Navic splituje i kritérium pro
kreativitu titulku ve formé osloveni konkrétni cilové skupiny. Pro tu pak splituje i kritéria
snadné vyslovitelnosti a porozuméni kampané a vzhledem k vyssi pravdépodobnosti
vzniku emoci a asociaci ¢tenafe v ndvaznosti na uziti takto specifickych textovych prvki

jako je nafreci, 1 podporuje zapamatovatelnost celého sdéleni a spole€nosti jako takové.

Hodnoceni reklamy uZivajici nareci v textu z hlediska obliby

= ano
Ene

Graf 3: Hodnoceni reklamy uzivajici nateci v textu z hlediska obliby, zdroj: vlastni
zpracovani

Z hodnocenych kritérii kreativity titulku za zminku stoji 1 spojitost s grafickym

a vizualnim zpracovanim kampané. To je v ramci této reklamni kampan¢ charakteristické
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vysokou originalitou, protoze z Casto samotnym grafickym zpracovanim a obrazovym

ztvarnénim popisuje rizikovou situaci bez nutnosti uziti vétSiho mnozstvi textu.
Zaroven v nékterych konceptech z textu samotné¢ho déla vizualni ptib¢h a graficky
prvek, propojeni textu a grafického zpracovani je pak o to siln¢j$i a pro Ctenafe

zajimavejsi.

Nékde tam je.

A proto jsme tady my.

&
Kooperativa

VIENMA INSURANCE SROUN

Pro fuvet, jaky 10

Obrazek 18: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Hiebik, zdro;j:
(Koudelka, 2022)

Nékde tam je.
Proto jsme tady my.

Obrazek 19: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Zlodgj,
zdroj: (Koudelka, 2022)
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Nékde tamije,
A proto jsme tady my:

&5
Kooperativa
&% R UGS G

Fro Zivee, sk 1o

Obrazek 20: Reklamni kampan "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Vir, zdroj:
(MediaGuru.cz , 2019)

6.4.3 Slogan

Slogan je v analyzované kampani uvadén jen okrajové, Vv ramci ¢asti piedstavujici
spole¢nost a jeji logo. Sloganem spole¢nosti Kooperativa je jiz dlouhodob¢ kratka véta:

»Pro Zivot, jaky je.“

V ramci dotaznikového Setfeni jej Vve spojitosti Sse spolecnosti uvedlo
13 respondentl. Z toho lze vychazet pfi hodnoceni, zda mizeme slogan povazovat za

dobfte zvoleny.

Dobré spojeni sloganu se znackou je také znamkou jeho kreativniho zpracovani,
stejné tak jako jeho Casté opakovani v rdmci komunika¢nich konceptl. I tohoto si v rdmci
analyzované kampan¢ miizeme povSimnout. Slogan je opakovan vzdy i se zobrazenim
loga, je s nim pevné spojen. Samotny nazev znacky je pak prakticky soucasti sloganu, a to
1 pfes to, Ze oficidlné nazev soucasti sloganu neni. Stal se jim az pfi ,,zlidovéni sloganu.

Ctenaf si slogan vybavi okamzité poté, co se fekne slovo Kooperativa.
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Slogan zéarovei spliiuje podminku originality, stru¢nosti, jasnosti a vystiznosti, tak
jako tomu bylo u titulku a nazvu. Mimo to v ném vsak spatfujeme i principy obraznych
prostiedki, jejichz uziti ve sloganu je v rdmci teoretické ¢asti prace rovnéz hodnoceno jako
kreativni. Za obrazovy prostfedek 1ze oznacit ono neurcité slovni spojeni ,,Zivot, jaky je.*
Ten ve spojeni s produkty spolecnosti odkazuje na mnohé rizikové a krizové situace
v zivot¢ cCloveéka, ve kterych miize vyuzit sluzeb spolecnosti. Svou jednoduchosti
a snadnou aplikovatelnosti na prakticky vSechny krizové a rizikové situace si stejné jako

predchozi nazev a titulek ziskal oznaceni kreativni.

Pro Zivot, jaky je

Obrazek 21: Reklamni kampai "N¢kde tam je. Proto jsme tady my.": Slogan
spole¢nosti Kooperativa, zdroj: (Kooperativa, 2022)
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6.5 Analyza vysledkii a marketingovych ukazateli kampané

V ramci vSech sledovanych kli¢ovych parametri byly v navaznosti na realizaci
reklamni kampané sledovany urcité rostouci tendence a podafilo se tak docilit dosahnout
stanovenych cili, mimo to ale i upevnit pozici spole¢nosti Kooperativa na trhu a zaroven
vyrazng predcit nejvetsiho konkurenta co by poskytovatele pojistovacich sluzeb na ¢eském

trhu — Allianz (EFFIE, 2021).

Diky mnohonasobné efektivnéjSimu medidlnimu planovani se rovnéz podatilo
docilit zachovani neménné urovné celkového marketingového rozpoctu a zaroven
vyznamné navySit mnozstvi aktivnich obdobi v televizi. Televize hrala v ramci této
reklamni kampané klicovou roli, jelikoz je diky spravné nastavené komunikaci

image/brand sdéleni nejvhodné&jsim medialnim kanalem (EFFIE, 2021).

Co se rozpoctu na reklamni kampan, ale i na celkovy marketing spole¢nosti tyce,
naklady na komunikaci a podporu autopojisténi byly v roce 2020 pln¢ kryty naristem
ziskové marze spolecnosti zroku 2020. JednoduSe fteCeno vroce 2020 nedoslo
k vynaloZeni nakladii nad miru, kterou by nebyla firma schopna ziskat. Diky nasazeni
nového produktu autopojisténi a zaroven medidlni a velmi efektivni a silné brandové
komunikaci se nakonec reklamné podafilo zkratit az zastavit klesajici trend v ramci
meziro¢niho indexu (EFFIE, 2021).

2018/2017 2019/2018 2020/2019
Meziroéni zmény predepsaného pojistného (v %) POV HAV POV HAV POV HAV
Kooperativa -12%  -1,7% 2,0% -2,1% 2,7% 1,4%
CP (2019)/GCP (2020) 56% 19,9% 2,7% 10,0% 39,3% 37,5%
Allianz 59% 6,7% 141% 16,5% 10,5% 8,7%
Cely trh 68% 103% 83% 101% 71%  67%

Pozn.: POV = Pojiiténi odpovédnosti z provozu vozidla; HAV = Havarijni pojisténi vozidel

Tabulka 2: Meziro¢ni index zmén piedepsaného pojistného 2019/2020,
zdroj: (EFFIE, 2021)
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Z vysledkt kampané déle vyplynulo, ze se pii brand trackingu a ekonometrickém modelu
Vvramci statistické analyzy modelovani marketingového mixu potvrdilo, Ze je pro
spole¢nost diilezita komunikace zaméfend na image znacky a Ze jako takova ma vliv jak na
jeji pozitivni vysledky, tak i na pocet nabizenych sluzeb v ramci autopojisténi. Pokud
bychom srovndvali produktovou komunikaci zroku 2018, ma tato kampan mnohem
vyraznéjsi a veétsi efekt na obchodni vysledek spolecnosti. Rozdil je nejvice patrny v ramci

TV a OOH médii (EFFIE, 2021).

Media contribution (in 2020)

Insurance Asks decomposition Attribution effect Contribution

]
]

=
Year/Week

. TV . Online Awareness . Sponzoring Sport . Baseline A

. Outdoor . Sodcia COVID {') annalect eoperatia

Insurance asks
"

Obrazek 22: Kooperativa — media contribution 2020, zdroj: (EFFIE, 2021)

Co se vybéru vhodnych médii v ramci této kampané tyce, méla vykonnostni online
média vcetné socialnich siti spiSe kratkodoby efekt a komunikace na nich samotnych by
bez podpory prostfednictvim brandové komunikace v televizi a OOH fungovala jen
¢astecné, ptipadné byl jejich potencial rychle vycerpan a nebylo by dosazeno kyzeného
dlouhodobého efektu. Z analyzy reklamni kampané vyplyva vyse podilu medidlni
komunikace na celkovych poctech nabizenych pojistovacich sluzeb, ktera Cinila v roce

2020, tedy v bezprostfedni navaznosti na tuto kampan 32 % (EFFIE, 2021).
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7 ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak jiz bylo zminéno vyse, kvantitativni analyza byla uskute¢néna prostiednictvim
elektronického dotazniku. Otazky, které v ném byly pouzity, byly stanoveny tak, aby
nejprve definovaly vztah zakaznika k reklamam a kjejich zapamatovani, nasledné
shromazdily ptfedstavu respondentt o kreativni reklamé a jejich prvcich, a ve findlni ¢asti
pak nabidly respondentovi ukazky z analyzované kampané. Ty mél respondent hodnotit
Z hlediska libivosti a kreativity. Zavér dotazniku se veénoval zadkladnimu socialné-
demografickému ¢lenéni respondentd podle véku, vzdélani a pohlavi. Otazky byly
schvaln¢ stanoveny jednoduse — tak, aby je pochopil kazdy respondent, nehled¢ na jeho

vek €1 vzdélani, aby bylo dosaZeno Siroké skaly zastoupeni respondentd.

Nékteré¢ vysledky dotaznikového Setfeni jsou jiz popsdny a zapracovany
v piedchozi analyze reklamni kampané, proto se bude prace v této Casti zabyvat témi, které

dosud zminéné nebyly.

7.1  Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 133 respondentli, z nichz zastoupeni dle

ptislusnosti k jednotlivym pohlavim byla nésledujici:

Vysledky otazky €. 1: Jakého jste pohlavi?

ypovédi Absolutni hodno Relativni hodno
Zeny 78 59 %
Muzi 49 37%
Nechci uvést 6 5%
Celkem 133 100 %

Tabulka 3: Zastoupeni jednotlivych pohlavi, zdroj: vlastni zpracovani
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Pomér zastoupeni jednotlivych pohlavi

= Zeny

m Muzi

Graf 4: Pomér zastoupeni jednotlivych pohlavi, zdroj: vlastni zpracovani

Pomérové zastoupeni zen a muzt mezi respondenty odpovida i zakladni cilové
skupiné zékaznikli spolec¢nosti Kooperativa, kterymi jsou pfedev§im Zeny ve véku 18-60

let. Ostatnich 6 % respondentt si pohlavi nepialo uvadét

Vysledky otazky €. 2: Do jaké vékové skupiny se radite?

Pti analyze ziskanych dat se prace soustfedila pfedev§im na vékovou skupinu, ktera
odpovidala vékovému rozmezi cilové skupiny zakaznikti spole¢nosti Kooperativa, tedy ve

véku od 18 do 60 let.

Relativni hodnot

]
do 17 let 49 37 %

18-25 let 32 24 %
26-35 let 30 23 %
36-45 let 7 5%
46-60 let 9 7%
61 a vice let 6 5%
Celkem 133 100 %

Tabulka 4: Pomér zastoupeni jednotlivych vékovych skupin, zdroj: vlastni
zpracovani
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Pomér zastoupeni jednotlivych vékovych skupin

5%
7%
5%
mdo 17 let
37%

m18-25|et

26 - 35 let
m 36 - 45 let

23%

m 46 - 60 let

m 6] a vice let

24%

Graf 5: Pomér zastoupeni jednotlivych vékovych skupin, zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavou veékovou skupinou, co se hodnoceni kreativniho konceptu reklamy tyce,
vsak byla i skupina nezletilych respondentt, tedy do 17 let (véetné), ktera tvotila pomérné

velkou ¢ast ziskanych odpovedi.
Vysledky otazky €. 3: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Co se nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentii tyCe, pomérové rozlozeni
vypadalo nasledovné. V ramci nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo snahou zastoupit v CO
mozna nejshodnéj§im poméru vSechny kategorie, coZ se s pfihlédnutim na nasledujici

hodnoty viceméné vydafilo.

Vypovédi absolutni hodnot relativni hodno
Zakladni, stfedni bez maturity 53 40 %
Stfedni s maturitou 27 20 %
Vyssi odborné, vysokoskolské 45 34 %
Jiné 8 6 %
Celkem 133 100 %

Tabulka 5: Zastoupeni podle nejvyssiho dosazeného vzdélani, zdroj: vlastni
zpracovani
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Yw7r

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

m Zakladni, stfedni bez
maturity

m Stfedni s maturitou

Vyssi odborné,
vysokoSkolské

m Jiné

Graf 6: Pomér zastoupeni nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentt, zdroj:
vlastni zpracovani

Vysledky otazky ¢. 4: Jak Casto se divate na reklamy?

Pro dal$i hodnoceni vnimani kreativity reklamy v zavislosti na pfesycenost
reklamou bylo zkoumano, jak ¢asto jednotlivi respondenti védomé sleduji reklamu,
a, V navaznosti na to, jestli se reklamnimi pobidkami nechaji nebo v minulosti nechali

ovlivnit. Pokud ano, co je k rozhodnuti pfesvédcilo.

Absolutni hodnot Relativni hodnot
kazdy den 72 54 %
obcas 23 17 %
n¢kolikrat tydné 11 8 %
skoro nikdy 15 11 %
na reklamy se nedivdm 12 9%
celkem 133 100 %

Tabulka 6: Cetnost sledovani reklam, zdroj: vlastni zpracovéni
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Graf 7: Pomér Cetnosti sledovani reklam, zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky €. 5: Nechate se ovlivnit reklamou?

U respondentti, ktefi sleduji reklamy casto, se prace zajimala i o to, zda se pii vétsi
¢etnosti sledovani reklam zvySuje u respondentli pravdépodobnost zmény chovani smérem
k chovani Zadoucimu, tedy jestli se nechaji reklamou ovlivnit. Prace v pfipadé tohoto
hodnoceni pracovala s daty u téch respondentti, ktefi sleduji reklamu kazdy den, obcas,
nebo nékolikrat tydné. Celkovy pocet téchto respondenti byl 106, tedy 79,7 %. Celkem
61 % ztéchto 106 respondentli pak potvrdilo, Ze se reklamou ovlivnit nechd, zbyli

respondenti se bud’ reklamou ovlivnit nenechaji, nebo si odpovédi nebyli jisti.

absolutni hodno relativni hodnot
Ano 65 61 %
Ne 18 17 %
Nevim 23 22%
celkem 106 100 %

Tabulka 7: Cetnost ovlivnéni reklamou u respondenti sledujicich reklamy, zdroj:
vlastni zpracovani
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Pomér cetnosti ovlivnéni reklamou u respondentii, kteri sleduji
reklamy

= Ano
= Ne
Nevim

17% 61%

Graf 8: Pomér Cetnosti ovlivnéni reklamou u respondentd, ktefi sleduji reklamy,
zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky €. 6: Co Vas spolehlivé presvédci v reklamé?
U téch respondentt, ktefi se reklamou ovlivnit nechaji, pak bylo zkouméano, co je
tim prvkem, ktery je donuti zménit svoje chovani na — z pozice firmy zaddouci — chovani. V

této otazce mohli respondenti odpovidat samostatné, tedy nevybirali z pfipravenych

absolutni relativni

Vypovédi hodnoty hodnoty
Zajimavost produktu, exkluzivita, funkce a benefity,

potifebnost, vyuzitelnost 18 28 %
Jedine¢nost a vyhodnost nabidky, sleva 15 23 %
Ptidana hodnota reklamniho sdéleni, personalizace reklamy,

cileni na emoce, kreativita, vzhled, uziti vtipu 32 49 %
Celkem 65 100 %

Tabulka 8: Ovlivnéni rozhodovaciho procesu respondentt, zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi byly shrnuty do tfi skupin na zdkladé podobnosti jednotlivych odpovédi

a prislusnosti k vlastnostem propagovaného produktu nebo reklamy. Z prezentovanych
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vysledkll je patrné, Zze se nejvice nechaji respondenti ptresvédCit prave zpracovanim
reklamy. Az 49 % respondenti uvedlo, ze se v ramci reklamy necha presvédcit jejim
zpracovanim, vyraznymi prvky, jako jsou slogany ¢i melodie, nebo zajimavym grafickym
zpracovanim jejiho obsahu. V této skupiné odpovédi pak stoji za zminku i ty, které
zminovaly konkrétni textové prvky a jejich vlastnosti, t€chto odpoveédi bylo ve vyctu
celkem 10. K tomuto je dulezité uvést, Zze dotaznik nijak nepodbizel Kk poskytnuti téch
odpovédi, které se tykaji textu jakozto kreativniho prvku v reklamég. Tato informace nebyla

nikde uvedena pro zajisténi objektivity.

Rozhodovaci proces respondentii
Pridana hodnota reklamniho sd¢leni,
personalizace reklamy,cileni na emoce,
kreativita, vzhled, uziti vtipu
Jedine¢nost a vyhodnost nabidky, sleva

Zajimavost produktu, exkluzivita, funkce
a benefity, potfebnost, vyuzitelnost

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 9: Ovlivnéni rozhodovaciho procesu respondentd, zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky €. 7: Kde nejcastéji sledujete reklamy?

Dutlezité pro potieby nasledného odvozeni, které strategie pro tvorbu kreativni
reklamy v zavislosti na sledovanosti média budeme aplikovat ve finalnim souhrnu, bylo
zjistit, ve kterych médii respondenti nejéastéji sleduji reklamy. Respondenti vybirali

z n¢kolika skupin médii a mé&li moZnost zvolit vice moZzZnosti.

‘ absolutni hodnot ‘ relativni hodnot ‘

Venku, u silnice na billboardech 40,6 %
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V televizi, v radiu 70 52,6 %

Na internetu 87 65,4 %

Na socialnich sitich 74 55,6 %

V novinach, ¢asopisech 15 11,3 %
Jiné (v mobilnich aplikacich) 1 3,2%
NevsSimam si reklam 3 0,8 %

Tabulka 9: Kde respondenti sleduji reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Kde respondenti sleduji reklamy

Nevs§imam si reklam B 3.2%
Jiné (v mobilnich aplikacich) | 0,8%
V novinach, ¢asopisech [ 113%
Na socialnich sitich [Nl 55.6%
Na internetu NG, 65,4%
V televizi, v radiu  [NNENEGG 52.6%
Venku, u silnice na "

billboardec
0 20 40 60 80 100

Graf 10: Kde respondenti sleduji reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky ¢. 8: Mate oblibenou reklamu? Pokud ano, jakou?

Prace dale v dotaznikovém Setieni zjistovala, zda maji respondenti né&jakou
oblibenou reklamu. Na 63 % respondentli odpovédélo kladné. U téchto pak analyzovala

jedinecné odpoveédi na to, jaké je jejich oblibena reklama.

absolutni hodnot relativni hodnot

Ano 49 37 %
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Ne 84 63 %
celkem 133 100 %

Tabulka 10: Oblibena reklama respondentt, zdroj: vlastni zpracovani

Oblibena reklama

= Ano
= Ne

Graf 11: Oblibena reklama respondentil, zdroj: vlastni zpracovani
Mezi nejcastéjSimi odpovéd’'mi na nejoblibenéjsi reklamu se vyskytovala reklama
spole¢nosti Kofola, ta se v ramci odpovédi (Casto s odkazem na Vano¢ni reklamu) objevila

az 12x, dalsi vétsi zastoupeni méla spolecnost Airbank (7x) a spolecnost Alza (5x).

Vysledky otazky €. 9: Je reklama, kterou si dlouhodob¢ pamatujete?

Na otazku tykajici se oblibené reklamy pifimo navazovala otazka tykajici se
reklamy, kterou si respondenti dlouhodobé pamatuji a pro¢. Strategie téchto otazek byla
vystavéna tak, aby nachazela spojitosti mezi oblibenosti a zapamatovatelnosti reklam ze
strany respondentll a jednotlivych prvkd, které uvadéli jako diivody své obliby nebo

pamatovani si reklamy. Tyto otazky zaroven mély pfibliZzovat vyznam oblibenosti

a zapamatovani jako jeden ze zakladnich faktort kreativni reklamy.
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ANo 106 80 %
Ne 27 20 %
Celkem 133 100 %

Tabulka 11: Reklama, kterou si respondenti pamatuji, zdroj: vlastni zpracovani

Reklama, kterou si respondenti pamatuji

= Ano
= Ne

Graf 12: Reklama, kterou si respondenti pamatuji, zdroj: vlastni zpracovani

Ze vsech 133 respondentt si n¢jakou reklamu dlouhodobé zapamatovalo 106, tedy
80 %. Odpovédi na otazku, 0 jakou reklamu se jednalo, vesmés korespondovaly
s odpovéd’'mi na otazku tykajici se oblibené reklamy. Ptibyly vyskyty reklam spolecnosti

T-Mobile, Vodafone, XXXLutz nebo Dedoles.

Duvody =zapamatovani, které se v odpovédich vyskytovaly nejvice, byly
nasledujici: az ve 32 piipadech respondenti nejéastéji zminovali charakteristiku tykajici se
Vtipnosti reklamy. Zajimavym zjiSt€énim vSak byl i vyskyt vcelku velkého mnoZstvi
odpovédi, které vyjadiovaly nelibost k reklamé, jeji velmi Casta prezentace vSude v okoli
respondenta nebo respondenty hodnocena az hloupost hlavni mysSlenky sdéleni. Toto
vSechno byly ale zaroven davody toho, pro¢ si dotazovani konkrétni reklamu

zapamatovali.
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Vysledky otazky €. 10: Proc si reklamu pamatujete?

Jednou z nejdulezitéjsich otazek v dotaznikovém Setieni pak byla otazka tykajici se
asociaci respondentll s pojmem kreativni reklama. V odpovédich respondentil se nejcastéji
objevoval diraz na originalitu, neotfelost a n¢jakou odliSnost od normalniho provedeni
reklam. Vétsi zastoupeni mél i duraz na kvalitu obsahu, tykajici se predevsim barevnosti
a celkového vizualniho zpracovani reklamy. V neposledni fad¢ respondenti uvadeéli i diraz

na vtip a humornost reklamy.

Vypovédi absolutni hodnot
Opakovani reklamy 14
Vtipnost 32
Vyrazna melodie 15
Je otravna, hloupa, bizardni, nelibi se mi 21
Vyrazna hlaska/slogan 7
Vyrazné vizualni zpracovani 10

Tabulka 12 : Divody zapamatovani reklamy, zdroj: vlastni zpracovani

Proc si reklamu resondenti pamatuji

35
30
25
20
15
10
| 1 |
0
Opakovani Vtipnost Vyrazna melodie Je otravna, hloupa, Vyrazna Vyrazné vizualni
reklamy bizardni, nelibi se  hlaska/slogan zpracovani
mi

Graf 13: Duvody zapamatovani reklamy, zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky otazky ¢. 11: Co se vam vybavi, kdyz se fekne kreativni reklama?

Vypovédi absolutni hodnot ‘

originalita, nové postupy, jedine¢nost, neotfelost, napaditost 64
vtip, humor, nadsazka 14

dobr¢ vizudlni ztvarnéni reklamy, vyrazné prvky, slogan 26
konkrétni reklama 5

informace o cen¢, produktu, presvédcivost 7

Tabulka 13: Asociace s pojmem kreativni reklama, zdroj: vlastni zpracovani

Asociace respondentii s pojmem kreativni reklama

informace o cené, produktu, presvédéivost - 7

konkrétni reklama . 5

dobré vizualni ztvarnéni reklamy, vyrazné prvky, slogan _ 26
vtip, humor, nadsazka - 14
originalita, nové postupy, jedineénost, neotielost, _ 64
napaditost
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Graf 14 : Asociace s pojmem kreativni reklama, zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky otazek 12-15: Libi se Vam reklama?

V zavérecné casti dotazniku byly respondenty hodnoceny jednotlivé vybrané
koncepty reklamni kampané spolecnosti Kooperativa, konkrétné Slepy tihel, Vandal, Vir
a koncept uzivajici hanacké nareci. Respondenti hodnotili reklamu na zakladé toho, jestli
se jim libi nebo ne, nasledné hodnotili, jestli je reklama kreativni, a mé&li popsat hlavni

myslenku reklamniho sdéleni.

Vir Naredi
Libi se mi 59 47 37 46
Nelibi se mi 74 86 96 87

Tabulka 14: Hodnoceni kampang spole¢nosti Kooperativa na zaklad¢ obliby,
zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni reklamnich koncepti kampané ""Nékde tam je'" na
zakladé obliby

Nafedi
Vir
Vandal

Slepy thel
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Graf 15: Hodnoceni reklamni kampan¢ spole¢nosti Kooperativa na zakladé obliby,
zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazek 12-15: Je reklama kreativni?

Je kreativni 85 55 62 52
Neni kreativni 30 50 42 49
Nevim, jestli je

kreativni 18 28 29 32

Tabulka 15: Hodnoceni reklamni kampané spole¢nosti Kooperativa na zakladé
kreativity
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Hodnoceni reklamnich konceptii kampané "Nékde tam je' na zakladé
kreativity

Nareci 37%
39%

Vir 32%
47%

Vandal 38%
41%
Slepy uhel 23%
64%
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Graf 16: Hodnoceni reklamni kampan¢ spole¢nosti Kooperativa na zakladé
kreativity, zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavym zjiSténim je fakt, Ze prestoze se Ve vSech zminénych piipadech
respondenttim reklama nelibila, povazovali ji za kreativni. V ramci popisu hlavni myslenky
kampané respondenti uvadéli nejcastéji onu hlavni myslenku celé kampané, Ze nastrahy,
které jim mohou zpusobit né&jakou Skodu nebo je ovlivnit z hlediska jejich zdravi, jsou
vSude a je tfeba se proti nim pojistit. Je vSak diilezité zminit ze v kazdém analyzovaném
konceptu se vyskytlo alesponn 30 % respondentt, kteti reklamu nepochopili nebo
nedokazali uréit, jaké je hlavni sdéleni ono konceptu. Tato odpovéd se pak nejvice
vyskytovala u skupiny respondent do 17 let véku. Neschopnost urcit zakladni myslenku
kampang, ptipadné identifikovat jeji kreativitu, 1ze odvozovat pravé od nizkého véku
jednotlivych respondentl, pfipadné od faktu, Ze tato skupina neni cilovou skupinou

spolecnosti a jeji aktivity tedy nejsou namifeny na konkrétni znaky této skupiny.

7.2 Shrnuti poznatki

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo celkem 133 respondentd riiznych vékovych

skupin a dosazeného vzdélani. Byla zastoupena prakticky kazda skupina tak, aby ziskana
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predstava o kreativité v reklam¢ byla co mozna nejvic objektivni vV ramci co mozna nejsirsi

Skaly respondentt.

Respondenti potvrdili ze 61 %, Ze se nechaji ovlivnit reklamou, a ze 49 % pak
uvedli, Ze prvkem, ktery je ovlivni, je pravé ono zpracovani a piidana hodnota reklamniho
sdéleni. Kreativita zpracovani reklamniho konceptu tedy vyplynula jako dulezitd u témér

poloviny vSech respondentt.

Z hodnoceni médii, ve kterych dotazovani sleduji reklamy nejvice, vyplynulo uziti
socialnich siti a internetu. Proto se v ramci zavérecného shrnuti soustiedime prevazné na
pravidla pro préci s textem v téchto médiich. Zahrnuta v§ak budou i pravidla pro obecnou

praci s textem v reklamé.

V ramci hodnoceni kreativity konceptu vyplynulo z Setfeni i jedno dilezité zjisténi,
a to, ze hodnoceni kreativity reklamy nemusi mit spojitost s jeji oblibou. Respondenti ve
vSech sledovanych piipadech hodnotili prezentované reklamni koncepty jako kreativni,
I kdyz se jim z vétSiny nelibily. Kreativita konceptu se tedy nerovna libivosti, aneb
reklamni koncept mlizeme povazovat za kreativni, ale nemusi se ndm jeSté nutné libit,
a abychom si néco zapamatovali, libit se ndm to nemusi. Zaroven to naznacuje fakt, ze si
jsou respondenti védomi toho, ze to, co neni jejich osobni preferenci, co se libivosti tyce,

muze byt preferenci nékoho jiného.

Z hodnoceni obliby nekonven¢nich reklamnich koncepti, jako jsou ty od
spolecnosti Kooperativa, miizeme odvodit i to, ze spole¢nost nemusi byt pfipravena na
kampané tohoto raZeni, ty, kde chybi jasné definice vyrobku a jeho vlastnosti, potazmo

piednosti, nebo ty, které prezentuji vyhodnost koupé produktu.

V ramci kazdé otdzky byla paralelné¢ hodnocena korelace odpovédi s vékem
respondenttl Nebo jejich nejvyssim dosazenym vzdélanim. Ta vSak ani z jednoho ptipadu
nebyla zfejma. Proto pfi odpovédi na otazku, zda je hodnoceni kreativity zavislé na
n¢jakych vnéjSich sociodemografickych faktorech zjistujeme, zZe takové spojeni neni a Ze

hodnoceni kreativity je €isté subjektivni zaleZitosti.

V neposledni fadé bylo v ramci analyzy jednotlivych odpovédi na otazku, jak si
respondenti predstavuji kreativni reklamu, cilem utvofit si ucelenou pfedstavu o tom, co
spolecnost povazuje v reklamé za kreativni. Respondenti nejéastéji pti sledovani prvkd,
které v reklamé povazuji za kreativni, uvadeli chytlavé melodie ¢i slogany, ale i vlastnosti

reklamy jako celku, tedy vtipnost, originalita a jedinec¢nost, diiraz na ekologii reklamniho
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konceptu ¢i celé spole¢nosti nebo i Casté opakovani reklamniho sdéleni. V navaznosti na
analyzovanou reklamni kampan pak jednotlivé odpoveédi pomohly dojit ke zjisténi, zda
reklamni koncepty, které vyuzily text jako zakladni prvek svého sdéleni byly hodnoceny

jako kreativni, tudiz lze jejich uziti v reklamé pokladat za kreativni strategii.
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8 ZAVERY PRAKTICKE CASTI

Z ptedchozi vlastni analyzy reklamni kampané ,Nékde tam jsou®, doplnéné
0 poznatky ziskané zrozhovoru a dotaznikového Setieni, vyplyva, ze v celkovém
hodnoceni lze kampai oznacit za kreativni. Subjektivnim hodnocenim prvki kampané na
zaklade objektivné zvolenych kritérii pro hodnoceni dochazime k dil¢imu zévéru analyzy,
ze hodnocené prvky odpovidaji kreativnim strategiim v ramci reklamni praxe. Vlastni
analyza dochazi rovnéz ke zjisténi, ze pokud kampan, jejiz zakladni strategii je primarné
uziti textu, hodnotime jako kreativni, lze za kreativni povazovat i tyto prvky v kampani

uzité. Z téchto poznatkli pak bude vychdzet i zavéreéné hodnoceni celé analyzy.

Pro silngjsi presveédCivost ziskanych tvrzeni a leps$i objektivitu findlnich vystupt je
nutné zanalyzovat i ndzor §irSiho publika na tuto reklamni kampan. K tomu v préci slouzi

kvantitativni vyzkum popsany v nasledujici kapitole.

Ukazatelem uspésnosti kampané a efektivity jejiho zvoleného kreativniho konceptu
je 1 fakt, Ze se tato reklamni kampan v roce 2021 umistila mezi top 50 finalisty soutéze
EFFIE. Reklamni kampan se vramci kategorie reklamnich kampani spolecnosti

nabizejicich financni sluzby sice neumistila na zadném misté, dostala se vSak do shortlistu.

Financni sluzby

Air Bank pujcky aneb Vyhrat se da i férové McCann Prague 1. misto
Koncept, ktery usp&sné vychytal mouchy Zaraguza CZ 3. misto
Kooperativa Autopojisténi 2020 WEAREGINGER, s.r.o. shortlist
Hello bank trhu navzdory prodala vic Gv&ra Ogilvy s.r.o, 3. misto

Obrazek 23: Finalisté soutéze EFFIE 2021: Finanéni sluzby, zdroj: (EFFIE, 2021)

Z vysledki marketingové analyzy Vramci vyhodnoceni kampané pro potieby
soutéze EFFIE si pak odnasime, Ze tato, ted’ jiz Ize pouzit oznaceni kreativni kampan, byla
pro spolecnost Kooperativa spravnym, a hlavné efektivnim krokem v jeji reklamni
komunikaci. Analyzovanou kampan v rozhovoru pro tuto praci hodnoti jako spésnou
i Jana Krbcova, ktera uvadi, Ze k hodnoceni pfistupovala spolecnost prostiednictvim
nékolika marketingovych ukazatell: ,, uspésnost meérime pomoci prubéznych brand-
tracking vyzkumu a post testii, kde ve vetsiné pripadii vychdazime nad benchmarkem trhu

Z pohledu rozpoznani kampane. “ Rozpoznani kampané dle jejich slov dosahuje spole¢nost

pravé diky libivosti, odliSnosti, zabavnosti, relevantnosti a srozumitelnosti. Ona
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srozumitelnost reklamnich sdéleni byla v ramci sledovaného vzorku reklamnich koncept

potvrzena u 70 % vsSech respondentti dotaznikového Setieni.

Celkové pak Krbcova hodnoti kampan jako uspé$nou s odkazem na rtist rozpoznani
jak spolecnosti, tak i samotného konceptu kampané v pribéhu let. Bylo tak dosazeno
puvodné stanoveného cile kampané. Situace, kterd vzniku kampané ptedchazela, tykajici
se obtiznosti v rozpoznani spolecnosti i jejich produktti od konkurence, byla obracena ve

prospéch spolecnosti.

Z analyzy marketingovych ukazateli v souvislosti s analyzou kreativniho
zpracovani si tedy odndsime myslenku, ze kreativni koncept kampané je ucinnym

prostiedkem k realizaci uspésné a efektivni reklamni kampané.

Ze vsech vySe zminénych informaci v kombinaci s analyzou dotaznikového Setieni

pak vyvozujeme nasledujici odpovédi na jednotlivé dil¢i otazky:

DVO 1: Je nekonvencni priace s textem v reklamni kampani ukazatelem

kreativity reklamy?

Mize byt, ale toto pravidlo neni aplikovatelné pouze na text, nybrz na vSechny
prvky reklamni kampané. Kreativita je vitanou ptidanou hodnotou obecné, a proto je

dalezité proces kreativni tvorby zahrnout do vSech ¢asti reklamniho sd¢leni.

DVO 2: Ma kreativni zpracovani reklamniho textu potencial ¢i zvySuje

pravdépodobnost uspéchu reklamni kampané?

Ano. Prestoze se respondentim jednotlivé koncepty, ve kterych bylo pracovano
prevazné s textem, prezentované v ramci dotaznikového Setfeni ne vzdy libily, byly ve
vétsiné hodnoceny jako kreativni. Zrozhovoru s brand manaZerkou spolecnosti
Kooperativa pani Krbcovou pak vyplynulo, ze pfi hodnoceni tspésnosti reklamni kampané
je kreativita pro spole¢nost nejdilezitéjsim faktorem. Onu tspésnost kreativniho konceptu
reklamy pak i z hlediska marketingovych ukazatelti potvrzuje téz fakt, ze se analyzovana

kampan umistila mezi finalisty souté¢Zze EFFIE.

DVO 3: Jaké Kkreativni postupy a znaky reklamniho textu lze obecné

povaZovat za kreativni?

Mezi ty, které se v dotaznikovém Setfeni vyskytovaly nejvice, fadime vtipnost

a uziti humoru, opakovani reklamniho sdéleni, originalita obsahu a jedine¢nost napadu,
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nevSednost konceptu, ale i chytlavé slogany, znélky a titulky reklam ¢i velmi vyrazné

prvky typické pro danou spolecnost.

DVO 4: Jaké nazory na kreativni prvky reklamy ve spolecnosti pretrvavaji

a jsou néjak spojeny s jejich vékem a dosazenym vzdélanim?

Kreativni prvky jsou prvky vitanymi, avSak ne vzdy kladné¢ hodnocenymi
z hlediska libivosti. Toto je pak piedevsim zalozeno na subjektivnim vnimani kreativity
jako takové. Korelace subjektivniho hodnoceni kreativnich prvka reklam v zavislosti na
veku nebo vzdelani respondentii nebyla potvrzena. Proto 1ze kreativitu povazovat za Cisté
subjektivni charakteristiku reklam a jednotliva doporuceni uvedend v projektové ¢asti spise
za inspiraci nez obecna pravidla pro praci stextovymi a dal§imi prvky v reklamnich

sdéleni.
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1. PROJEKTOVA CAST
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PROJEKTOVA CAST

V ramci projektové Casti prace jsou vSechny ziskané poznatky z predchozi analyzy
vyuzity k formulaci struéného navodu, jak pojmout reklamni text v ramci marketingové
strategie jinak, nez je obvyklé, a jak pfistupovat ke zpracovani reklamy tak, aby byla ve
vysledku povazovana za kreativni a GspéSnou. V této Casti prace je uveden doporuceny
postup pii praci stextem vreklamé s cilem tvorby kreativni kampané zaméiené na
reklamni text. Projektova Cast zaroven nabizi aplikaci téchto ziskanych poznatkli na
vybrané¢ reklamni kampani. Tato kampan byla vybrana na zakladé jeji aktudlni
komunikacni strategie a vidiny potencialu jejiho dalsiho sméfovani. Zaroven bylo
ptihlédnuto i k uréitym znaktim komunikace spole¢nosti, které indikuji jeji odhodlani svou

komunikac¢ni linku posouvat smérem ke kreativnim a modernim principtim.
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9 STRUCNY NAVOD PRO PRACI S TEXTEM V REKLAME

Z ptedchozich kapitol si odnaSime tvrzeni, ze kreativni koncept reklamy je
konceptem potenciadlné uspéSnym a efektivnim. Zaroven jsme dosSli k ndzoru, ze tim
prvkem, jehoz uziti dovede reklamni kampan k oznaceni kreativni, mize byt praveé text,

kdyz je s nim naklddano spravné.

Z analyzované kampan¢ si zarovenl odnaSime inspiraci k ptipadné tvorbé dalSich
podobnych kampani, které budou zaméfeny na typografii. V nasledujicim piehledu si
jednotlivé tipy a doporuceni shrneme. V zavéru pak jesté ve struCnosti predstavime
aktualni reklamni kampan, ktera mnoho téchto prvkd do své komunikaéni strategie

zaclenila, a ukazeme si na ni, jak tyto prvky mohou efektivné fungovat v praxi.

V prvni poloving struéného navodu jsou shrnuta obecna pravidla pro praci s textem,
druha polovina se pak zabyva aplikaci kreativnich znakti v rdmci reklamnich koncepti se
zamé&fenim na text. VSechny nasledujici koncepty a pravidla jsou definovany tak, aby byly

snadno aplikovatelné predevsim na reklamu na internetu a socialnich sitich.

9.1 Pravidla pro praci s textem

Strucnost, jasnost a vystiZnost komunikace

V dne$ni rychlé dobé nelze pocitat s tim, ze ¢tendf ma dostatek Casu na cteni
dlouhych reklamnich textd nebo na to, aby v nich hledal informaci, kterou potiebuje.
Hlavni sdéleni je proto dilleZité sméfovat na zacatek textoveho prvku a nezahlcovat Ctenare
zbyte¢nymi podrobnostmi. Samoziejmé se findlni podoba textu vzdy odviji od typu
reklamy. Obecné 1ze vSak fict, ze pokud lidé jeSté€ neznaji dany produkt spolecnosti a jedna
se tedy o vstup vyrobku na trh a s tim spojené reklamni aktivity, je dobré byt v reklamnim
textu co nejvice strucny a jasny. Pokud se vSak jedna napiiklad o remarketing, dava to
tvircim reklamniho sdéleni vétsi svobodu jit pti tvorbé textu vic do hloubky, pifipadné
vyvinout na ¢tenafe urcity tlak nebo urgenci. Pfi delSich reklamnich textech je vSak dobré
drzet se zasady strukturalizace textu, ptipadné pridat n&jaké ozvlastnéni.

Co se délky textu tyce, je vzdy dulezité¢ se nad jeho nejvhodné;si délkou opravdu
aplikovatelné¢ na titulky v prostiedi socidlnich siti, kde je oficialni mozné mnozstvi
pouzitého textu znacn€é omezeno (piiblizné 280 znakll) a dalsi uz by se nemusel

u ptispévku zobrazovat.
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Originalita a vlastni komunikaéni styl

To, co firma nabizi a taky jakd je sama o sobé, by se vzdy mélo propsat do
komunika¢niho stylu v reklamé. Zarovenn by méla firma v ramci svého komunika¢niho
stylu dbat na jednotny styl a poté, co Sis jej stanovi, se ho i drzet. Nejvétsi problém vzdy
nastava, kdyz na textu pracuje vice autort, k profilu na socialni siti ma piistup vice
spravcu. Pravé v téchto situacich je potfeba jednotny komunikacni styl pohlidat a dodrzet.
Jinak se tomuto jednotnému zpiisobu komunikace fika tonalita, kterou tato prace rozebira

Vv ptredchozich kapitolach.
Jazyk cilové skupiny

Jesté pred zacatkem tvorby reklamnich textl je dobré si zjistit to, jakym jazykem
mluvi cilova skupina zédkaznikl, a tomu pak komunikaéni styl pfizplsobit. Nebavime se
ted’ pouze o tonalité, ale i o tom, na jaké informace zdkaznik sly$i, tedy jestli ho zaujme
spiSe néjaka vyhodna sleva, kvalita vyrobku ¢i jedinecnost ptilezitosti. Jednodussi je to pak
pro ty spolecnosti, které maji uzsi zaméteni svych poskytovanych sluzeb ¢i nabizenych
produkt. Naopak provozovatelé¢ vétSich spolecnosti, naptiklad velkych e-shopti, kde se
prodava upln¢ vse od elektroniky pies obleceni az po tklidové prostiedky, jsou v mnohem
diferenciované zbozi podle jeho cileni. Je tieba se 1 zamyslet nad tim, v jaké fazi se
aktualné zakaznik nachazi, jestli naptiklad slysi o produktu ¢i sluzbé poprvé, nebo jestli jde

0 jiz vySe zminény remarketing. V kazdé fazi totiz zakaznik reaguje na néco jiného.
Nejen prodejni texty

Ve velkém mnozstvi reklam se forma Casto jen tézko odlisi od konkurence, kdyz
stale dokola upozoriiuje pouze napiiklad na nizké ceny nebo vyhodna baleni. Ctenafi
a zékaznici v reklamnich sdélenich ¢im dél vice hledaji jakousi pfidanou hodnotu, chtéji si
také u shlédnuti reklamy odpocinout nebo se pobavit, pfipadné ziskat nové védomosti
a zkuSenosti nebo se inspirovat. Reklamy a reklamni texty by tedy nemély byt jen Cisté
prodejni. PfestoZe je samoziejmé, Ze 1 takova reklamni sdéleni firma pottebuje, je dobré se
zamyslet nad jejich vyvazenosti a na jedno takové sdéleni zaradit dvé az tfi zabavné
a informativni. K tomu se d4 vyuzit vSemoZnych zajimavosti zkonkrétniho oboru,

vyznamnych dnt a svatkii nebo aktualnich trendli a novinek, piipadné aktualit z oboru.
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9.2 Moznosti kreativnich reklamnich konceptii pri praci s textem

Diiraz na originalitu

Hledejte nova, neotiela feSeni svych reklamnich konceptt, budte originalni
a prichazejte s novymi ndpady. Pravé ona inovativnost a snaha o originalitu pfinasi

¢tenaiim nejvetsi uzitek a je 1 nejlépe hodnocena z kreativniho hlediska.

Originalita konceptu se muze skryvat v mnoha charakteristikach, od originalniho
reklamniho sdéleni, pies origindlni zpracovani nebo vybér mista ¢i média, které bude
sd€leni prezentovat. Originalitu Ize hledat i v nacasovani uvedeni reklamniho sdéleni ¢i

praveé v kreativné pojatém obsahovém zpracovani — od vizualniho az po to textové.

Originalita ndpadu je pak ustfednim prvkem, kterym lze charakterizovat i kazdé
dalsi doporuéeni. Je proto dulezité ji vyhledavat v kazdém stadiu tvorby reklamni
kampané, vkazdé jeji soucdsti, od zakladni myslenky reklamniho sdéleni, pied jeji

obsahové zpracovani, az po vybér distribu¢nich kanali.
Propojeni reklamniho sdéleni s bezprostfednim okolim

V kreativnich ~ konceptech  kampani se  vyplaci  propojeni informace
S bezprostfednim okolim, at’ uz samotného vyrobkl nebo umisténi reklamniho nosice,
ktery reklamni sdéleni zprostfedkovava. Ctendf si tak diky realizaci tohoto spojeni utvaii
lepsi piedstavu o situaci, ve které muze naptiklad nastat situace, ktera je soucasti
reklamniho sdé€leni, nebo si vytvaii vztah svyrobkem, ktery je takto uzce spojen
S propagacnimi aktivitami. Dobrym piikladem je packaging strategie spole€nosti

Monoprix.
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MONOPRIX
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Obrazek 24: Reklamni kampati spoleénosti Monoprix, zdroj: (Enékia, 2022)

Zajimavosti této strategie je, Ze samotny popis vyrobku, ktery je u vétSiny
konkurenénich vyrobkl povazovan za primarni a stéZejni, je v ramci této kampané odsunut
aZ na druhé misto. Na tom prvnim je zazitek z ndkupu znacky Monoprix, ktery ma byt
predevsim zabavou. Nékteti jej dokonce, vzhledem k limitované edici nékterych obalovych
designi, piirovnavaji az k jakési ,,honbé za pokladem® v realnych supermarketech, kdy
maji zakaznici moznost se vratit do svych détskych let. Pfedem stanoveny cil spole¢nosti
Monoprix propojit znacku se zakaznikem na zdklad€ pozitivniho zaZitku a vytvofit tak

silny vztah, byl prostiednictvim realizace této reklamni kampané bezpochyby naplnén.
Dobré grafické zpracovani

Diraz na kvalitni grafické, obrazové a celkové vizudlni zpracovani jakékoliv
reklamy je v dnesni dobé zakladem, bez néjz nemusi zakladni sd€lované informace zapadat
do kontextu — a tim padem ji piijemce nepochopi. Grafické ztvarnéni reklamy vSak
nekon¢i pouze U zpracovani podkladu nebo okoli reklamniho sd€leni. Pravé zaclenéni
samotné sdé€lované informace do grafického ztvarnéni nebo pfimo vyuziti textu pro

obrazové znazornéni propagované myslenky mize byt modernim a inovativnim pojetim
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prace s grafickou podobou reklamy a odliSovat tak firmu od konkurence. Nespokojujme se

tedy jen s designem okoli, vnesme design ptimo do sdéleni

/]

Think
of your
data as ...(an
egg, ((nest)) -warm,)
not
far from
(ta _ dah!),
<that= ‘you give
to another
to protect’
G

Obrazek 25: Kampan spole¢nosti All Watched Over —
Think of your data, zdroj: (Dandad, 2022)

Vypravéni pribéhi prostiednictvim textu

Vypravéjte prostiednictvim svych reklamnich konceptii piibéh vasi znacky. Nebo
vypravéjte jen pribéh. Pibehy jsou vV novém digitdlnim veéku to, co prodava. A predavejte
ho klidné i jen prostiednictvim textu. Vypravéjte pribéhy takové, které si lidé spoji s vasi
znackou. SnaZte se vypravénim zasahnout emoce Ctenafe a vldkat ho do vaseho dé&je.

Zmifujte v ramci vypravéni zajimavé informace, ale pfedevs§im zaujméte hned na zacatku
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Ctenare tak, aby musel piib¢h ¢ist dal. Napojte se na vaSe ¢tenafe a premyslejte, co se jim

asi honi hlavou, kdyz vas text Ctou, a tyto myslenky rozvijejte.

But to do it again the next year,
That’s something eise.

Obrazek 26: Kampan spole¢nosti Nike — That’s
something, zdroj: (Pinterest, 2022)

Animace ¢tenare

Nechte ¢tenafi prostor pro rozvoj vlastnich myslenek, vlastni predstavivosti. Dejte
mu jiz ve svém reklamnim sdéleni moznost ho dotvofit vlastnimi slovy a mys$lenkami.
Vzbuzujte sdélenim u Ctenafe otazky, na které bude chtit hledat odpoveéd’, nad kterymi

bude chtit pfemyslet, a otevirejte diskusi.
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Uvedeny piiklad kampané agentury CPB London Imagine vybizi CcCtenafe
k predstavé svéta, kde na pohlavi nezalezi. Kampan vznikla poté, co ze celostatni studie
vzeslo zjisténi, ze ,, 39 procent déti ze zakladnich Skol si stdale mysli, Ze maminky by se mély
starat o miminka a délat vSechny domaci prdace, zatimco tatinkové by méli chodit do
prace” (CPB London, 2022). Kampan se soustfedi na téma porusovani stereotypl a zve
vSechny své ¢tenare k tomu, aby mysleli na nékoho v roli (mimo jiné) generalniho feditele
nebo zdravotni sestry, a nasledné poklada otazku, zda se v mysli ¢tenafe vybavuje muz

nebo Zena.

imagine
afeminist.
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someone
cryingin
the office.
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aCEO.

isita
man?

¢ e - 3Pacenn

imagine
someone
inaboard
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man?
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anurse.

Obrazek 27: Kampan spolecnost CPB London, Imagine,

zdroj: (CPB London, 2022)
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Reakce na aktualni situace

Reagujte svymi reklamnimi sd€lenimi na novinky, svatky, aktualni situace.
Vyuzivejte kazdé (dobré) piilezitosti k tomu, abyste podpofili dosah svych prispévku.
Tvofte kreativni reakce na aktudlni déni ve svéte. Takové jsou pak samy o sobé velmi
kreativni a nemusi obsahovat promyslené zdlouhavé texty ani slozitd vizualni a graficka
ztvarnéni. Casto ona samotnd myslenka reakce na aktualni déni ve spojeni se spolenosti
muze byt ¢tendfem povazovana za zajimavou a kreativni. Inspirovat se mizete napiiklad
u spolecnosti IKEA, ktera tuto strategii reak¢niho marketingu vyuzivd pomérné hojné

a komunikuje tato sva sdéleni prfedevsim kvalitné a kreativné.

Don’t worry, HARRY
is still available.

Obrazek 28: Kampan spolecnosti Ikea — Harry, zdroj: (Baseto, 2022)

Pro potfeby ucelené¢ho prehledu udalosti, na které I1ze v pritbéhu kalendainiho roku
reagovat, vytvofila spole¢nost E-brana stru¢ny piehled vyznamnych datumu, ale i ne tak
znamych ptipominkovych dnd. Tento piehled muze slouzit napiiklad pii planu reklamnich

konceptt v reakci na aktualni déni ve svété (v online verzi k dostani na www.ebrana.cz)



http://www.ebrana.cz/
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Obrazek 29: E-brana — Marketingovy kalendar, zdroj: (eBrana, 2022)

Hledani chytrych spojeni

Hledejte, co pasuje k vasi znacce, a spojte ji S ustalenymi vyrazy nebo réenimi na
zakladé¢ emoci, které chcete vzbudit. Inspirujte se zndmymi poifekadly a pfislovimi,
fikankami a zlidovélymi souslovimi. Tyto pak vezméte a premyslejte, jestli se hodi do vasi
komunikac¢ni strategie, a pokud ano, zapojte je. Formujte ndzvy vasi znaCky pomoci
lingvistické podobnosti do ustalenych slovnich spojeni a vytvaiejte zapamatovatelna hesla

na zaklade¢ jiz rozSifenych znamych souslovi.

JEDEN ZA VSECHNY,

VSICHNI
NA JEDNO

=
_—
3
=
=
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Obrazek 30: Staropramen — Jeden za vSechny, vSichni na jedno,
zdroj: (Mediat, 2022)
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Zapojeni sociodemografickych znaku

Zapojte do komunikace sociodemografické znaky mistniho prosttedi. Témito muize

v w7

byt naptiklad nafeci, slang, prezentace mistnich rarit nebo dilezitych artefakti a dalsi.

Pii prezentaci ale dbejte na opatrnost a citlivost, protoze na nékteré koncepty
nemusi lidé dobie reagovat anebo jim rozumét — naptiklad nareci. Dejte si pozor také na
zobeciiovani a generalizace (lidé z Moravy jsou ,vesni¢ané‘) nebo vulgarismy a sexismy

(naptiklad pfi vyuzivani slangovych vyrazi).

Minimalismus plny informaci

Omezte zdlouhava reklamni sd€leni, vsad’te na mensi mnozstvi textu ale nekonecné
mnozstvi kontextu. Nemusite pouzit tisice slov, abyste dosahli kreativniho sdéleni.
K vysvétleni hlavni myslenky stac¢i jedno, navic neurcité, avSak spravné zasazené do

kontextu.

I ve velkém mnozstvi textovych prvkd v ramci reklamniho konceptu miliZzeme
hledat kreativni feSeni, pokud vSak na ¢tendfe nevrha ptili§ mnoho spolu nesouvisejicich

informaci ¢i podnéti. Kreativita textu se neméii poctem znakii, neni omezena délkami

souvéti, jen vasi vlastni kreativitou a moznostmi tvorby.

“Huh?”

—Economist non-reader

Obrazek 31: Kampan spole¢nosti Economist - "Huh?",
zdroj: (Pinterest, 2022)
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Diiraz na zabavu

Snazte se prostfednictvim svého sdé€leni Ctendfe pobavit, dejte jim zaminku se
zasmat, sdilet svoje pobaveni. Pravé ona vtipna, humornd, zdbavna, ptipadné¢ zdbavnym
a humornym zpiisobem podana a zpracovana reklamni sd€leni jsou nejCasteji hodnocena
jako kreativni a Casto i organicky sdilend mezi ¢tenafi, ktefi chtéji naptiklad pobavit své
znamé, pratele nebo rodinu. Pti kreativnim zpracovani humorné myslenky navic posouvate
sdéleni zase na jinou roven. Dbejte ale pii uziti humoru zasad sluZznosti, negeneralizujte
(pokud tak s mirou) a pfed uzitim sdé€leni, které je humorné a déla si z néceho legraci,

ovéiujte, zda toto sdéleni vasi cilovou skupinu neurdzi a zda jej chape.

GRAHIC  DESIGNE R

Obrazek 32: Graphic designer, zdroj: (9gag, 2022)

Opakovani fungujiciho konceptu

Pokud jste vytvorili fungujici slogan, nazev, titulek nebo i1 celou kampan, drzte se
nastaveného kreativniho konceptu, dodrzujte komunikac¢ni linku, sdéleni klidné¢ nékolikrat
(nebo 1 do nekonecna) opakujte, dokud to dovoli jeho Zivotnost. V nejlepsim piipade se

vam muze povést vytvorit zlidovélé réeni ¢i souslovi, které si s vami vasi zdkaznici 1 lidé,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 136

co vas tieba tolik neznaji, spoji. Takovéto kreativy pak maji i tendenci se velmi organicky

§ifit mezi lidmi a o to vic zvétSovat dosah samotného sdéleni

Velmi dobrym ptikladem je spole¢nost Kofola a jeji Vanocni reklamni kampan,
kterd uz vic nez 10 let bézi kazdé Vanoce v televizi a je stale velmi popularni. Béhem této
doby se nijak nezménil jeji obsah ani sd€leni a da se fict, Ze kampan az zlidovéla, jelikoz si
ji dnes bézny ¢lovek ihned spoji s Vanocemi nebo s piedstavou o kreativnim zpracovani
kampang. Pfitom ono popularni sdéleni (,,ne ne, ja nemusim, ja uz ho vidim* a ,,bude mit

ty velky zahnuty zuby nahoru®) neni ani reklamnim sloganem ani nazvem. Svou

£

- SRS A
L NG NN L

Obrazek 33: Reklama spole¢nosti Kofola — Vano¢ni prasatko,
zdroj: (Youtube - Kofola, 2022)

Sledovani trendi v marketingu

Vyhledavejte a neustale sledujte aktualni trendy v marketingu, v tvorbé reklamnich
textl, v obsahové strategii i reklamni strategii firem. Mé&jte zdroj informaci, diky kterému
vam nic neunikne, a budete stale v obraze. Budete védét, co je ve svété marketingu ¢i

reklamy nového nebo na co se mate do budoucna pfipravit.
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Pro sledovani trendd existuje nespocet projekti a osob, které se tim zabyvaji. Pro
toto shrnuti stoji za zminku napfiklad aktudlné velmi populdrni podcast s ndzvem

Trendspotting, projekt dvojice autore Pavliny LouZenské a They Kucerové.

V podcastu jsou rozebirany ,,spolecenské fenomény i popkulturni trendy V jidle,
designu, cestovani i biohackingu. Od krevet ze zkumavky, pres tenisky az po 15minutové
meésto. Thea Kucerova a Pavilina Louzenska v podcastu #Trendspotting se bavi o tom, co

zrovna leti. “ (Spotify - HN, Trendspotting, 2022)

Soupis aktualnich trendd se zaméfenim konkrétné na marketing a jeho trendy pak
lze odebirat i prostiednictvim tydenniho newsletteru jedné z dvojice autorek Pavliny
Louzenské, kterd v ném s pravidelnosti poskytuje vycet aktualit a odhadt budouciho
vyvoje skrze vSechna marketingovd témata (k odbéru se lze pfihlésit prostfednictvim

webovych stranek www.pavlinaspeaks.com).

TRENDSPOTTING

Obrazek 34: Trendspotting, zdroj: (Spotify -
HN, Trendspotting, 2022)

Podpora kreativity i u ostatnich

Svou vlastni tvorbou inspirujte ke kreativnim feSenim. Pokud je i1 vaSim cilem, aby
se vefejny prostor i internetové prostiedi oprostilo od nicnefikajicich sloganti, casto
urdzlivych nebo generaliza¢nich titulklli a fadnich grafickych ztvarnéni, nebud’te soucasti

tohoto fenoménu. Méjte zajem o kreativni feSeni svych reklamnich strategii a konceptt,


https://www.pavlinaspeaks.com/
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prosazujte je ve firmach a institucich a inspirujte ostatni svym zdjmem o né, informujte je
0 vyhodach, které jim mohou pfinést, a naopak o nevyhodach pfi jejich opomijeni. Jen tak
1ze dosédhnout toho, ze se kreativita jako aktivni soucast reklamnich strategii rozsiii a bude
povazovano za normalni ji zaclenovat do procesu tvorby reklamnich konceptii. Jen tak

bude mozné posouvat celou reklamni praxi zase o krok dal.

Dobra piiprava

vvvvvv

stézejni fazi ptipravy, ve které si stanovite cile kampané, najdete optimalni feSeni jejiho
konceptu a sestavite nebo najmete spravny tym, ktery se bude na tvorbé podilet. Pro tuto
fazi je nesmirn¢ dulezité projit procesem hledani a nachazeni inspirace, co v souc¢asné dob¢
leti (viz sledovani trendl), jakym zpiisobem pfistupuji k feSeni svych reklamnich konceptl
jiné spolecnosti, nebo jaka jsou a jestli existuji obecna pravidla. Pro takovou inspiraci pak

muze slouzit i tfeba tato prace.
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ZAVER

Reklamni prostiedi souc¢asné doby, at’ uz mluvime o internetovém, televiznim nebo
outdoorovém, vola po zméné. Zmena, které se tyka vizualni prezentace reklamnich sdé€leni,
je jiz na cesté. Zmeéna tykajici se reklamniho textu v kombinaci se zakladni myslenkou
celého sdéleni ma ale pred sebou jest¢ dlouhou cestu. Avsak uz dnes muzeme fict, ze

existuji prukopnici této reklamni strategie, ktefi nas mohou na cesté K pietvoreni

reklamnich sdéleni na sdé€leni predevsim kreativni, inspirovat.

Uspésnost takového reklamniho sdéleni lze méfit mnoha zplsoby od mnoZstvi
realizovanych prodeju, ptes prizkum vetejného minéni a informovanosti spole¢nosti, az po
vyskyt kreativnich prvki, které reklamu k uspéSnému hodnoceni ptivadi. Méfit vSak onu
kultivaci vetejného prostoru, kterd je mnohem pravdépodobnéjsi v ptipadé vétsiho vyskytu
kreativnich reklam, lze jen velmi tézko. V nejlepSim piipadé by pak tvirci reklamnich

kampani méli piihlizet i k tomuto faktoru.

Tato prace si stanovila za cil prostfednictvim nékolika analyz dojit ke zjisténi, zda
je nekonvenéni prace stextem vV reklamé znakem jeji kreativity a zda napoméha
reklamnimu sd€leni k jeho Sifeni a reklamni kampani k jeji GspéSnosti. Toto bylo
Vv prubéhu prace potvrzeno s prihlédnutim k faktu, ze reklamni text neni zdaleka jedinym
prvkem reklamy, ktery je kultivovan a posunut na vy$si uroven, je-li pii jeho tvorbé
arealizaci uzito kreativnich strategii a postupl. AvSak reklamni kampang, ve kterych je
nekonvencné nakladano s textem, spliuji kritéria kreativity. Spadaji tedy do skupiny
kreativnich reklam. Ty jsou pak uznavany jako vice ispéSné a maji vétsi pravdépodobnost,

Ze si jich pfijemce vS§imne, potazmo si je 1 zapamatuje.

Analyzy zpracované v ramci této prace nam postupné ukazaly i to, jaky je obecny
nazor na kreativni reklamy a kreativni prvky v nich uzité. Setkali jsme se s oblibou, ale
I mnohem vyssi nelibosti pfi hodnoceni reklamnich konceptti zaméfenych na text. Jejich
kreativita v§ak byla vzdy rozpoznana. O soucasné spolecnosti to miize vypovidat, ze zatim
neni pfipravena na novodobd, Casto velmi netradi¢ni a nekonvenéni reklamni ztvarnéni,
ktera mohou byt ze strany piijemct nepochopena nebo nedocenéna. Je tedy potieba
pracovat s kreativnimi koncepty vzdy s ohledem na cilovou skupinu, pro kterou jsou
uréené, a postupné inspirovat svoje ¢tenafe i ostatni spolecnosti k pfechodu od nekvalitnich

nekoncepcnich reklamnich vykiikti k origindlnim, kvalitnim a kreativnim reklamnim
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konceptiim se snahou obohatit nejen své Ctendfe, ale i kultivovat cely vefejny reklamni

prostor.

Ze je tedy kreativita jednim ze zakladnich stavebnich prvki reklamni kampang bylo
potvrzeno jak ve vypovédich v ramci jednotlivych rozhovort, tak i analyzou dostupnych
zdrojt k tomuto tématu. Ze reklamu, kterd uZiva vyrazné textové prvky nekonvenénim,
diive nepoznanym a origindlnim zpisobem, lze povazovat za reklamu kreativni, nasledné
potvrdila vlastni hloubkova analyza vybrané reklamni kampané, ktera se Vv jednotlivych
konceptech na vyuziti téchto vyraznych textovych prvki soustiedi. Ze pravé ono vyuziti
téchto prvkil a nekonvencni zpracovani reklamniho textu mulze V ocich spolecnosti
vytvaret kreativni hodnotu, bylo potvrzeno dotaznikovym Setfenim. Z n&j pak vzeslo
| pfesvédCeni, Ze existuje uréita podobnost mezi prvky reklamy, které respondenti uvadi pii
predstavé kreativni reklamy, S témi prvky, které uvadi pti predstavé reklamy oblibené nebo
té, kterou si dlouhodobé pamatuji. Z této podobnosti pak mizeme vychazet pii vyiéeni
domnénky, Ze ony uzité kreativni prvky v podob€ nekonvencnich reklamnich textti mohou
byt faktorem zapamatovani nebo obliby reklamniho sdéleni. Mohou tak vést inzerenta,

ktery ke své propagaci tuto strategii zvoli, k tvorbé tispésné a efektivni kampané.

Je tedy mozné ptistoupit k zaveru, ze samotné kreativni zpracovani textu v reklame
muze byt vhodnym krokem smérem k tvorbé efektivni reklamni kampang. Takovy zavér
nas vSak nuti pfemyslet, jak by vypadal reklamni trh v pfipadé, Ze by reklamni komunikaci
z hlediska prace s textem piehodnotil kazdy jeho ucastnik a pitijal ji tak, jako dilezitost
vizudlni podoby reklam. Kreativita zpracovani reklamniho textu by se mohla stat
pomyslnou startovni ¢arou pro tvorbu reklamni kampané. V idedlnim piipadé by pak byla
dulezitost obou téchto rovin — jak textové, tak vizualni v reklamé spojena v nerozlué¢nou
dvojici. Tehdy by se cely reklamni trh zacal ubirat novym, komplexné kreativnim,

obsahové zajimavym, a pfedevsim efektivnim smérem.
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PRILOHA P |I: ROZHOVOR S JIRIM LANGPAULEM, AGENTURA
WE ARE GINGER

Byla price s textem v reklamné zikladnim poZadavkem zadavatele nebo se

jednalo o novy koncept vytvoreny agenturou We are ginger?

Tym We Are Ginger zacal pracovat pro Kooperativu uz témét pred 22 lety. A
prace s textem pro nas byla vzdy prioritou. Jde ndm primarn¢ o zachyceni lidské emoce.
Praci s textem jsme poprvé zacali aplikovat na Stitovych sténdch a pozdéji mostech. Pro
maximalni integraci znacky do zivota klienta jsou zapotiebi dvé véci. Silny insight a
vizualni odliseni. Koncept Nékde tam je vznikl pfi rozsahlém vyzkumu, ve kterém nam
dotazovani mnohokrat uvedli, ze hlavnim diivodem pro poftizeni pojisténi je skutecnost, ze
vzdycky je n¢kde schovany ,,blb* ¢i zivel, ktery ¢lovéka mize dostat do problémd. To se
stalo nasim insightem. Zelena a bild — vizudlni odliSeni. Konzistence za G¢elem snadné
identifikace znacky je pro komunikaci Kooperativy velmi charakteristicka. Vlastné
usilujeme o to, aby se zelena plocha s bilym textem staly logem. Aby se kazdému, kdo
uvidi zelenou a bilou automaticky vybavila pravé Kooperativa. A to uz se nam v podstaté

podafilo.

Jak hodnotite pomér uziti reklamniho textu v porovnani s ostatnimi prvky v

ramci zminéné reklamni kampané?

Text nam nahrazuje vizudly a v ten moment musi zachytit emoci, kterd se poji s
lidskym chovanim ¢i konkrétni Zivotni situaci. Zde jsou dvé roviny. Obsah sd€leni a
mnozstvi textu. V idealnim piipadé musi obsah reagovat umisténi plochy — toto je velmi

vdécné, divacky. Mnozstvi textu — zde také zaleZi na konkrétni ploSe.

V ramci webovych stranek spolecnosti We are ginger jsem si rovnéz vSimla
urcité textové dominance, co se prezentace tye, je pro Vas text dulezitym az
dominantnim prvkem, na ktery v ramci tvorby reklamni kampané soustfedite svou

pozornost? Pokud ano tak pro¢?

Na toto je velmi jednoducha odpovéd’. Zijeme v Cesku a to piedstavuje trh sotva o
velikost Londyna. To samé se tyka i1 rozpoCtli. Vytvofit vizudlni kampan stoji relativné
velké penize. A co teprve, kdyz ji chcete udé€lat dobie. Proto se ¢eska reklama se potyka s
monumentalni priimérnosti a rozpocty jsou spolu s danym ¢asem zasadni pficinou. Toto se
uz nezmeéni. Drtiva vétSina Ceské reklamy se snazi vypadat svétoveé, ale je délana v

rychlosti a kvalitu zpracovani pouze predstira. Pamatuji si doby, kdy jsme jen na foceni



méli nekolik milionti. Dnes za stejné penize musite natoCit kampan do televize. A to se
zakonit¢ odrazi na kvalité. Skvéla reklama musi stat na tfech pilifich: Za prvé skvéla
strategie, za druhé skvély napad a za tieti skvélé provedeni. Pokud jedna ¢ast chybi, uz se

nemuzete bavit o skvélé reklamé. Tecka.

Uvedu ptiklad ve spojenych statech mate na vytvoteni TV spotu cca 9 mésict. U
nas to mate Casto v tydnech. V takovy moment mate co délat, abyste sehnala viilbec nékoho
slusného, kdo kampan nafoti ¢i nato¢i. Z tohoto divodu ja& osobné preferuji praci s
typografii. Kdyz dobie trefite emoci, tak navic umoznite divakovi, aby se vizualizace
rozehrala v jeho vlastni predstavivosti, bez toho aniz byste mu vnucovala vlastni vidéni

svéta.
Neni to ale jednoduché, protoze jeden obrazek je jako tisic slov.

Jak nejlépe se da podle Vas pristupovat ke zpracovani reklamniho textu a jeho
mnoZstvi v ramci reklamni kampané tak, aby byly zachovany poZadavky zadavatele,
ale zaroven bylo dosaZeno kreativniho zpracovani? (pod slovem kreativita vnimejme

takovou reklamu, ktera zaujme prijemce, je napadita, originalni a zaroven efektivni)

Je nezbytné mit 100% jistotu, ze vite, jaky je skuteCny zamér klienta / znacky.

Reklama musi vyjit z esence znacky a odrazet skutecné potieby klienta. To je problém

fady produktt i znac¢ek. Marketéfti Casto vidi sviij brand jako pupek svéta, a ptitom nechtéji
vidét, ze mnoho z nich je pro zZivot ¢lovéka zbytnych. Jediny kli¢ k tspéchu je najit insight,
vytvofit si vlastni jazyk znacky a zGstat jim vérny. Vlastni tonalita, vlastni osobnost. S tim

se identifikuje ,,divak®.

Jak vy sam, z pozice realizatora reklamnich kampani, hodnotite dileZitost
uziti a kreativniho zpracovani textové sloZky v reklamé a vnimate néjakou zménu v

pribéhu poslednich let?

Tonalita znacky odrazi jeji osobnost, jeji archetyp. Je to identifikacni kli¢ pro
potencialni klienta ¢i zakaznika. To je alfa—omega vSeho. Je to o chemické reakci, kterou
chcete vyvolat v mozku specifické skupiny lidi. Reklama je sluzbou, ktera pomaha
spotiebitelim ujasnit si své Zivotni potieby. Je to jako o hledani partnera. Samoziejmé 1
zde funguje evoluce, vyviji se potfeby, jazyk i kultura prostedi a na ty je potfeba reagovat.

Nicméné je potieba najit si takovou polohu, aby reklama nesmrd¢la reklamou.



PRILOHA P II: ROZHOVOR S BRAND MANAGERKOU
SPOLECNOSTI KOOPERATIVA, JANOU KRBCOVOU

Jaka je dlouhodoba marketingova strategie spole¢nosti Kooperativa?

Chceme posilit vnimani Kooperativy coby nejdiveéryhodnéjsi pojisStovny na
¢eském trhu. Znacku chceme spojit s esenci kategorie pojiStovnictvi — lidé se potiebuji

pojistit pfedevsim pro ty nejméné piedvidatelné a necekané situace.

Co Vis vedlo k uziti konkrétni kreativni strategie v ramci kampané "Nékde

tam jsou, proto je tady Kooperativa'?

Kreativni strategii jsme zvolili na zdklad€¢ rozsahlého vyzkumu, kde jsme si
testovali 4 koncepty a tento koncept nam vySel nejlépe z pohledu libivosti, zaujeti,
jedine¢nosti a vhodnosti ke Kooperativé. Nejlépe také podporuje nas sledovany cil
budovani divéryhodnosti.

Lidé v nasi cilové skupiné si uvédomuji, ze n€kdy mohou pfijit Zivotni udélosti,
které jim jejich stabilitu mohou vzit. Proto je pro n¢ dulezit¢ védét, ze maji v zaloze
nékoho zkuseného, velkého a spolehlivého (mentora), na koho by se mohli obratit pro radu
¢i pomoc.

Kooperativa je v Cesku proto, aby byla oporou a pomohla projit pfelomovou
zivotni situaci kazdému, kdo v ni nechce byt sdm. Pocita i s témi nejméné predvidatelnymi
a opravdu necekanymi Zivotnimi situacemi (vybrané Zivotni situace by vSak meély byt
uvéfitelné a maximalné autentické, aby se s nimi byli lidé schopni co nejvice ztotoZnit). A

kdyz uz zvladne takové, tak urcité zvladne i ty moje.
Byla zvolena strategie uspéSna?
Ano, byla

Maiate v planu pokracovat ve zvolené strategii a drZet nastavenou

komunikaéni linku?
Ano, mame.

Je pro spolecnost Kooperativa v ramci jejich reklamnich kampani dilezité
spiSe kreativni zpracovani kampané nebo jeji Siroky dosah, pripadné navratnost

investic?



Snazime se byt maximaln¢ efektivni v obou oblastech, nicméné kreativni

zpracovani z vétsi ¢asti ovliviiuje koneéné vysledky.

Je diraz na textovou slozku v reklamnich kampanich spole¢nosti Kooperativa

strategickym prvkem?

Ano, je. Nase komunikace je zalozena praveé na typografii na zeleném pozadi, ktera

nas vyrazné odliSuje od konkurence.

Jak hodnotite pomér uziti reklamniho textu v porovnani s ostatnimi prvky v

ramci zminéné reklamni kampané?

V OOH (venkovni reklama) a tisku je to typografie, v televizi vyuzivame vizualni

ztvarnéni ptibéhu. V online komunikaci vyuzivame kombinaci obojiho.
Jaké byly celkové vydaje na reklamni kampan?
Radové desitky milionti

Jak jste mérili tspéSnost reklamni kampané? Co bylo jejim hlavnim
ukazatelem?

Uspésnost kampani méiime pomoci prib&znych brandtracking vyzkumi a
posttesti, kde ve vétsiné pripadl vychazime nad benchmarkem trhu z pohledu rozpoznani

kampang¢. Toho dosahujeme diky libivosti, odliSnosti, zdbavnosti, relevantnosti a

srozumitelnosti.
Hodnotite kampai jako uspéSnou a pokud ano, pro¢?

Ano, hodnotime, protoze v pribéhu casu ndm roste rozpoznani i samotného

kampanového konceptu Nékde tam je.



