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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat jednotlivé pilife kreativni strategie. Analyze budou
podrobeny reklamni spoty ¢eskych znacek piv. Obsahem prace je podrobné zpracovani teore-
tické zakladny, zvoleni hodnoticich kritérii a novy pohled na véc pomoci kvalitativniho marke-

tingového vyzkumu Focus Group.

Kli¢ova slova:
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kategorie, format reklamy, realizace reklamy, pivo, Focus Group

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the various elements of creative strategy. Analysis
will be focused on commercials of Czech beer brands. The thesis base is detailed description of
theoretical basis, selection of evaluation criteria and a new perspective through qualitative mar-
keting research Focus Group.

Keywords:

Television advertising, Creative strategy, Strategy of advetising message, Advertising appeal,

Information categoriesy, Format of adveritsing, Adverising execution, beer, Focus Group
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trpélivost, poskytnuté materidly a cenné piipominky. V neposledni fad¢ bych chtéla podékovat

vSem Ucastnikim Focus Group za vénovany ¢as a obohacujici podnéty.

MOTTO:

.,V reklamé by mélo byt obsazeno oboji — komerce i uméni. “

Eric Hirschberg

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG jsou
totozné. Dale prohlasuji, ze jsem bakalaiskou praci vypracovala samostatné a pouzitou literatu-
ru a podkladové materialy jsem v praci citovala a uvedla v pfilozeném seznamu pouzitych

zdroja.
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UvVOD

Kdyz chceme prodat sviij produkt na trhu, vytvofime reklamu. Kdyz chceme prodat sa-
motnou reklamu a odlisit se od nepfehledného mnozstvi reklamnich sdéleni, musime byt
jini. Jak moc a v ¢em, to je nelehkd otdzka. Kdo na ni dokaze odpovedét, shledd se

S uspéchem.

Ukolem této bakalaiské prace je vymezit postaveni kreativni strategie vici reklamnim ak-
tivitam, reklamu definovat a zminit specifika, pro ktera ziistava stalici v komunikacnich
nastrojich. Dal§im krokem bude analyza kreativnich strategii a jejich dil¢ich ¢asti, vycha-
zejici z teoretické zékladny odborné literatury zabyvajici se touto problematikou. Na tuto
platformu pak budou aplikovany praktické piiklady ve formé¢ ¢eskych televiznich spotl na

pivo.

Tento produkt ptedstavuje v myslich obyvatel ,,pivni velmoci vic, nez jen alkoholicky
napoj. Predstavuje hluboce zakotenénou tradici, pychu, kulturu, motiv k diskuzi a divod

schazet se.
Jak, jestli viibec, ale vnimaji divaci komunikaci jednotlivych znacek piva? Ovlivni je? Po-
bavi je? Koho si zapamatuji a pivo které znacky nakonec piji?

Vystupem praktické ¢asti bude vyhodnoceni analyz kreativnich strategii jednotlivych zna-
¢ek piv a kvalitativniho vyzkumu Focus Group a zodpovézeni vymezenych vyzkumnych

otazek ze zavéru teoretické Casti.
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l. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA A JEJi POSTAVENI V RAMCI MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

Reklama je jednim z nastrojii marketingovych komunikaci. Jedna se o placenou formu
neosobni, masové informace Sifené médii s cilem ovlivnit ndkupni chovani spotiebitele.

(Sveétlik, 2003, s. 157, Tellis, 2003, s. 24).

Cilem komunikace mtze byt informovat, stimulovat poptavku, zdiraznit uzitek, stabilizo-
vat prodeje, dosdhnout obliby, preference, presvédceni a nadkup. (Komunika¢ni mix, 2010,

[online])

Kotler ale tvrdi, ze jen reklama k samotné koupi nestaci a povysuje cil reklamy z pouhého

informovani na prodej feSeni ¢i snu (Kotler, 2003, s. 109).

Pelsmacker konkrétné dodava, ze se mize jednat o propagaci jak produktu, sluzby, tak
napadu a uvadi, Ze reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelngjSich a nejdulezitéjSich na-

stroji komunikaéniho mixu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203).

Komunikaéni nebo také propagacni mix sestdva z reklamy, podpory prodeje, osobniho
prodeje, public relations a ptfimého marketingu. Tyto slozky firma vyuziva k naplnéni
svych komunikacnich, reklamnich, marketingovych a firemnich cild. To se projevuje
i v principech reklamy, kterou zmifiuje Tellis. Podle né&j ,,je jeji tspéch dilem védecky
promysleného rozhodnuti managementu, z¢asti dilem vrozenych tviréich schopnosti jed-

notlivce a z€asti dilem ndhody a §tésti.* (Tellis, 2003, s. 22)

Komunikaéni mix spad4d pod marketingové komunikace. Ty obecné piedstavuji vyménu
informaci mezi zdrojem a piijemcem sdéleni. Jsou nadfazeny pojmu propagace, kterd je

jednim ze ,,4P* marketingového mixu. (Svétlik, 2003, s. 156)

1.1 Druhy a cile reklamy

Druhy reklamniho sdéleni se déli podle konkrétni komunikacni situace, a to podle vysilate-

le a pfijemce, sdéleni a pouZitého média.

Vysilatel Sdéleni
e Vyrobce e Informativni
e Skupina e Transformacni

e Obchodnik Institucionalni

e Druzstvo Selektivni nebo obecné pouzitelné
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e Napad e Tematické nebo zaméfené na aktivity
Piijemce Média
o Zaikaznik ¢ Audiovizudlni
e Mezipodnikové prostiedi e Tisk
(B-to-B) e Nakupni mista
e Pfima

Vyrobcem jako vysilatelem reklamniho sd€leni miize byt firma, kterd podporuje vlastni
znaCku. Skupinova neboli kolektivni reklama je takova, jejimz zadavatelem je vlada dané-
ho statu. O druzstvu ¢i kolektivni reklam¢ hovoifime v ptipadé, kdy jsou vysilateli dveé a
vice firem. Neziskové kampané jsou zde zastoupeny myslenkou, ktera nema komeréni am-
bice. V zavislosti na orientaci firmy v obchodnim prostiedi B2C nebo B2B je piijjemcem
reklamniho sdéleni bud’ koncovy spotiebitel, nebo dalsi firma, napi. zpracovatel
¢1 obchodnik.

Informativni typ reklamniho sdéleni ma za cil seznamit recipienta s informacemi
0 produktu, ktery jej pfesvédci o koupi, na druhé strané transformacni typ vyuziva jako
motivaci ke koupi hlavné emoci. Institucionalni reklamou se mini vladni kampané.
Reklama selektivni je vénovana propagaci konkrétni znacky ¢i produktu, zatimco druhova
kampai se zamétuje na celou produktovou kategorii. Druhové kampané nejsou jiz tak ¢as-
té, jako tomu bylo za socializmu, kdy se naptiklad propagovala konzumace ovoce
¢i mléka. Tematické sdéleni slouzi k podpoie image firmy. A akéni ma za ukol pfimét re-
cipienta k okamzitému nakupu.

Médiem se rozumi nosi¢ reklamniho sdéleni a z historického hlediska se rozd¢lila na tzv.
média nadlinkova (ATL), masova a podlinkova (BTL). Mezi nadlinkova média se fadi
televize, rozhlas, internet, tisk a outdoor. Podlinkova, nemasova forma komunikace, se
pouziva pro piesnéjsi zacileni cilové skupiny a patii sem pfimy marketing, reklama v misté
prodeje, sales promotion, sampling atd. Dnes se toto déleni stale pouziva, ale jiz tolik ne-
odpovidaji realité. Stird se hranice tohoto déleni a jednotlivé prvky se vzajemné kombinuji
k docileni integrované komunikace.

(Pelsmacker,Geuens a Bergh, 2003, s. 204-206)

1.2 Vyhody a nevyhody reklamy

Jiz z definice reklamy jako masového néstroje propagace je patrnd hlavni vyhoda. Je ji

zasah cilové skupiny v takové §ifi, jaké ostatni formy komunika¢niho mixu dosahnou jen
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stézi. Zaroven reklama poskytuje prostor pro vlastni sdéleni i kreativni myslenku a zpraco-
vani. Tim je mozné dotvaret ¢i pfimo utvaret image firmy. VynaloZené naklady byvaji jed-
ny z nevyssich v ramci komunikacnich aktivit, ale v pfepoctu na zasah se jedna o naklady
pomérné nizké.

Siroky zabér mize byt bran i jako nevyhoda. Mize byt na ukor piesnému cileni a mize tak
dochazet k plytvani zdroja. Prostor, ktery je vénovan reklamnimu sdéleni, je omezeny a
s nim 1 mnozstvi informaci, které chce reklama recipientovi poskytnout. Navic lidé jsou jiz
reklamou pfesyceni, pfestavaji ji vnimat nebo se ji cilené¢ vyhybaji. Je také velmi obtizné
mefit efektivitu dané komunikacni aktivity. Stejny problém je se zpétnou vazbou na re-
klamni sdéleni. Dalsi nevyhodou jsou naklady spojené s vyrobou a distribuci ¢i prezentaci,

které ¢ini reklamu jednim z nejnékladnéjSich komunikaénich néstrojt.

(Formy propagace, 2011, [online])
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2 TELEVIZNI REKLAMA A JEJI SPECIFIKA

Televizni reklama je, 1 pfes masivni nastup internetu, stalici v propagacnich prosttedcich.
Zvolenim televize jako média pro reklamni sdé€leni je ukolem reklamni agentury a zaklada

se na znalostech vSech vyhod a nevyhod tohoto média vici jinym.

Mezi hlavni vyhody televizni reklamy patii dosah. Kvili skvélému technickému zazemi,
které televizni vysilani u nds ma, dochazi k masovému pokryti vSech domacnosti opatie-
nych timto pfijimacem. Pravdou je, ze jen maloktera domacnost dnes televizi nema. Zaro-
ven je bézné, ze se dnes rodiny schazi praveé vecer u zapnuté televizni obrazovky. V zavis-
losti na této masovosti jsou naklady na jednoho zasazeného divadka z cilové skupiny po-
mérné nizké.

Dalsi nespornou vyhodou je moznost selekce. Digitalizace pfinds$i nové moznosti v podobé
novych televiznich kanall s vlastni specifickou cilovou skupinou. Zaroven se v ramci da-
ného televizniho programu dé zaradit reklamni sdéleni k ur¢itému poradu, v ur€itou denni

dobu. To v§e poméha se selekci pozadovanych cilovych skupin.

Ve srovnani s jinymi médii mé televizni reklama velmi silny U¢inek diky spojeni pohybo-
vych sekvenci v obrazu doplnéné o zvukovou slozku. To tvlircim reklamnich spott umoz-

nuje velkou miru kreativity, kterou apeluji na pfedstavivost recipienta.

Do jisté miry je televize jesté brana za diivéryhodny zdroj informaci. Praveé kvili realistic-
nosti zobrazovanych skute¢nosti ma televize velkou schopnost ovlivilovat nazory a posto-

je. Vyuziva se naptiklad 1 medialn€é znamych osobnosti.

Na druhé strané se stale jednd o velmi nakladnou zaleZitost, a to jak z produkéniho, tak
I z distribuéniho hlediska, pfestoze jsme uvedli, ze televizni reklama je levna s ohledem
na jeden zasah. Svétlik na toto vystizné poukazuje: ,, Televizni reklama je velmi levna, ale

pouze pro ty, ktefi si to mohou vitbec dovolit“. (Svétlik, 2005, s. 252)

Navic pokud si prejeme zasahnout jen urcitou malou specifickou skupinu recipientd, ne-

musi byt televize pravé vhodnym nastrojem. Selekce v rdmci potadi a kanalt by byla na-

wvewr

Nejcastéjsi doba televizniho spotu je 30 sekund. Existuji spoty minutove, 40vtefinové, ale i
20vtefinové, z toho vyplyva omezena doba ptisobeni. Divak si Casto nezapamatuje produkt
ani znacku, proto je pro pozadovany Uc¢inek nutné vysilané spoty Castéji opakovat. Nejmé-

né snadnou pozici maji nové produkty na trhu. Je nesnadné zaujmout divaka a docilit za-
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pamatovatelnosti hlavniho marketingového sdéleni. Z téchto diivodi je na misté originalita
a kreativita, ktera dany produkt podpofi. Zaroven by vSak neméla zastinit hlavni sdéleni,

tedy tzv. upifi efekt.

Obecné velkou nevyhodou vsech reklam je, ze je jich piremira. Kvili ni se od nich lidé
distancuji. U televizni reklamy je to zrovna tak. Pfeskakovani reklam (zipping) v ramci
domaciho videa nebo piepinani stanic (zapping) v pritbéhu reklamniho bloku je velmi Casté
a shizuje se tak ucinnost dané reklamy. Odbornici se piou, zda je reklama druhem uméni
nebo femeslnym néstrojem uréenym ke zvysSeni prodeje. Zalezi na kreativité, napadu, zpra-
covani. Neni snadné fict, co déla tu kterou reklamu tspéSnou. Svou préci zde hraje hodné
faktord. Ale par zakladnimi pravidly se dobra reklama tidi. Pfedné vypravi piibéh. Za vyu-
ziti potencidlu obrazu a zvuku je dané sdéleni mnohem ptesvédcivejsi a sdilngjsi nez pou-
hy argument. Zaroven by mélo byt jednoduché a hlavné srozumitelné. Béhem kratké doby
reklamniho spotu miZeme fict maximalné okolo 60slov, ktera musi byt peclivé a uvazlivé
Volena vzhledem na dany produkt i cilovou skupinu. Struktura reklamniho spotu se na za-
kladé zkuSenosti tvofi dle zdsady: jméno-tvrzeni-ukézka. Tedy nadzev produktu ¢i firmy
s danymi vlastnostmi, které pak divakovi odivodni vhodnost koupi produktu. To vse
s tonem komunikace vytvaii v myslich recipientl zatazeni produktu a jeho celkovou

image. (Svétlik, 2005, s. 249-254)

2.1 Formaty televizni reklamy

Tato prace je vénovana zkoumani klasickych televiznich spoti, ale pro uplnost pojmu tele-

vizni reklama je zapotiebi vymezit jeji dalsi formaty.

2.1.1 Televizni sponzoring

Televizni sponzoring se od klasického televizniho spotu 1isi tim, Ze se nekomunikuje sa-
motny vyrobek ¢i jeho moZnost uZiti, ale pouze nazev znacky, firmy, logo, slogan. Rovnéz
nebyva jedinou aktivitou v ramci reklamni kampang. Jedna se o dopliujici prostiedek ko-
munikace, byva podpotfen dalS$imi nastroji z oblasti outdoorové reklamy ¢i tiskovou inzer-
ci. Informuje o znacce ¢i firmé urcity typ publika, a to diky volbé sponzorovanych potada.
Délka sponzorskych sdéleni zpravidla nepiesahuje limit deseti vtetin. (Formaty, 2012, [on-
line])
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2.1.2 Product Placement

Televizni Product Placement je od roku 2010 legalné pouzivanym néstrojem v uméleckych
audiovizualnich dilech (film, televizni potad). Produkt je zde zasazen do realného prostiedi
piibéhu. Mélo by se tady jednat o nendsilnou a pfirozenou manipulaci ¢i interakci

s produktem. (Formaty, 2012, [online])

2.1.3 Teleshopping

Teleshopping je svébytna a efektivni forma komunikace pfimého prodeje. Nepouziva
se vsak u rychlo-obratkového zbozi ani u produktii dlouhodobé spotieby ¢i u nabidky

Z oblasti sluzeb. (Formaty, 2012, [online])

2.1.4 Televizni injektaz

Injektaz televiznich potadl se podoba sponzoringu, ale na rozdil od néj je logo pfimo sou-
¢asti vysilaného potfadu. Nejcastéji to jsou sportovni udélosti. Slouzi tedy k spojeni jména

spole¢nosti s atmosférou probihajici akce. (Formaty, 2012, [online])

2.1.5 Televizni reklamni spot

Samotny televizni spot, ktery je spojovan s klasickymi televiznimi kampanémi, ma nej¢as-
t&j1 stopaz 30vtefin. Tyto a delsi se pouzivaji k maximalizaci informaci o produktu, budo-
vani image, emocionalnich vazeb. Kratsi spoty se pouzivaji pro taktickéa sd€leni o technic-
kych parametrech produktu, o sloZeni, akéni nabidce. Cena za jiné nez 30vtefinové spoty
neodpovidd pomérné Casti. Naptiklad 10vtefinovy spot odpovida cené poloviny spotu
30vtefinového. Je to zplsobené tim, Ze pro televizni stanice je nesnadné skladat do re-

klamnich blokt spoty riznych stopazi. (Formaty, 2012, [online])
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3 KREATIVNI STRATEGIE REKLAMY

Strategii se rozumi dlouhodoby plan Cinnosti smétujici k naplnéni cili spolecnosti. Cile
a strategie se odliSuji na zadklad¢ stupné firemni politiky, na které se nachazi. Kreativni

strategie navazuje na reklamni strategii a obé vychazi ze strategie marketingové.

Svétlik uvadi, ze vSechny tyto stupné jsou do sebe vstipeny a postupné vychdzi jeden

Z druhého k naplnéni jednotnych firemnich vizi.

Zakladem marketingové strategie je situacni analyza, do které spada cilova skupina, pro-
dukty, sluzby, zakaznici, mozna konkurence atd., mozné problémy a ptilezitosti, marketin-

gové cile, plan jak téchto cilti dosdhnout a samotna realizace a vyhodnoceni.

Reklamni strategie navazuje na marketingovou, kde na rozdil od prodeje klade diraz
na komunikaci. Zde se jiz vice zamétuje na cilovou skupinu spolené se segmentaci trhu,
zaméfovanim na konkrétni segment a umistnéni produktu v myslich potencialnich zakaz-
nikt. Dochézi zde k vytvareni sdéleni a planovani médii jako komunikacnich kanala spo-

le¢né s rozpoctem na reklamu.

Dal$im stupném samotné reklamni kampané je kreativni pracovni plan. Tato kreativni stra-
tegie obsahuje strategii sdéleni, reklamni apely, informacéni obsah, format reklamy a zpt-

sob realizace.

(Svétlik, 2005, s. 206-218)

sSituacnianalyza
*Problémy a prileZitosti
*Marketingovécile
(WETLGT-WEY «Strategie
strategie *Realizace a hodnoceni

*Cilova skupina

sSegmentace- Targeting- Positioning
sKomunikaénicile

*Reklamnicile a rozpocet

*Strategie sdéleni
*Reklamniapel

sInformacni ohsah
LI «Formaty reklamy

strategie *Zplsob realizace

Obrazek 1: Schéma hierarchie strategii Zdroj: vlastni
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3.1 Strategie reklamniho sdéleni

Patrick de Pelsmacker tuto strategii oznacuje za zakladnu reklamy. Pravé to, co chceme
sdelit, je podporovano ostatnimi prvky kreativni strategie. Divdka se snazime piesveédcit
a informovat o unikatnich vlastnostech produktu ¢i sluzby (USP-unique selling propositi-
on). Zaroven se jej v omezeném Case reklamniho spotu snazime informovat pouze o téch
nejpodstatnéjSich informacich, abychom divaka nematli. Komunikovani unikatni piidané
hodnoty, kterou se li$i dany produkt od konkurence, sazi na racionalni argumenty v podobé
funkéni dokonalosti, kvality a technologie. Naproti tomu emociondlni prodejni prvky
(ESP- emocional selling proposition) jsou zalozeny na psychologickych asociacich.

(Pelsmacker,Geuens a Bergh, 2003, s. 211-212)

3.1.1 Simon

V 70. letech minulého stoleti Simon rozclenil V obecnosti strategie reklamniho sdéleni

na deset boda.

e Informace- jednoduché informace napiiklad o novince na trhu
e Argument- odivodnéni koupé

e Motivace psychologickym apelem- emotivni tvrzeni o vyhodnosti koup¢, apel
na unikatnost zdkaznika

e Opakované tvrzeni- vicenasobné tvrzni zdkladnich faktd o produktu

e Pozadavek- snaha o vyvolani pfiznivého postaveni v o¢ich zdkaznika za pomoci
autority

e Vztah ke znacce- posileni loajality atmosférou, kterou CS upiednostiiuje

e Symbolicka asociace- myslenkové spojeni produktu se symboly s pozitivni odez-
vou

e Imitace- zastoupeni CS realn¢ vyhlizejici a autoritu vzbuzujici postavou

e Zavazek- zakaznik ziska vic nez samotny produkt, zvySeni loajality a pocitu za-
vazku

e Sdileni zvyku- podpora prodeje, ktera ptispéje v dlouhodobém méftitku k loajalité

3.1.2 Patti a Frazer

O nekolik let pozdéji piisli s novym piehledem typt charakterti tvorby reklamniho sdéleni
Patti a Frazer. Takto rozdé¢lili a popsali celkem sedm pfistupti, které se podle nich daji vyu-

Zivat i ve vzajemné kombinaci. (Patti, Frazer, 1988, str. 36-40)
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Na né pak s osmou strategii sdéleni navazali Picton a Broderick, kdy pfidali informacni
obsah.
e Genericka strategie- Castéji u monopolnich spolecnosti na trhu. Propagace celé
jedné produktové kategorie
e Preventivni strategie- cilem je stat se ,,zastupcem* pro celé produktové odvétvi
e USP- jedine¢na vyhoda vii¢i konkurenci

e Brand image- namisto hmatatelnych benefit produktu jsou vyzdviZeny psychické
vlastnosti a spojitosti se symboly a piedstavami

e Positioning- budovani a ziskavani co nejvyhodné&jsi pozice vuéi konkurenci v mys-
lich zakaznikt

e Rezonance- zaklada si na zkuSenostech se znackou v podob¢ atraktivniho statutu
uzivatele

e Emoce- docileni kyZeného chovani zdkaznika za pouziti emoci a z4jmu o véc

e Informacni obsah

3.2 Informacni obsah

Dvojice Resnik a Stern zkoumali rozliSeni typli a mnozstvi informacnich kategorii
Vv pouzitém reklamnim sdéleni. Co se mnozstvi informaci tyce, televize je na tietim misté
po reklamé v novinach a Casopisech, coz je dano formatem daného mediatypu. Nejcastéji
se Vv televizni reklamé vyskytuji kategorie informaci jako vykon, komponenty, dosazitel-
nost, kvalita a cena. Obecné nejvétsi mnozZstvi informaci se vyskytovalo v reklamé na pro-
dukty jako auta, vybaveni domacnosti, elektronika, finanéni sluzby, cestovani, péce o dim

a zahradu.

Je tedy zjevené, ze typ a mnozstvi pouzitych informaci zavisi na médiu, produktu, ale také
na zemi, ve které se vysila. Informacni kategorie jsou ovliviiovany legislativou v podobé
regulace reklamy, ekonomickym rozvojem zemé a jeji kulturou a hodnotovou orientaci

obyvatel dané zem¢.

(Svetlik, 2005, s. 219- 221)

Resnik a Stern klasifikovali celkem ¢trnact informacnich kategorii, pouzivanych v reklam-
nim sdéleni. viz ptiloha PI

3.3 Reklamni apely

Ulohou reklamniho apelu je komunikovat piitazlivym zptisobem pro cilovou skupinu uréi-

tou vlastnost produktu. Obraci se z vétsi ¢asti bud’ na raciondlni mysleni, nebo na emoce
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ptijemce. Dany apel musi mit pro recipienta hodnotu, av§ak Pollay na adresu téchto veskr-
ze pozitivnich apeli podotyka, ze vytvari jisté: ,,pokfivené zrcadlo, zrcadlo, které ukazuje

spise idealni nez realné hodnoty*. (Pollay in Svétlik, 2005, s. 219)
Kotler definoval zékladni tfi druhy reklamnich apelii: racionélni, emocionalni a moralni.

U racionalnich je kladen diiraz na skute¢né hodnoty vyrobku, na kvalitu, vykon, cenu.
Emociondlni se snazi vzbudit at’ uz negativni, tak pozitivni emoce jako strach, radost atd.
a prodat produkt atmosférou s tim spojenou. Moralni apely slouzi k vyvolani o¢ekavané
reakce ve vztahu K Zivotnimu prostiedi &¢i pomoci potfebnym. Rikaji nam, co je spravné

pro nasi spolecnost.

Izraelsky psycholog Shalom Schwarz na zéklad¢ praktického vyzkumu definoval deset

hodnotovych typt. viz ptiloha P II. (Svétlik, Roubalikova, 2008, [online])

O dalsi reklamni apely, celkem tficet dva, vychazejici z hodnot cilové skupiny se zaslouZil

Erdener Kaynak. viz ptiloha P III. (Kaynak, 2002, s. 60)

Nejlépe vystihl emocionalni stranku apeld Richard W. Pollay, ktery je roz¢lenil na Ctyficet

dva apely. viz ptiloha P IV. (Albers-Miller, 1996, s.59 )

3.3.1 Emoce

Emoce jsou protikladem raciondlniho mysleni. Emoce se daji do jist¢ miry méfit jako bio-
chemické aktivity mozku a téla. At uz se jedna o emoce kladné ¢i zdporné, byvaji vyvola-
vany podnéty. Spojeni podnétu a emoce vznika podminovanim nezavisle na lidském mys-

leni.

V reklamnim emotivnim sdéleni byvaji pouZzity tfi modely: implicitni, explicitni a asocia-
tivni model. U implicitniho modelu jsou informace nepfimo podavany ve formé piib&hu,
kde si divak utvoii svij vlastni soud a ndhled na véc. Explicitni model ma za cil zaujeti
stanoviska divdka. VSe je feceno jasné€ a bez okolkd, zaznivaji zde argumenty, ale ty jsou
jen logickou pomiickou emociondlniho rozhodnuti. Asociativni model vyuzivd podnéti
spojenych s propagovanym vyrobkem jen velmi nepiimo. Jde spiSe o navozeni atmosféry,

asociace se znamou osobnosti nebo milym zviratkem.

Vyhodou emoci oproti raciondlnim apellim je, Ze nezplisobuji automatickou obranu divaka
vici reklamnimu sdéleni. Emoce zaujmou, vtahnou do déje. Jednak kvuli zapletce, konflik-

tu, ale 1 proto, ze na rozdil od raciondlnich apeli divdk nepotiebuje tolik pozornosti
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k vnimani vSech faktickych informaci. Emoce jsou silngj$im hybatelem nez rozum, proto

I zména chovani zpisobena emocemi je bezprostiedné;si.

Nevyhodou je potieba vice ¢asu a reklamniho prostoru pro vytvofeni atmosféry a zapletky.
Znamy je tzv. upiii efekt, pii kterém si divak odnese jen pocit, ale uz ne informaci o znacce
¢i produktu. Tomuto se da zabrénit jediné promyslenym spojenim relevantniho emoci-
vyvolavajiciho podnétu a sdéleni. Navic pti hodné silnych emocich si mize divak piipadat

az manipulovany a zneuzity, byt vzneSenymi pocity, ale pro stale komer¢ni ucel.

(Tellis, 1998, s. 215-228)

3.3.2 Humor

Za nejucinnéjsi prosttedek vzbuzovani emoci Tellis povazuje dramaticky pristup, piibéh

a ukazku. O humoru a hudbé tik4, Ze se jedna o néstroje pro vyvolani mén¢ silnych emoci.

Tellis humor definuje jako: ,,Bezproblémovou protikladnost. Reakci publika je nejprve
udiv, protoze spojeni dvou nesourodych prvki je neocekavané a neobvyklé.“ (Tellis, 1998,

s. 231)

At uz humor primitivni nebo inteligentni, ktery neni tak prvopldnovy, ani jeden by nemél
zesméSnovat ¢i zraiovat menSiny, na jejichZ ukor by se i vétSina mohla zvesela pobavit.

V tomto bod¢ tkvi ona bezproblémovost.

,,Nektefi autofi humor povazuji za jediny pfinos reklamy k literarni formé.* (Tellis, 1998,
s. 231) Ale humor mé v reklamé i dalsi tlohy, jako pfilakat pozornost a udrZzet ji, ptijemné
publikum naladit, uvolnit, zkratka pobavit. Zvlast¢ reklama s intelektualnim humorem
pfedstavuje malou hadanku, kdy se publikum snaZi odhalit dvojsmysly a dobry pocit, ktery

je vysledkem, je pfendSen 1 na znacku.

3.3.3 Hudba

Hudba upoutava pozornost, navozuje naladu a vzbuzuje emoce. Nejriznéjsi druhy hudby
Z riznych zemi, kultur, casovych obdobi a stylii dokazou vystihnout snad vSechny lidské
pocity a nalady. To napoméhd vérohodnosti a atraktivnosti reklamniho sd€leni.
K vytvoreni kyZené atmosféry pouzivaji skladatelé kombinaci hudebnich prvki, jako stup-
nice, tempo, vyska toni, rytmus, harmonie a dynamika. Nespornou vyhodou hudby je jeji

univerzalnost.
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3.3.4 Strach

Dalsi emoce, které voli reklamni pracovnici s ohledem na produkt, jsou podrazdéni, vie-
lost, strach a inspirace. Strach je pfirozenou lidskou reakci na neznamy ¢i Skodlivy podnét.
Muize proto velice dobfe zaplisobit v oblastech prevence rizikového chovani. Je zajimavym
zjisténim, Ze mezi ,,drsnosti* dané¢ho spotu a jeho ucinku na divaka neexistuje pfima ame-
ra. Dokonce mirna intenzita strachu je uc¢inngjsi nez extrémy. ,,Malé obavy lze ignorovat,

zatimco extrémni strach miize spustit defenzivni reakci.* (Tellis, 1998, s. 243)

3.3.5 Zuslecht'ujici emoce

Apelace na uskute¢néni, pro jednotlivce nesnadného, zato pro spolecnost prospésného roz-
hodnuti, Ize nazvat i ,,Kolterovym* moralnim apelem. Dochazi zde k apelu ptevazné¢ emo-
tivni formou, napt. ndbor novych sil do obtizného zaméstnani- armady, policie, ale i spor-
tovniho tréninku, recyklace. Mtze byt vSak i doplnén o racionalni apel s informacemi

0 hmatatelnych vyhodach. (Tellis, 1998, s. 245-246)

3.3.6 Erotika

I tento apel spolehlivé ptipoutd pozornost. Otazkou vsak je, jak moc a jestli viibec je vhod-
né vyuzit smyslného gesta, pohledu, obnazené ¢asti téla ¢i eroticky zabarveného textu
v kontextu s danym produktem. Navic rozdil mezi smyslnosti a vulgaritou vnima kazdy
divék jinak, nemluvé o riiznych kulturach. Je tedy na misté¢ zvazovat vyznéni tohoto obli-

beného zpisobu zaujeti.

3.4 Format reklamy

Patrick de Pelsamcker a jeho kolegové oznacuji ,,format reklamy za soubor konvencénich
technik a realiza¢nich strategii k vyjadfeni kreativniho napadu.“ (Pelsmacker,Geuens
a Bergh, 2003, s. 214)

Svétlik formuluje definici format reklamy jako zaklad pro formu reklamniho sdéleni, kdy
je na jeden informacni obsah nahlizeno z vice thli pohledu. Navic tvrdi, Ze jedna forma je

v ramci komunikace dominantni a ostatni ji v komunikaci dopliuji.
VSichni se shoduji na tom, Ze formata reklamy je cela fada, a zminuji ty nejcastéji pouzi-
vané: asociace, prodejni propozice, sd€leni, vystaveni, pfednaska, ptibéh, zdbava, humor,

fantazie, posudek, srovnani. (Svétlik, 2005, s. 221)
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Pelsamckerovo déleni zahrnuje i hudebni format a dal déli format sdéleni na referenci, od-
bornou podporu a podporu osobnosti, at’ uz celebritou nebo opinion leaderem. (Pelsmac-
ker,Geuens a Bergh, 2003, s. 214)

3.4.1 Reference

Reference neboli posudek je zaloZzeny na hodnoceni produktu osobou pokud mozno dive-
ryhodnou pro cilovy segment. Reference ve formé dobrozdani ,,obycejného ¢loveéka* zpt-

sobuje spise popuzeni kviili své neautenti¢nosti a pouziti klis¢.

Zato vypoved specialisty v oboru u recipientli, za predpokladu piijeti této referencni sku-
piny jako autority, vyvolava pozitivn€jsi pocitové reakce. V oblasti emociondlni funguji
velice dobie celebrity. Pfi vhodném zvoleni reprezentanta urcitého produktu tento format
podporuje jeho image. OvSem velkym uskalim pouziti zndmé osobnosti je, Ze se Casto
image produktu spojuje i S osobnim Zivotem této osobnosti, ktery se nemusi shodovat

S komunikac¢nimi zdméry firmy.

(Pelsmacker,Geuens a Bergh, 2003, s. 214-215, Svétlik, 2005, s. 225)

3.4.2 Asociace

Asociace vyuziva ptipodobnéni uréitého Zivotniho stylu, osobnosti ¢lovéka s pouzivanim
produktu. V televizni reklamé je cilova skupina v dané situaci zastoupena aktéry, ktefi jsou
pro cilovou skupinu atraktivni, at’ uZ jsou to reklamy na méodni vyrobky, kosmetické pfi-

pravky nebo alkohol. (Svétlik, 2005, s. 221-222)

3.4.3 Prednaska

Pfednéaska byva znazornéna jednou ¢i vice osobami piedkladajicimi argumenty ve pro-
spech produktu. V piipad€¢ jedné osoby se jedna o piimé oslovovani cilové skupiny.
V ptipadé vice osob jde o formu diskuze s namitkami a jejich vyvraceni. Pti §patném zpra-
covani muze byt tato forma aZ otravna, moralizujici, a tim padem se miji €inkem. (Svét-

lik, 2005, s. 223)

3.4.4 Ukazka, piibéh ze Zivota

Velmi Casty format reklamy je obrazek bézného zivota cilové skupiny se zapletkou a dob-

rym koncem- ten predstavuje pouzivani produktu. (Pelsmacker,Geuens a Bergh, 2003,
s. 216)
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Forma ptibéhu by méla dobie korespondovat s produktem a neptebit ho piemirou kreativi-
ty nebo vtipu. V ptipadé piib¢hu se Casto divak dobere vlastnich zavéra, a tak pfijima tyto
informace za své mnohem snéze, nez jak je tomu v piipadé prednasky. (Svétlik, 2005,

5. 224)

3.4.5 Srovnavaci reklama

V USA casty a oblibeny format, kdy je pfimo (jmenovit¢) ¢i nepiimo srovnavan produkt
s konkuren¢nim. Nepiimou srovnavaci reklamou muze byt prohlaseni ,,Gillette, to nejlepsi,
co muz miize mit*“ v ramci vymezeni v produktové kategorii. I kdyz ale mize znit nadne-
sen¢, az vychloubacéng, je pomérné u¢inna. A to diky zvySeni pozornosti u divaka, ktery
si snaze uvédomi znacku i komunikacni cil a dokaze dany produkt na trhu odlisit. Na druhé
strané se mlze dojit k vyvolani valky mezi znaCkami a nevhodné pisobicimu pfedhanéni,

tzv. bumerangovy efekt.

U novych produktii na trhu mtze tento format dokonce zpisobit efekt zmateni cilové sku-
piny. T¢é bude piipomenut produkt jiz zavedeny a znamy, namisto zapamatovani si kvalit

nového produktu. Takova reklama piisobi agresivné, odtazité a ne vtipné.

(Pelsmacker,Geuens a Bergh, 2003, s. 216-217)

3.4.6 Hudebni format

Format hudby je rozsifeny hlavné v podob& hudebniho podnesu reklamniho sdéleni. Hudba
jako urcity zptusob neverbalni komunikace dotvaii osobnost znacky, odkazuje na zivotni
styl cilové skupiny, navozuje atmosféru, urcuje kulturni hodnoty a v neposledni fad¢ upou-
td pozornost divaka. Krom¢ hudby v pozadi je vyuzivano jen urcitych hudebnich motivl
a pisni. Dojde-li k souladu mezi pouZzitou hudbou a cilovou skupinou, bude znacka Iépe
zapamatovatelnd, oblibena, preferovand. Pokud se tak ale nestane, miize nastat opacny

efekt a cilova skupina bude od reklamniho sd€leni odrazena. (Pelsmacker,Geuens a Bergh,
2003, s. 217-218)

3.4.7 Format humorné reklamy

Zde se sazi na pozitivni emoce vyvolané humorem. Reklama zaujme, ale vice neZ propa-
govany produkt si zapamatuje pointu, tzv. upifi efekt. Navic ne kazdy ma stejny smysl pro
humor a u nékterych produkti je pouziti humoru zcela nevhodné, az morbidni. Nemél by

byt vyuzivan kK zesmé&$néni samotného produktu nebo uzivatele. (Svétlik, 2005, s. 224)
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3.4.8 Fantazie

Pti vyuziti neredlného prostiedi se sndze divak poddd emocim a image produktu si spoji

s nevSednosti a originalitou.

3.5 Zpisob realizace

Poslednim zékladnim bodem kreativni strategie reklamy je vlastni realizace. Jde o rozhod-
nuti zpracovani informaci ¢i ptibéhu, obsazeni postav, vyuziti barev, jazykovych prostied-

ki, vyuziti tiSténych informaci. (Svétlik, 2005, s. 225)

3.5.1 Osoba

Vybér osoby musi strategicky korespondovat s vizi samotného sdéleni. Osoba by méla byt
veni ve spoleénosti, odbornost, odév ¢i interakce s vice lidmi, zaleZi jen a jen na dané kul-

tufe a propagovaném produktu.

3.5.2 Barva

Barva navozuje silné asociace, stdva se sou€asti corporate identity firmy. Op¢t je zde velky
rozdil ve vnimani barev mezi kulturami ze zapadnich a vychodnich stati svéta, stejné jako
i samotnymi staty Evropy. Naptiklad ¢ervena muze byt negativné spjata S komunistickym
rezimem. Bild symbol ¢istoty, Gernd zase smutku, ale i moci a dileZitosti. Seda kvality

a techniky. (Svétlik, 2005, s. 226-227)

3.5.3 Vizualizace jazykového vyjadreni

Na globalnim trhu byva problém s doslovnymi pieklady. Ty pak nejenze uZ nedoprovazi
sdéleni vtipem, lehkosti, ale mnohdy se ztraci 1 informacni smysl. Za¢ina byt dobrym zvy-
kem, Ze se slogany ponechavaji v ,,neutralnim* anglickém jazyce. JenZe ne kazdy anglicky
stale jesté rozumi tak, aby pochopil pointu. Problém ale neni jen s vyznamem, ale také
s délkou prelozeného textu, ktery je Casto odliSny od pivodniho piekladaného. (Svétlik,
2005, s. 228)
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4 KULTURNI ASPEKTY V CR

Pochopenim cilové skupiny, co se tyce kultury, je klicové pro tvorbu dobré kreativni stra-
tegie. To je evidentni i v prezentaci piva jako produktu u nas a v zahranici-jiné postavy,

hudba, apely, zkratka jind komunikace.

Kultury se ale neustéale vyviji. Napftiklad, i kdyz v jiznich statech Evropy je ¢astéji konzu-
movano vino a v severnich statech zase pivo, vlivem globalizace se tato situace od 50. let
postupné méni ve smyslu stirani markantnich rozdili. Navic i1 kultura jednotlivych napoji
stoji za povSimnuti: velikost sklenic, obsah alkoholu nebo zazemi vycepny hraje v kazdém

staté svou charakteristickou roli. (Usunier, 2000, s. 142,154-155)

4.1 Hofstedeho teorie kulturnich dimenzi

Nejuznavangj$im odbornikem v oblasti kulturnich dimenzi byl nizozemsky profesor Geert
Hofstede. Ten na zaklad¢ rozsahlého vyzkumu v padesati zemich svéta, trvajicim jedenact
let uttidil jednotlivé kulturni projevy a jejich miru k danym statim S vymezenim ¢tyt di-
menzi:mocensky odstup, individualismus a kolektivismus, vztah k nejistot¢ a maskulinita
versus feminita. Na vyzkum pozdé&ji navazal Fons Trompenaarsen. Byt tento kvantitativni
dotaznik mél slouzit ptivodné k analyze pracovniho prostiedi, Hofstedeho zastanci zmifuji
I globalni kulturni pfesah. Méfené hodnoty se pohybuji na stupnici od 0 do 100 s meznim

bodem 50.(Brunet-Thornton, 2010, s. 12-13)

4.1.1 Vzdalenost mocenskych pozic

Ceska republika s indexem PDI(Power distance index) 67 akceptuje, Ze ve spole&nosti
I na pracovisti je moc rozdélena nerovnomérné. A stale je proto preferovan spise autokra-
ticky styl fizeni. Je s tim ale 1 spojen respekt ke starSim, atribut vyhod pro mocné, symboly

statusu. V reklamach jsou to celebrity jako nositelé uspéchu. (Svétlik, 2003, s. 44-48)

Duvod, pro¢ se v nékterych statech konzumuje vic ur€itého alkoholu, je dan nejen pod-
minkami pro pé&sténi surovin, ale 1 kulturnimi aspekty. Napf. Sampanské, portské, vermut
a skotska se pije ve spolecnostech s vyssi mérou vzdalenosti mocenskych pozic jako napo-

je urcujici socialni status. (Mooij, 2004, s. 239)

4.1.2 Snaha vyhybat se nejistoté

Stres a obavy, které budouci d&je pfinasi, se vlady snazi zmirnit opatfenimi v podob& za-

kontl, vyhlasek, pravidel. Ve statech, jako je Ceska republika, s vysokou hodnotou UAI



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

(Uncertainty avoidance index) 70, je vSak kladen diraz na dodrZzovani pravidel spiSe ze
strany ostatnich, nez sami sebe. Takova kultura je méné tolerantni i inovativni. Dokonce
I subjektivni pocit spokojenosti je nizsi. V reklamé nejsou vyjimkou dlouhé texty, vysledky

testl, testimonialy, ukazky, a dokonale upraveni odbornici. (Svétlik, 2003, s. 48-50)

4.1.3 Individualismus a kolektivismus

N&$ narod s mirné¢ nadprimérnou hodnotou IDV(Individual index) 56 spada do kultur
S vys$i mirou individualismu. Vazby mezi Cleny spolecnosti jsou volnéjsi. Jedinec ma
za sebe zodpovédnost a je si ji védom. Pfevlada asertivni vystupovani a pozadavek respek-
tu vlastniho soukromi. V reklamach zaznivd apel jedinecnosti s vyobrazenim jednoho

¢i dvou lidi misto velké skupiny.

Pfi komunikaci klademe diiraz na nepfimé vyjadfovani, naznaky a vyplyvani z kontextu,

kdy sdzime i na neverbalni komunikace.

Protoze se hodnota blizi mezni, neni od véci pfiblizit si hodnoty kolektivistickych kultur.
Dulezité jsou zde porozuméni a soulad. V téchto zemich je zékladem rodina a jeji vzajem-
né vztahy a vlivy na soukromé zivoty jednotlivcl, 1 jejich nazory. Pfi rozhodovéni davaji
na rady a reference ostatnich a nejsou jim cizi malé prodejny rodinného typu. V reklamé je

to zabava a humor sdileny ve skupiné. (Svétlik, 2003, s. 50-55)

4.1.4 Maskulinita a feminita

S hodnotou MAS 10 spadame k feminni spole¢nosti, pro niz je dilezita pohoda, mezilidské
vztahy, prosperita a socialni péce. Na piedestal pfed ctizddostivost je stavéna skromnost
a slusnost. V reklamé se nepfehdni a je orientovana na vztahy. Oba partnefi participuji

na chodu domécnosti i spotfebnim rozhodovani. (Svétlik, 2003, s. 55-56)

4.1.5 Kratkodoba a dlouhodoba orientace

Pétou ptidanou kulturni dimenzi je vyjadieni dlouhodobé ¢i kratkodobé orientace daného
naroda. Ceska republika dosahla hodnoty indexu LOT 50. Odrazi to tedy nam vlastni re-
spekt k tradicim, vytrvalost, Setrnost a hospodarnost u dlouhodobych spolecenskych vzta-
ht, ale také soucasny trend spotiebniho chovani, Ziti sou¢asnym okamzikem a navraty spi-

Se k minulosti.(Svétlik, 2003, s. 57-58)
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5 CILAMETODIKA PRACE

Cilem prace je zanalyzovat jednotlivé prvky kreativni reklamy na zaklad¢ teoretickych
poznatkt, vyvodit zavér na zaklad¢ vzajemného srovnani Sesti znacek piv a podnétt ziska-

nych kvalitativnim vyzkumem.

Vyzkumné otazky:

1. V ¢em se lisi jednotlivé pilife kreativni strategie reklamnich spott dané znacky piva?
2. Jak vnima vybrany vzorek respondentii kreativni strategie danych znacek piva?
Doplijici otazky:

Jak se 1isi u spotu strategie sd€leni, informac¢ni obsah, reklamni apely, format a realizace

reklamy?
Plsobi na divaky vSechny slozky kreativni strategie stejn¢?

Analyzovanymi vzorky bude 52 televiznich reklamnich spotd Sesti ¢eskych znacek piva
vysilané v poslednich péti letech, tedy od roku 2008 po aktualni spoty z roku 2012. Znacky
piva budou voleny na zaklad¢ podilu vlastnickych firem na trhu a s tim souvisejicim i od-

povidajici srovnatelné mnozstvi reklamnich spotii za dané obdobi.

Pro piehlednost budou spoty analyzovany postupné podle abecedniho pofadi znacek. Jed-

notlivé kategorie hodnoceni budou:

1. strategie reklamniho sdé€leni (Simon, Patti a Frazer, viz s.20)

2. informacni obsah (Resnik-Stern, viz PI)

3. reklamni apel (Pollay, viz P IV)

4. format reklamy (Pelsmacker, Svétlik, viz s.24)

5. zpusob realizace (Svétlik, viz s.27)
Vlastni analyza prvkl kreativni reklamy bude doplnéna o vysledky vyzkumné metody pro
dalsi uhel pohledu a rozsiteni teoretickych zakladi. Mozné vyuziti dotaznik je sice rych-
lym zpisobem, jak ziskat kvantitativni informace, Castou praxi vsak bohuzel je neuptim-

nost ¢i Spatnd interpretace dotazu bez moznosti okamzité zpétné vazby.
Zvolenou vyzkumnou metodou je Focus Goup, neboli fizena diskuze. Metoda naro¢néjsi
na piipravu je vhodnd pro sviij bezprostiedni kontakt s t€astniky a jejich pfipominkami

a pocity.
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Metodika Focus Group doporucuje, aby se Gi¢astnici navzajem neznali a tim padem se pred
sebou nestyd¢li fict na rovinu svilj nazor. DalSim diivodem je, aby takto nepodléhali svym

zab&hlym socidlnim rolim a snazili se v omezeném case dostate¢né projevit.

Je jen vyhodou pokud je Focus Group vedena nebo piipravena za spolutCasti psychologa.
Ten nezaujaté ucastniky vyziva k odpovédi i na nepolozené otazky, dava prostor pro dis-
kuzi, vybizi nazorové vidce i méné hovorné ¢leny k interakci a naopak nenasilné potlacuje

zabihajici debatu.

Pocet ucastniki se pohybuje mezi 5 a 12lidmi, kdy piesny pocet zalezi predevsim na pova-
ze dané diskuze. Dalsim prvkem byvaji hodnotici nastroj pfimé odezvy, napt. stlaceni ze-
leného/Cerveného tla¢itka nebo modifikovanym zptisobem gesta palce ruky nahoru ¢i dold.
Vysledky Focus Group neslouZi jako generalizujici vystupy, ale spiSe vyuziva postiehd,

podnétil, ndpadl pocetné omezené skupiny respondentdl.

Celkem sedm ucastnikt diskuze byli Zeny a muzi véku od 18 do 25 let, vétsinou studenti
vysokych skol, laici v oblasti marketingovych komunikaci, konzumenti piva, ktefi se vza-
jemné neznali. Zvolenou vékovou kategorii lze fadit k cilové skupiné vétSiny pivnich re-
klam a zac¢atktim zkuSenosti s konzumaci piva, proto je jejich nahled na tuto problematiku
pfinosny.

Focus Group ptedchazela konzultace s psycholozkou Bc. Ritou Kocarovou, kterd ma s
touto metodou zkuSenosti. Samotna diskuze prob&hla v dobrovolnickém centru stifediska
volného Casu Luzanky, v Brné. Mistnost je dostatecné svétla, s moznosti sezeni do kruhu
a projekce na platno. K dotazovani byla pouzita metoda polostandardizovaného kladeni
otazek. V takovém piipad¢ je jasné vymezeny postup a osnova otazek, zaroven vSak mutze

dochazet k doptavani, upfesiiovani podle aktualni situace.
Scénar diskuze je v ptiloze P V.
Postiehy a podnéty ucastnikll diskuze budou pro piehlednost uvedeny v textu kurzivou.

Zaznam celé Focus Group je v ptiloze P VII na DVD.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASTNA SITUACE NA CESKEM TRHU

Jedni¢kou na ¢eském trhu, s vice jak polovi¢énim podilem, je spole¢nost SAB-Miller, pod
ktery spadaji ¢eské znacky piva jako Pilsner Urquel, Gambrinus, Radegast a Velkopopo-
vicky kozel.

Druhé misto s osmndcti procentnim podilem na trhu zaujimaji dva pivovary. Jsou to praz-
sky Staropramen, se znackami Staropramen a Branik a pivovar Ostravar se stejnojmennou

znackou. Staropramen je ¢lenem skupiny StarBev.

V Ceské republice je zaznamenan trend spojovavani soukromych pivovart do vétsich, me-
zinarodnich skupin. Ptikladem toho je holandska skupina Heineken. Ta je tfeti nejveétsi
pivovarnickou skupinou na svété a v Evropé€ je na prvnim misté. U nds zaujima mezi pivo-
vary tieti misto (asi 15% trhu). Loni uvaftil 2, 4 milionu hektolitrti piva. Pod Heineken spa-
da brnénsky pivovar Starobrno, Kralovsky pivovar KruSovice a skupinu pivovari Drinks

Union.

Jediny statni pivovar, Bud&jovicky Budvar, myval do ned4vna tieti pozici. Stale se speku-
luje o privatizaci pivovaru. Dal$im problémem je spor o ochranu zemépisného oznaceni
znagek Budgjovické pivo a Ceskobud&jovické pivo podle Smlouvy o piistoupeni mezi CR

a EU. Kvli tomu se vede Budé&jovicky Budvar spor se spolecnosti Anheuser-Busch.

(Kdo ovlada pivni velmoc? 2012, [online])

6.1 Reklama na pivo a legislativa CR

ProtoZze samotny produkt je alkoholickym napojem, i jeho propagace je omezena legisla-
tivnimi limity, které se odraZi 1 v provedeni jednotlivych reklam. Proto je diileZité na toto
pamatovat. Pfi poruSeni legislativni roviny méa Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
muze ulozit zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy pokutu do vySe dvou miliont,

resp. az do vySe deseti miliont K¢, podle zavaznosti.

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani pfimo stanovu-

je, Ze reklama v televizi nesmi:

e nabddat k nestfidmému uzivani alkoholickych napoji
e ziporné i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost
e byt zaméfena na osoby mladsi 18 let

e zobrazovat osoby mladsi 18 let nebo vyhlizejici jako mladsi 18 let pii spotfebé al-
koholickych napojt
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e vyuzivat prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji
e spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony
e spojovat spotiebu alkoholu v souvislosti s fizenim vozidla

e vytvaret dojem, ze spotieba alkoholu piispiva ke spoleCenskému nebo sexualnimu
uspeéchu

o tvrdit, Ze alkohol v napoji ma 1éCebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici
ucinek anebo Ze je prostfedkem feseni osobnich problému

e zdiraziiovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost. (Sebelova, 2012, [online])

Na dodrzovani etického kodexu reklamy dohlizi Rada pro reklamu. Jeji arbitrazni komise
posuzuje stiznosti a na zdklad€ rozhodnuti jejich ¢lend vznika doporueni napt. pro Upravu

spotu, stazeni z vysilani nebo zvazeni jiné doby vysilani.

Pod vlivem apelu na etické chovani a chovani spoleCensky odpovédné, se v reklamach
i jinych propagaénich materialech na pivo objevuji poznamky tipu: pij s rozumem, pivo

za volant nepatfi, t¢hotné Zeny by nemély pit pivo, vychutnavejte zodpovédné apod.
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7 BUDEJOVICY BUDVAR

Jediny statni pivovar Budé&jovicky Budvar byl zaloZen v roce 1967 Ministerstvem zemé-
délstvi Ceské republiky. V Ceskych Budgjovicich se pivo vafilo jiz od roku 1895. Cesky
akciovy pivovar z téch let navazoval na tradici vafeni piva starou vice nez 700 let. Své

pivo vyvazi do vice nez padesati zemi svéta.

Bud¢jovicky Budvar mé vice nez 380 ochrannych znamek registrovanych v 101zemich
svéta. Mezi n¢ patii Budweiser, Budvar, Budweiser Budvar, Bud, Budéjovicky Budvar

a Czechvar. (Profil, 2011, [online])

Pro analyzu bylo vybrano patnact televiznich reklam.

7.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Nejcastéjsi pouzitou strategii bylo v pfipadé Budé&jovického Budvaru vyuziti vztahu
ke znacce pomoci dvojice Boba a Dava. Ti také pomoci klasickych ¢eskych symbolt aso-
ciovali a vykreslili pivo jako typicky ¢esky produkt, na ktery mame byt pravem hrdi. Uka-
zalo 1 pfi diskuzi, Ze vyuzitim netradi¢niho spojeni ¢eského patriotismu a cizincti upoutalo
pozornost a snazilo se v myslich divaka vyhradit specifické misto. Nové&jsi spoty s Janem
Ttiskou a LukaSem Pollertem jsou jasnym pozadavkem, kdy se jedna o snahu vyvolat piiz-
nivy ohlas pomoci autority a sugestivniho, emotivniho pfibéhu. Emoci je vyuzito i u spotu
podporujici ¢esky hokej a entusiasmu Boba a Dava. U vyse zminénych spotl hraje velkou
roli spojeni produktu s nehmotnymi vyhodami, jako pozitek z chuti, emoci, mySlenek-

to v§e dohromady podporuje Image znacky.

vztah ke znaéce symbolicka poZzadavek positioning  brand image emoce
asociace

Graf ¢. 1: Bud¢jovicky Budvar-strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni
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7.2 Analyza informac¢niho obsahu

Ve vétsSing pripadi se informacni obsah opiral o atribut kvality, podtrzeny informacemi
o prisnych kontrolach kvality, ze ,,ve svété se pro nase pivo vzdaji ¢ehokoli. Implicitné

byla kvalita patrna i z obdivu ke v§emu ¢eskému, vS§em uspéchliim a zrovna tak pivu.

Kyvalita piva je vétSinou doprovazena pravé o chut. Tim, Ze pivo bylo ve spotech s cizinci
¢asto konzumovano s velkou chuti, citoslovcem pochutnani si na koncich spotii a metafo-

rickych poznamkach o sladkém zacatku a divokém konci.

Novy namét nebyl spatfen ve smyslu nového produktu, ale zcela unikatniho pohledu

na vec. Spoty s ,,Ne“ jsou né¢im u pivni reklamy tak nezvyklym, Ze rozhodné zaujmou.

U tii spotl nebyl zaznamenan Zadny z dostupnych informacnich obsaht. Jednalo se prede-
v§im o spoty emocionalniho charakteru s hokejovou tematikou nebo ¢isté imagové, dokres-

lujici fadu podobnych ptredeslych reklam.

8
6
4
2 —_—
0 T T 1
kvalita chut novy namét bezinformacniho
obsahu
Graf €. 2: Budéjovicky Budvar- informacni obsah zdroj: vlastni

7.3 Analyza reklamnich apelu

Reklamni spoty s patriotistickym Bobem a Davem, ¢eskymi tradicemi a tradi¢nimi Cesky-
mi atributy jasn¢ davaji najevo apel spolecenstvi. Zaroven bezstarostna atmosféra téchto
spotti vyuziva apelu relaxace. Rovnéz ptipomenuti znamych ¢eskych osobnosti je apelem
popularity. Jedinkrat se objevil sexudlni apel a to v ptipadé¢ metafory o Ceskych Zenach

a pivu: ,,sladkém zacatku a divokém konci®. Tyto reklamy vyuzivaly suchého humoru.
U spotu se Spané¢lskou tematikou bycich zapasi, stejné jako u hokejovych spotii byl apelem
socialni afilace. Spolec¢né se spotem ,,z vystavy* vyuzivaji apelu potéSeni a zabavy.

Nejnovéjsi reklamni spoty s Janem Tiiskou a LukaSem Pollertem jsou metaforickym vy-
jadfenim nezavislosti, moralky, moudrosti a jmenovité u Ttisky i pokory. Jsou mnohem

emotivngjsi nez spoty piedeslé a k tomu patii i klidny az zddumcivy hudebni podkres.
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m spoledenstvi  ® socidlni afilace
H relaxace B popularita
B nezdvislost = mordlka
moudrost sexualita
potéseni pokora
Graf ¢. 3: Bud¢jovicky Budvar- reklamni apely zdroj: vlastni

7.4 Analyza formatu reklamy

Nejcastéji vyuzitym formatem u Budé&jovického Budvaru je: ptednaska, kdy Bob poucuje
Dava o ¢eském pivu; format humorné reklamy, kdy opét Bob s Davem vtipkuji a bavi
se i na ucet jinych a kone¢né piibéhy s tematikou byéich zapast, hokejového utkani, vysta-
vy ¢i emotivniho hokejového spoty ,,nikdy bych..., nebyt hokeje®. Asociaci je jakési pro-
hlaSeni Ttisky a Pollerta, dvou uspéSnych a uznavanych osobnosti, o svém Zivotnim roz-

hodnuti ¢i postoji.

6
4 , |
- H m =
0 |
pfednadka pfibéh humorné reklama asociace
Graf ¢. 4: Budé&jovicky Budvar- format reklamy zdroj: vlastni

7.5 Analyza zpisobu realizace

Ve dvou piipadech se v reklamé vyskytuje pouze jedna osoba: Jan Ttiska a Lukas Pollert,

V Cechach 1 zahrani¢i uznavané osobnosti.

Ve 34%spott hraji hlavni roli dvé osoby. V tomto piipad¢ jsou to predevsim Bob a Dave.
V jejich spolecnosti se vyskytuji i dalsi lidé, ti vSak nejsou pro d€j zasadni. Hlavni interak-
ce se odehrava mezi nimi a divdkem, kterého obcas oslovuji. Obcas je doplni dalsi postava
kvali d&ji ptibéhu. Bob a Dave jsou cizinci z Velké Britanie, ktefi naprosto podlehli kouzlu
Ceské republiky.

U kolektivnich spotli hokejovych je kladen diiraz na emotivni a 1 mirn¢ anonymni skupinu.
Z t¢ v jednom z ptipadl vystupuji kratké ptibehy péti lidi, které prave spojuje laska k ho-
keji.
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Co se ty¢e vizualizace jazykového vyjadieni, bilé logo Budvaru je vzdy na konci spotu na
cerveném poli. Je velké, Citelné s variaci dodatku, Ze toto pivo je to nejvzacnéjsi, co doma
mame, odkaz na sponzorstvi hokeje ¢i volby o nejvétsiho Cecha nebo ,,ne, z nas déla to,
¢im jsme*.

V reklamach se Casto objevuje spojeni barev Cerveno-bilé, které koresponduje s barevnosti
loga. K atmosféte relaxace prispivaji svétlé barvy, naopak v hospodach je az intimni
pritmi. U spott s Tiiskou a Pollertem je atmosféra potemnéla, jakoby vyjadieni bolesti

¢1 nelehkého rozhodnuti.

7.6 Zavér analyzy Kkreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Bud¢jovicky Budvar ma velmi propracované, profesionalni reklamni spoty, které zaujmou,
coz potvrzuje 1 hodnoceni ucastnikii Focus Group Vpoméru 4:2:1 (pozitiv-

ni:neutralni:negativni vyznéni). Kdy jasné nejvice zaujalo vlastni zpracovani reklam.

Nejvice zaujali spoty s patriotistickymi cizinci kvili vtipu, neobvyklosti a sepjetim s ¢es-
kymi atributy. Zaroven si UCastnici mysli, ze jsou tyto reklamy urceny S$irsi cilové skuping,
pro svou nekomplikovanost. Ke strategii budovani znac¢ky podotkl A: ,,mozZna nechtéli

«

propagovat pivo jako takové, ale jen se odlisit od ostatnich piv. *

Na druhé strané nedosSlo k pochopeni mySlenky a nésledné jeji desinterpretace u spoti
s Ttiskou a Pollertem, jak uvadi A: ,,Prisly mi motivacni pro to prestat pit pivo, nez zacit

¢

pit pivo, prislo mi to protialkoholni.*

B:,,Prisla mi spis jako reklama na osobni riist nez na pivo“. Zaroven vSak na toto téma

vzesla zajimavéa debata o cilu reklamy jako takové.

M: ,,Donutili mé zajimat se proc¢ to NE* nutno podotknout, Ze se o to zajimal pouze jeden

ucastnik ze sedmi.
Va: ,, To si ale ¢lovék musi jesté vyhledavat informace? To je zvidstni, kdyz je to reklama

Vb:,,Cilem reklamy je donutit té, abys premyslel, aby ta reklama v tobé zanechala vzpo-

minku.*

Co se tyce realizace, padla jen drobna osobni vytka M: ,,Osobné se mi nelibi to gesto zaho-
zeni medaili... Nebylo by spatné umistnit na konci pod logem toho Budvaru kratké vysvet-

leni, aspon napsat néco, néjak to ,, Ne“ uvodit.
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8 GAMBRINUS

Dne 24. ledna 1869 v Plzni vznikl druhy moderni pivovar. Zakladateli bylo dvacet vy-
znamnych podnikateld v &ele s Emilem Skodou. Vedle ptivodniho Mé&§tanského pivovaru

vznikl pivovar s nazvem Prvni plzensky akciovy pivovar v Plzni.

Pivovar byl dokonce dvornim dodavatelem piva rakouskouherského cisate. I z tohoto po-
staveni je patrné, ze se snazili si tuto pozici udrzet, proto byli prikopnici novych technolo-

gii a celkové inovaci.

Jejich komunikaéni strategii je spojeni piva a nejoblibengjsiho Ceského sportu, fotbalu
s tradici stejn¢ dlouhou jako samotny Gambrinus (140 let). Od roku 1991 Gambrinus
s fotbalem participuji, Plzeiisky Prazdroj se stal partnerem fotbalovych klubu FK Teplice
a Victoria Plzen. Oznaceni Gambrinus liga nese od roku 1997 nejvyssi fotbalova soutéz.

(140 let Gambrinus, 2009, [online])

Pro analyzu bylo vybrano dvanéct televiznich reklam.

8.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Vétsinovou strategii vztahu ke znacce podporuji fotbalové motivy a zabava s kamarady.
Ty bezezbytku vytvaii image Gambrinusu, jako ,,chlapské® zaleZitosti. Na rozdil od spotl
Budvaru, u Gambrinusu se vyskytovali v hojné mife i spoty s jednoduchou informaci
0 unikatnim baleni piva, o novém produktu, ¢i moznosti vyhrat hostinu pro své pratele.
Snaha o vyuziti emoci bylo pfi napjatém fandéni pti fotbalovém zapasu. Pti formulaci slov:
»hejkvalitnéjsi suroviny*, ,,nenapodobitelné uméni a laska sladka®, ,,chut’, které nejde odo-
lat*- je jasnym piipadem motivace psychologickym apelem. Unikatnosti jsou nejen soutéze

pro vérné zdkazniky, ale i komunikace nového baleni v plechovkach a jeho vyhod.

8

6

4

2 .

O T T T T T 1
vztah ke symbolicka motivace informace brand image usP
znacce asociace psych. apelem

Graf €. 5: Gambrinus-strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni
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8.2 Analyza informac¢niho obsahu

U Gambrinusu byla zminéna $irsi Skala informacnich obsaht. Jedinecna chut, téSeni se do
hospody, zaliba v rybafeni a v tom, co pfinasi a fiz piva jsou jasnymi atributy informace
0 chuti. Zato kvalita byla pfimo zminéna jen jednou slovy: ,,garance sladki‘. O to vic bylo

vyzdvihnuto slozeni piva u jedendactistupiiového a trojiho chmeleni.

Na druhé strané se zamétovali na specialni nabidky v podob¢ soutézi a moznosti zicastnit
se army campu. Jen jednou zaznéla informace o specidlni cené a zdlraznéni plechového
obalu jako konkuren¢ni vyhody. OvSem podani této informace bylo kriticky pfijato.
B:,,0ni jako vynalezli plechovku?! Nepotrebujete sklenici! U lahvace snad potiebujete

sklenici?! Co je to jako za vyhodu?

6
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kvalita chut specidlni  komponenty cena obal i tvar bez
nabidka nebo obsah informacniho
obsahu
Graf ¢. 6: Gambrinus- informac¢ni obsah zdroj: vlastni

8.3 Analyza reklamnich apeli

Apel socialni afilace je patrny ve vétsing€ spott s vyznénim ,,prava chut’ piatelstvi a zaro-
ven relaxace naptiklad ve spotech o rybafeni, navratu do ¢eské hospudky atd. Naopak apel
dobrodruzstvi je zjevny u spotd, kdy se parta kamaradd vydava do pfirody a muze vyhrat

ucast v army campu. Jednou byla apelem lace a vykon s vy¢tem vyhod nového baleni.

Ve dvou piipadech s fotbalovou tematikou se jednalo o Cisté emotivni apel, kterému po-

mahala nejprve klidnd a potom gradujici hudba.

m socialni afilace = relaxace

dobrodruzstvi potéseni

lace vykon

Graf ¢. 7: Gambrinus-reklamni apely zdroj: vlastni
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8.4 Analyza formatu reklamy

Hlavnim formatem televiznich reklam znacky Gambinus je jednoznacné piibéh. At uz
se jedna o pratele na dovolené, v divoc¢ing, chytajici ryby nebo hovézi, vzdy je jejich spo-
le¢nikem pivo. Pfednaska je zde poskytovana jednou osobou, konkrétné reklamnim voice
overem o surovinach pouzivanych pfi vafeni piva, o akéni cené a zavadéni nového obalu.

Format asociace spojuje znacku a fotbalové nadSeni.

8 |
6
4l
2 |
.
pribéh prednaska asociace
Graf ¢. 8: Gambrinus-formaty reklamy zdroj: vlastni

8.5 Analyza zpusobu realizace

Ve dvou piipadech hral hlavni roli samotny produkt a jeho popis, nebyla zde ani jedna
osoba. V témét vSech ostatnich ptipadech (aZ na jediny) hraje ve spotu vice jak dvé osoby.
Jde pouze o muze, obyCejné tficatniky, ktefi radi travi ¢as spole¢nou zabavou. V jednom
ptipad€ se v reklamé vyskytuje dvojice: barman, host. Pfitomnost pouze jednoho hosta

dava vyniknout soukromému vychutnéni si piva.

Vétsi logo se sloganem byva velmi Sikovné umistnéno na konci spotd, ale i béhem nich.

Kelimky, sklenice v hospodéach i samotné hospody jsou opatieny logem.

Barevnost spotil vétSinove splyva v Sedavou. Pripomind hlinik plechovky, technicky mate-
ridl. Naopak ptirodni prvky jsou vykresleny v barvach.Outdoorové spoty s uniky do ptiro-
dy, rybafeni nebo vyhra ucasti na army campu jsou ladény do khaki barvy. Barvy vojak,

odvaznych muzu.
8.6 Zavér analyzy Kkreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Ptibéhy vypravéjici historky obycejnych muzl s apely jako potéSeni, relaxace nechali
ucastniky zcela chladné. Pomér pozitivnich a negativnich pocitl z reklamnich spotil

Gambrinusu byl 1:6.
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Argumentem pro, bylo A: ,,Takhle presné by méla reklama cilena na chlapy okolo 40-50
let vypadat.

Strategii sd€leni je prevazné budovani vztahu ke znacce, coz se jim pomérné dafi.
M: ,,Maji docela dobre zvidadnutou znacku. Logo vidycky z reklamy hodné vystupuje.
Co bylo ale vytykano jak muzi, tak Zenami, bylo uzké zaméfeni na muze a plytkost.

B: ,Je to hodne zamérené na chlapy, sama zabava s kamosema, pratelstvi mezi chlapama
a mezi tim nuda. Neni tam citit Zadnd zména, ndpad, od zacdtku do konce jedno a to samy
a ty emotivni spoty mi prijdou Spatné zvladnuty, nic mi to nerika a dokonce to nékdy zavani

az vykradanim*
P: ,,Hodné to degraduji, proc to nenabizet Sirsi verejnosti?
Na otazku ohledné divéryhodnosti postav ve spotech zaznélo:

M: ,, To sdéleni samo o sobé je tak plytké, Ze je mi jedno, jestli pusobi ditvéryhodné nebo

ne “«

Ptibéhy obycejnych muzi se setkali s despektem kvili chybéjicimu napadu, elanu.
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9 KRUSOVICE

Kralovsky pivovar KruSovice byl zalozen v 16. stoleti, odkud pochdzi prvni pisemna
zminka. Ale tidajné se zde pivo varilo i mnohem dfiv. KruSovické pivovarnictvi proslavil
cisai Rudolf IL, ktery pivovar zakoupil pro Ceskou korunu. Pivovar si zaklada na tradici

a puvodnich kvalitnich surovinach. (O pivovaru Krusovice, 2011, [online])

Pro analyzu bylo vybréno pét televiznich reklam.

9.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Vztah ke znacce a jeji budovani, stejn€ jaké emotivni nalada spotl je patrnd ve tvrzenich:
lety provéfené pivo, obohaceni chvil s ptateli ale je znat i v navratu k tradici samotnymi
sladky. Imitaci cilové skupiny jsou zde mysleni typicti pivari, ktefi maji provétit skutecnou
kvalitu piva. Objevil se jeden Cisté¢ informacni spot s informaci o poukazu Vv baleni piv

k dalsim zdarma.
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vztah ke znadce informace brand image emoce imitace
Graf ¢. 9: KruSovice-strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni

9.2 Analyza informac¢niho obsahu

Lety provéfenou kvalitu tradicniho pivovaru a chut’ jeho piva dopliluje snaha novodobych
sladkt a potvrzeni kvality a chuti pivnich expertii z lidovych fad. Byly zminény suroviny
S mistnim urcenim, ze kterych se pivo vyrabi a jednou zaznéla moZnost specialni nabidky

V podobé vyhry dalSich piv.

O B N W b

kvalita chut specialni nabidka komponenty nebo
obsah

Graf ¢. 10: KruSovice-informac¢ni obsah zdroj: vlastni
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9.3 Analyza reklamnich apelu

Ve spotech KruSovic zaujimal z jedné tfetiny apel tradice. Byl podporovan dlouholetou
zkuSenosti vafeni piva a samotnymi sladky. Z toho jednou byla tato tradice podpotena ape-
lem piirody ve smyslu pfirodnich a kvalitnich surovin pro vafeni pivo. Socidlni afilace se
ukazovala v ptipadé¢ setkani s dlouholetymi ptateli u jednoho stolu. Samotné vyuziti napéti
mezi sladky pivovaru a ceskymi ,,pivaii* vyuzilo apeli: vykon a produktivita. Apelem
Vhodnosti byla podpofena informace o moznosti ziskat piva zdarma. Spoty S emotivni na-

ladou byly doplnény o spoty s humorngjsim vyznénim, konkrétné s nadsazkou.

m tradice m socidlni afilace
m vykon m pfiroda
vhodnost produktivita
Graf ¢. 11: KruSovice-reklamni apely zdroj: vlastni

9.4 Analyza formatu reklamy

Nejnovéjsi spoty s ceskymi sladky maji format reference, kdy obycejny ¢lovek, konzument
piva je zastoupen jistym zastupce pivai a ten ma rozhodnout a nakonec i rozhodne
0 kvalit¢ piva. Pfednaskou jsou mysleny informace poskytnuté cilové skupiné prostiednic-
tvim voice overu o surovinach, z nichz se pivo sklada. Piib&h obycejného ¢loveka vychut-
navajici si pivo se svymi ptateli dopliiuje spot s humornym namétem, kdy muz presveédci
zenu o opétovné vyhie a ,,musi“ tedy opét do hospody. U dvou pfipadi je také vyuzito

podmanivé hudby, kterd dokresluje vizualni sekvence.
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reference predndaska pribéh humorna hudebni format
reklama

Graf ¢. 12: Krusovice-formaty reklamy zdroj: vlastni
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9.5 Analyza zpiisobu realizace

Ve vsech ptfipadech se jednalo o spoty s vice nez dvéma osobami. Osoby sladki a pivnich
znalcl jsou v mirné hyperbole, zfejmé aby nedoSlo k automatickému odmitnuti reference
tzv. obyCejnych lidi. Dalsi postavou je sympaticky moudie vypadajici ¢tyficatnik cekajici
na sv¢é pratele. Dokonce i1 spot s dominantni vizualizaci chmelnice a kiivoklatské ptirody

na konci zobrazi 1 partu dobie se bavicich pratel.

Logo je zde zobrazovano pfirozen¢. Vzdy na koncich spota ale také na vyvésnich Stitech
hospod ¢i pivovaru, na lahvich ¢i sklenicich. Tyto pfedméty jsou pouzity nendsilné a lo-
gicky.

Jakoby Cernobilé¢ az ,,o8untélé“ zabéry pomahaji podpofit dojem vzpominek a tradice

znacky. Zpomalené zabéry zase pisobi uvazlivé az dramaticky.

9.6 Zavér analyzy Kkreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Prvotni pocit z reklamnich spotli méla skupina smiSené a to v poméru pozitivni:neutralni:

negativni 2:2:3.

Tato rozttisténost by se dala spatfovat jako odraz navzajem nesourodych spotu, pfili§ od-
liSnych, nedrZici se stejného tématu. Objevil se zde 1 ndzor, Ze prave toto by to mohlo byt

vhodné pro cileni na vice cilovych skupin.

Vycitili vSak, Ze se snazi komunikovat onu tradici, ale nékdy to bylo doprovazeno sarkas-
mem: M: ,,Myslim, Ze to sdéleni koresponduje s tim pivem. Je to staré pivo, chutna tak a ja
Jim vérim, ze to vari jako tenkrat. *

¢

Va: ,,Bylo to o pratelstvi, a Ze je hodné provéreny casem.
Zpracovani se ale libilo. Zabéry kamery, hudba, uklidiiujici, misty pateticka, i hlas, ktery
zaujal, patfili ve srovnani s jinymi znackami k tém lep$im. Role osob se projevila i zde,
kdy ucastniky zaujaly spoty se sladky, které si vybavovali z diivéjsi komunikace Krusovic.

A byt hlavni roli opét sehravaly muZzské postavy, neplisobilo to tak kieCovité:

Va: ,,Taky to cililo na muze, ale nebylo to pro mé tak otravny.
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10 PLZENSKY PRAZDROJ

Pilner Urquell neboli Plzenisky Prazdroj je vlajkovou znac¢kou nejvétsi pivovarnické skupi-
ny v Ceské republice i stiedni Evropé. Od roku 1999 spada pod SAB (South African Bre-

weries) Miller.

Tato znacka ma tradici piesahujici 160 let. Zakladd si na know-how, tradici a kvalité.
V roce 2002 byla dokoncena fze spolecnosti Pivovar Radegast a.s. a Pivovar Velké Popo-
vice a.s. a tak vznikla spole¢nost s nazvem Plzensky Prazdroj, a.s. (Historie spole¢nosti

Plzensky Prazdroj. [2011], [online])

Pro analyzu bylo vybrano Sest televiznich reklam.

10.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Jasna a velmi dobfe zvladnuta je snaha o vytvofeni image znacky Plzensky Prazdroj po-
moci déjinnych vyjevil, legend, ptibehil a ,,chuti sdhnout si na to zlato*. K tomuto ¢asto
vyuziva i symbolickych asociaci pravé z d¢jin ¢eského naroda, kdy to dobré je spojeno
s poctivosti a odhodlanim. To zaroven divaka motivuje psychologickym apelem: kdyz dé-
188, to Cemu vé&iis, atd. Strategie positioningu je patrna ze slov: ,,kdyz vite, co je dokonalé,

slova jsou zbyte¢na“ jako sebevédomé ptipomenuti jasného leadra na ceském pivnim trhu.

PoZadavek je spatien v pfibéhu Jitiho RaSky a jeho skromné&jsi podobé ,,zlaté* odmény.
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symbolica poZadavek motivace brand image positioning
asociace psych.apelem
Graf ¢. 13: Plzenisky Prazdroj-strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni

10.2 Analyza informacniho obsahu

Hlavni informaci byla spiSe implicitn€ vyjadfena kvalita skrze spojeni znacky a slavnych
ceskych osobnosti a jejich zasluh ve smyslu: ,.kdyz vite, co je dokonalé, slova jsou zbytec-
na“. V nov¢jsi reklamé zni: ,,chut’, Sdhnout si na to zlato, se neméni*. Jedna se zde o meta-

foru, vykreslujici postaveni Rasky ke znacce. Jen jednou v reklamé byla zminka o sloZeni.
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kvalita chut komponenty a obsah
Graf ¢. 14: Plzensky Prazdroj-informacni obsah zdroj: vlastni

10.3 Analyza reklamnich apeli

V piibézich o znamych osobnostech ¢eskych déjin vzajemné dopliovali apely: popularita;
tradice a magic¢nost (legenda), pokora a trpélivost (Mucha), moudrost i dobrodruzstvi
(Raska a Holub), moralka (Kladrubsti kon¢). Emotivni vyznéni spotii pomahala vykreslit
podmaniva a nerusiva hudba. V reklamé: ,,kdyz vite, co je dokonalé...* je vyuzito apelu

jednoduchosti a zaroven prvku ticha, ¢imz se zcela odlisi od ostatnich reklam.

® tradice ® popularita
= moudrost ® pokora
moralka jednoduchost
magicnost dobrodruzstvi
Graf €. 15: Plzenisky Prazdroj-reklamni apely zdroj: vlastni

10.4 Analyza formatu reklamy

Vypravéna tajemné vyznivajici legenda, piibéhy o Kladrubskych konich, Emilovi Holubo-
vi a Alfonzi Muchovi jsou jasnym formatem ptib¢hu. I kdyz pravé piibéh s malitem Mu-
chou by se dal chéapat i jako metaforicka asociace mezi Ceskym uménim a znackou piva.
Jistou asociaci je spot s Jifim Raskou, sportovcem a osobnosti, kdy si dnes ,,zlaté ¢asy*
pfipomina v hospodé praveé s Prazdrojem. Jednoduchou formou prednasky je spot beze
slov jen se zminkou o dokonalosti piva. U dvou spotl je patrny zamér navodit kyzenou

atmosféru hudebnim formatem- u legendy.
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pribéh asociace prednaska hudevni format
Graf ¢. 16: Plzensky Prazdroj-formaty reklamy zdroj: vlastni

10.5 Analyza zpusobu realizace

V jednom ze dvou ptipadl realizace reklamy bez pfitomnosti osoby bylo pouhé zobrazeni
vystavniho pullitru s plzeiiskym pivem. V tom druhém $lo o vypravéni legendy, kde jediny
zivy prvek sehral vypraveéc. Ten svym tichym a tajemnym hlasem navozoval atmosféru
historické Plzné¢ a poc¢atkli tamniho pivovarnictvi. Za spot s jednou osobou se da povazovat
ten s Jifim Raskou, ktery vypravi o svych zaslouZenych uspésich. Piesto se ale na konci
0sob ve spotu je jejich role. U ostatnich spott je hlavni jedna déjova linka s nadechem in-
spirace ¢i uznani i jinych osob. Historické postavy se snazi byt vykresleny co nejrealisticte-
ji, ale mohou pusobit ,,trosku jako karikatura“. A soucasnou postavu Jifiho Rasky ,,jeho
jmén0 mam spis spojené s pOlousmévem, neprijde mi jako takova osobnost. Myslim si, Ze je

tady spousta jinych sportovcu, kteri jsou troSku vazenéjsi v obecném minéni.

»~Mému dédeckovi se ta reklama s Raskou hodné libila, protoze ho bere jako velkou spor-
tovni osobnost a na né je to cilené, na starsi.”“ uz si ale bohuZel pro zadavatele reklamy

dédecek nevybavi znacku piva.

Logo umistnéné jako identifikace spotll je samoziejmosti. Ale loga umistnéna naptiklad na

sklenicich v hospodach apod. jedna se spiSe o loga nenépadna az prehlédnutelna.
Barevnost dobte koresponduje s vyznénim vsech spotil, at’ uz nostalgickych, historickych,
legendarnich.

10.6 Zavér analyzy kreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Nejpozitivn€ji na Ucastniky skupiny zapisobily praveé spoty Pilsneru a to v poméru 6:1

(pozitivni:neutralni)
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Na tomto hodnoceni mél nejvétsi dil opét zplisob zpracovani. Ten byl hodnocen jako nej-

propracovan¢jsi. Zaznél nazor, ze je to diky penéztim a Ze si to mohou dovolit.

S namétem Kladrubskych koni se ztotoznili vSichni i diky tomu, ze d€j nebyl nijak kycovi-

ty a piesto byl dojemny, s dobrou hudbou.

Na druhé stran¢ osobnosti typu Mucha se nezdaly pro spojeni piili§ vhodné: B: ,,U Muchy

¢

mi to prislo nafinény, privlastinovat si zasluhy tim Skopkem.*
Va: ,, Nelibi se mi, Ze rikaji, Ze diky pivu ty znamé osobnosti néco dokazali. *
B. ,, Pak mi ale doslo, Ze je to metafora “

Az patetické zobrazeni historickych osobnosti ptisobilo obcas jako: P: ,,recese* a jindy

I jako M:,, karikatura.

Co se hlavni myslenky tyce, byly zaznamenany drobné vytky: Va: ,,Byly cilené na tradici
a nebylo tam nic moderniho, nebyla tam zadna reklama jind, jsou tam vSechny ty osobnos-
ti.

Po strance komunikace prevladajici strategie sdéleni, informacniho obsahu, formatu, reali-
zace sklidil nejvetsi Gspéch spot s vyuzitim apelu jednoduchosti. Spot beze slov jen s po-
znamkou, ,,7ze kdyz je néco dokonalého, slova jsou zbytecnd* respondenty zaujal a svym

zpusobem nadchl.

Vyuziti osobnosti naseho stoleti, skokana Rasky je podle slov ucastnice Va: ,, spis pro

starsi generaci. “
B: ,, Nelibila se mi, vzdyt' huhind (minén Raska).
A, Spojovat pivo a pili, vidyt je to pravy opak.

Zvlastnosti se stala reklama s ,.knihou legend“. Po vSech strankach propracovana a jina
reklama, ktera ale viibec neutkvéla v myslich. Snad kvili temné barevnosti, tichému hlu-

bokému hlasu ¢i hudbé.
M: ,, Prave, clovek si rekne: zajimavé, ale neoslovi to *

Obecné se ke komunikace Pilsneru vyjadiili: A: Piisobi jakousi noblesou a na urovni, asi

tak, jaké by i to pivo mélo byt*

M: ,,Co me mrzi, Ze V dnesni dobé to sdeleni neodpovida zkusenosti *
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11 STAROBRNO

Zacatky pivovaru Starobrno dost mozna sahaji az do 14. stoleti, kdy Zensky goticky klaster
na Moravé zacCal vyrabét a prodavat vlastni pivo. Poslednimi majiteli starého klasterniho
pivovaru byl Josef Mandel a Hermann Hayek. To v roce 1872 vystavéli zcela novy pivo-

var, domov tzv. Starobrnénského piva.

V roce 1992 se pivovar Starobrno se ze statniho podniku transformoval na akciovou spo-

le¢nost a v tomtéz roce se pysni prestizni 1. cenou z pivniho veletrhu PIVEX.

Od roku 1994 se spole¢nost stala soucasti rakouské pivovarnické skupiny BBAG. Doslo
ke zméné loga véetné pridani sloganu: ,, Tajemstvi dobré nalady*. Spole¢nost byla tak prv-

ni v Cesku, kdo zacal diisledn& pouzivat slogan jako marketingovy nastroj.

V roce 2003 doslo k fuzi s Heineken Group a znacka i firma se ustélila na znéni: Starobr-

no, a.s. (Historie, 2011, [online])

Pro analyzu bylo vybrano sedm televiznich reklam.

11.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Mladé divaky si snazi Starobrno ziskat vybudovani image mladé a nevazané zabavy spoje-
né s produktem. Koncerty a rozptyleni na jedné stran€¢ a na druhé nadneseny historicky
exkurz s typickou brnénskou mluvou, jako i tvrzeni o nejlep$im pivu na celé Moravé budu-
je v myslich divakd nezaménitelnou pozici. Symbolickou linku hantecu stfida informace

0 novém produktu a moznosti vyhry dal$iho piva.

o N M OO

vztah ke znaéce informace symbolickd brand image positioning
asociace

Graf ¢. 17: Starobrno- strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni
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11.2 Analyza informac¢niho obsahu

Slogan ,,Nejlepsi pivo na celé Moravé pouzivany v dobé vitézstvi pivni soutéze na veletr-
hu Pivex dokazuje skute¢nou kvalitu piva. Dalsi sdéleni se tykaji chuti: pfirodni chut’ ne-
pasterizovaného piva. Usmévné spoty s brnénskou mluvou s nadsazkou odkazuji na tak
lahodné pivo, Ze kvili nému ,,pfisel i Cyril s Metodéjem®. Specidlni nabidkou byla opét

moznosti ziskat urcita piva zdarma.

o | [

kvalita chut specialni nabidka

Graf ¢. 18: Starobrno- informac¢ni obsah zdroj: vlastni

11.3 Analyza reklamnich apeli

Reklamni spoty s moderni hudbou pouzivaji apel modernosti, zatimco s brnénskym hante-
cem apel tradice. VSechny vsak zobrazuji zabavu s prateli a tedy i apely: potéSeni, socidlni
afilace. Spoty s brnénskou mluvou vyuzivaji i apelu: magicnosti a spolecenstvi ve smyslu
brnénské unikatnosti a moravského piva. V nejnovéj$im spotu je apel piirody, kvalitnich a

pfirodnich surovin. Apel vhodnosti se poji s informaci o poukazce na pét piv.

m potéseni m socialni afilace
modernost spolecenstvi
magicnost tradice
vhodnost priroda

Graf ¢. 19: Starobrno- reklamni apely zdroj: vlastni

11.4 Analyza formatu reklamy

Opét je nejcastéji volenym formatem piibeh: hantec a moravska tradice, vesnickd honicka
pii Znich, moravské ,,zdhady* ¢i ptibeéh mladych lidi, vychutnavajici si své oblibené pivo.
Pravé posledni jmenovany ptipad volné pfechazi do asociace, spojeni mladi a nevazanosti

se znackou Starobrno, Prednaskou je opét prostd informace o mozZnosti ziskat vyhodu
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V podobé¢ piva zdarma. U tii reklam je dalezitym prvkem hudebniho pozadi, bez né¢hoz by

se spot nedal tém¢ét identifikovat.

B: ,, Ta pisnicka (Cechomor) tiplné odvadi pozornost od toho, co se tam déje.
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pribéh asociace prednaska hudebniformat
Graf ¢. 20: Starobrno- formaty reklamy zdroj: vlastni

11.5 Analyza zpusobu realizace

Ve vsech spotech se vyskytuje vétsi skupinka lidi. Jsou to mladi i starsi lidé, ktefi se doka-
zou pobavit a vychutnat si spole¢né chvile. Spoty s brnénskou mluvou zobrazuji i déti
a mladé¢ Zeny jak se dokazou na pivni slavnosti pobavit. Jsou to postavy sympatické a plné
Zivota.

Zajimavym realizaénim prvkem je pouziti hantecu, brnénského dialektu, ktery dodava
na zajimavosti a v Britanech dokaze vzbudit dokonce pychu a radost z vlastni unikétnosti.
Logo se ptirozené a pomérn¢ viditelné vyskytuje v pribéhu i na konci spotu. Po vizualni
strance je zajimave vyuzita hra svétla a stini a svétla vSeobecné. Svétle je vykreslena at-

mosféra Iéta a pohody s prateli, tmavé modrou pak tajemno Moravy.

11.6 Zavér analyzy kreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Urcitou zmatenost z toho, co si respondenti maji myslet o zvratu komunikace, hovofti i je-

jich bezprosttedni hodnoceni 2:3:2 (pozitivni: neutralni: negativni vyznéni).

Va: ,,Po lidovkdch se snazi cilit na ty mladé, akordt jim to nevychdzi, ale snazi se. *

I3

B. ,, Valeni se v poli a plavani v té vode, asi to neni takova mnamka, piisobi to nechutné.

M: ,, V té chvili, kdy se z toho pole stala voda, to nemélo nic, zZadné stupnovani, vyvrcholeni

té reklamy, nic.

M: ,, Ten trend propagace Brna jako mésta, zavdani mi to politikou, citim zavan penéz

I3

a korupce. Vyvolava to otazku, co to asi znamend, Ze se to tak preorientovalo. *
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12 STAROPRAMEN

V roce 1969 zapocala vystavba Staropramenského pivovaru. Pivovar se chlubi pfizni 1 ci-
safe FrantiSka Josefa I. a od roku 1913 pouziva patentovanou ochrannou znamku Staro-
pramen. A Vv roce 1992 podobné jako i dalsi pivovary vybranych znacek se stava pivovar
akciovou spolecnosti. Firma je ¢lenem nadnarodni skupiny StarBey. (Vyvoj pivovaru,

2010, [online])

Pro analyzu bylo vybrano dev¢t televiznich reklam.

12.1 Analyza strategie reklamniho sdéleni

Symbolické ,,zlato pro vitéze* spolecné se sportem a chlapskou zébavou ptispiva k budo-
vani znac¢ky a jeji image jako mladou a zdbavnou. Netradi¢nim positioningem je prave to,
udélat néco netradi¢niho, ztfeSténého, nezapomenutelného. Dalsi strategii je jednoducha

informace o novince v produktovém portfoliu.
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vztah ke znaéce  informace symbolickd  brandimage  positioning
asociace
Graf ¢. 21: Staropramen- strategie reklamniho sdéleni zdroj: vlastni

12.2 Analyza informaéniho obsahu

Kvalita zivota v jeho nevéazanosti a uméni si uzit kazdou chvilku netradi¢nim zpiisobem je
pfevedena na kvalitu piva. Chut’, ktera je s tim siln€ spojend, je patrnd u vychutnavani
si piva mezi prateli. Jednou je zminén novy tvar lahve a jednou obsah piva s informaci

0 nepasterizovani.
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chut kvalita komponenty a obsah  obal ¢i tvar

Graf ¢. 22: Staropramen- informacni obsah zdroj: vlastni
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12.3 Analyza reklamnich apeli

S vyuzitim klasickych apela jako socialni afilace a potéSeni ze spoleCnosti piatel, se Staro-
pramen odliSuje vyuzitim apelt: zvlastnost, dobrodruzstvi-smélost a nezavislost. Jasné tak
apeluje na mladsi cilovou skupinu i apelem modernosti. Ve svych reklamach je tak zobra-
zovan nekonformni zptisob zabavy a vymysleni novych véci. Technologickym apelem je

zminka o novém tvaru lahve.

m zvlastnost potéseni
B socidlni afilace ® modernost
m dobrodruZstvi nezavislost
technologie
Graf ¢. 23: Staropramen- reklamni apely zdroj: vlastni

12.4 Analyza formatu reklamy

Asociace zajimavého zpisobu zabavy s mladou cilovou skupinou, tvoii jasné sdéleni
a image znacky. Ruku v ruce jde s humornym vyznénim napf. ,,oslava narozenin kiecka“
nebo vzdjemné se obehravani se sportovnim komentifem. Vévodi velkou nadsazkou
a uvolnénosti. Piibéh byl vykreslen v ptipadé lyzait, muzi z chlapské ligy, ktefi se pieta-
huji o pivo, nebo co by se stalo, kdyby chybély diilezité véci. Prednaska mé opét podobu
jednoduchého informacniho sdéleni o nové lahvi. U tii spott: ,,délat néco jinak®, ,,obfi

pivo nad Prahou* a ,,zavody bézkaid* je vyuzito hudby ke zna¢nému podpoteni atmosféry

reklamy.
6
4 4
2 | —
0 , I N
humorna pribéh asociace prednaska  hudebniformat
reklama
Graf ¢. 24: Staropramen- formaty reklamy zdroj: vlastni

12.5 Analyza zpiisobu realizace

V jediném piipad¢ nebylo k propagaci produktu vyuzito role osoby. Tu zastoupily hlasy

dvojice imitujici sportovni komentat pii popisu nové podoby lahve. Ve vSech ostatnich
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ptipadech se jednalo o skupiny mladych lidi, kterym uz nestacilo se jen bavit u piva, chtéji

néco podniknout. Byt netradi¢ni, zajimavy, nezavisly.

Barevnost i1 atmosféra odpovida potemnélosti klubti a undergroundovych seanci. Ale hos-
podské prostiedi je naopak veselé, svétlé, barevné. Casto jsou v téchto prostiedich, a zvIas-

té pak lahvich vidét vyrazné odlesky. Slouzi tak k nasmérovani pozornosti.

Lahve i sklenice jsou s logem znacky a logo se opakuje i na konce se sloganem: Jeden
za viechny, vsichni na jedno, Osvézujici napad, Zije§ jen jednou, Zménite svij pohled,

Nefiltrovany zazitek atd.

12.6 Zavér analyzy kreativni strategie a nazor ucastniki diskuze

Ptibéhy a asociace s cilem vybudovat vztah ke znacce s vyuzitim nekontroverznich napadii
u Staropramenu pomérné zafungoval, coz dokladd hodnoceni 1:6:0 (pozitivni:neutrlni:

negativni).

Nova reklama na nefiltrované pivo sklidila nejvétsi ohlas pro svou népaditost, sviznost

a vtip.
RovnéZ soucasna reklama s radoby sportovnim komentarem uz ale tak aspé$na nebyla.

A: ,,Nebylo to ani na konkrétni sport. Pivot, klicky... Slovo pivot tam bylo jenom proto, Ze

I3

obsahuje pivo.

Myslenka délat véci jinak je zajimava, ale nezdaji se tyto spoty byt ucelené jednotnou ko-
munikaci a vyznénim. Cilem jsou jist¢ mladi lidé, které tato komunikace oslovuje, ne uz

tolik star§i generace, pro kter¢ je tato komunikace aZ nepochopitelna.
M: ,,Nedokazu si predstavit, jak moje babicka bude slavit narozeniny svého kiecka.

Jako u jediné hodnocené znacky se v téchto reklamach objevuji aktivné i1 Zeny. I kdyz stale

jesté zazniva: Chlapi sobé apod.

Va: ,, Samotné reklamy se mi libi, tady mi ti chlapy nevadi.*
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ZAVER
Osobnim piinosem této prace byla bezesporu moznost vyzkouset si organizaci vyzkumné

metody Focus Group a zapracovani dil¢ich vystupt do analytické struktury.

Na zékladé¢ tizené diskuze vyplynulo, ze tito mladi lidé pivo piji, pivni reklamy sleduji, ale
zaroven si nemysli, ze by pravé reklama dokézala ovlivnit jejich preferenci ve znacce. Re-
klamu sleduji spiSe pro pobaveni a originalni zpusob zpracovani reklamy. Kdyz uz u nich
reklama chut’ na pivo vyvola, nejsou vérni propagované znacce, ale své znacce preferova-
né. Nejcastéji piji pivo kvuli zizni, chuti piva, osvézeni a samoziejmé setkavani a zabave
s prateli. Ale také kvtli pomérn¢ nizké cené.

Jak vnima vybrany vzorek respondentl kreativni strategie danych znacek piva?

Slozkou reklamni kreativni strategie, ke které méli nejvice poznamek, byla realizace spotu.
Podle ni urcili tfi znacky, které je nejvice zaujali: komunikacné vyvazeny Budé&jovicky

Budvar, Krusovice pro svou jednoduchost a Plzensky Prazdroj pro svou propracovanost.

Jednotlivé spoty hodnoceny jako nejlepsi byly: Strarobrno-,hantec®, Plzensky Prazdroj-
,beze slov a od znacky Budéjovicky Budvar- ptivodni s Bobem a Davem a emotivni ,,Ni-

kdy bych...*

Zatimco z téch dobrych neslo vybrat pouze jednoho, na té nejhorSi komunikaci znacky
se respondenti usnesli jednomyslné. Byla ji znacka Gambrinus s Gzkym zaméfenim na

»chlapy*, s plytkymi a nezajimavymi ptib¢hy.

Respondenti vnimaji reklamu jako celek se vSemi prvky reklamni strategie, které se vza-
jemné dopliuji. Piesto je pro né nejlépe uchopitelna a popsatelna realizace spotu. Velkou

roli hraje vyuZiti postav a celkové vyznéni za pomoci kamery, hlasu, zvuku, hudby.

V obou ptipadech, ,,dobrych i $patnych® bylo v ramci strategie reklamniho sdéleni vyuzito
hlavné vztahu ke znacce, brand image, symbolické asociace, positioningu, informaci. Vyu-
ziti USP je dobrou cestou, v tomto ptipad¢, kdy slo o komunikace baleni v plechovce, se
ale neseslo s piijetim.

o 24

Pravé proto, Ze se napft. informace o specialni nabidce neda vyuzivat pfili§ ¢asto, ma svij

jisty puvab a cilova skupina jej zaznamena.
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Format reklamy jako piib&h, pfedndska humorna reklama, hudebni format se k pivni re-
klamée skvéle hodi. Né€im novym jsou u piva reference (napft. v ptipadé sladka z Krusovic)
a asociativni spojeni s né¢jakou atmosférou ¢i nééim vic, nez jen samotnym produktem.

Dtlezitou roli zde hraje jednoduchost a pochopitelnost.

Postupné jsou pieklddany dil¢i odpovédi na vyzkumnou otdzku:

V ¢em se lisi jednotlivé pilife kreativni strategie reklamnich spoti dané znacky piva?
Podrobnou odpovéd’ poskytuji provedené analyzy. Stru¢né by se vdalo odpoveédét takto:

Jednotlivé znacky piva pouzivaji pro vzajemné odliSeni ucelenou kreativni strategii. Nékte-
ré jeji ¢asti, popsané vyse, jako strategie sdéleni, informacni obsah do jisté miry i format
reklamy natolik vychazi z vlastnosti produktu, ze reklamni agentury nechtéji, nemtzou
a vlastné ani nemusi vymyslet jiné pfistupy. Dalo by se fict, Ze je pfistup tak Casty, az je

vyzadovan.

Cim se ale kreativni strategie vzajemné lisi je pouziti celé §kaly apeltl, specifickych a pfi-
meéfenych cilové skupin€ a samotna realizace. Na ni, jak se ukdzalo, cilova skupina nejvice
reaguje, snazi se ji rozkliovat, pochopit. Dokaze ji nejsnadnéji popsat a zaujmout K ni

néjaké stanovisko.

Kreativni strategie vybranych znafek piv jsou propracované, ale stale se drzi zabé&hlych
a snad i osvédcenych postupt. K odliseni od konkurence a vydobyti si svébytného mista na
trhu i v myslich zakaznik je dobré pochopit, Ze se lidé chtéji bavit, ale i pfemyslet.
Ze unikétnost a originalita v p¥istupech k jednotlivym slozkdm kreativni strategie je tou

nejlepsi startovni pozici, co se komunikace tyce.
Dalsi vyvoj této problematiky muize byt spatfovan v provedeni obdobnych vyzkumnych
metod u jinych vékovych i socialnich skupin, které opét odpovidaji skupinam cilovym.

Nebo i srovnani jinych trendii ze zahranici a reakci ¢eskych zdkaznikii na né.
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PRILOHAPI:

KLASIFIKACNI SYSTEM INFORMACNIHO OBSAHU SDELENI

Informacni kategorie

Popis

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

Kvalita Jaké jsou charakteristiky produktu, které jej odliSuji od
produkt konkurencnich?

Vykon Co produkt dokéze, jak dobfe to dokaze ve srovnani

s alternativnimi produkty.

Komponenty nebo obsah

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

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

Specialni nabidky Které casové omezené nabidky zdarma jsou s koupi pro-
duktu spojeny?

Chut’ Existuje dikaz, ze chut’ ur¢itého produktu je Spickova?

Nutriéni obsah

Existuji specifické udaje tykajici se nutri¢ni hodnoty urci-
tého produktu nebo existuje ptimé srovnani s produktem
jinym?

Obal ¢&i tvar

V jakém obalu je produkt nabizen, ¢ini obal produkt atrak-
tivné¢js$i? V jakych specidlnich tvarech je nabizen?

Zaruky Jaké postprodejni zaruky jsou s produktem spojeny?

Bezpecnost Jaka je bezpecnost spojena s uzivanim produktu ve srovna-
né s produkty jinymi?

Nezavisly vyzkum Jsou vysledky vyzkumu nezéavislé?

Podnikovy vyzkum Jsou k dispozici udaje srovnavajici produkt s konkurenci

ziskané vlastnim vyzkumem?

Nové naméty

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

Zdroj: Resnik-Stern (in Svétlik 2005, s. 220)




PRILOHAPII:
REKLAMNI APELY PODLE SHALOMA SCHWARZE

Moc vyjadiuje socialni status a prestiz, kontrolu popt. dominanci nad lidmi a
(power) zdroji, autoritu, bohatstvi, socialni uznani.
Uspéch klade diiraz na hodnoty jako osobni uspéch, ambice, vliv, uznani.

(achievement)

Hédonismus vyjadiuje hodnoty radostného uzivani si Zivota.
(hedonism)
Stimulace predstavuje hodnoty jako napf. zivotni vyzvy, novost, vzruseni a zazitky.

(stimulation)

Samostatnost

(self direction)

vyjadiuje vlastni sméfovani, nezavislé mysleni, tvofivost, zvidavost, ne-

zavislost,

Universalismus

(universalism)

klade diiraz na pochopenti jinych lidi, toleranci, ochranu lidi a ptirody.

Benevolence

(benevolence)

vyjadiuje hodnoty jako dobroc¢innost, schopnost odpoustét, byt loajalni.

Tradice zduraziuje respektovani a akceptovani tradi¢nich kulturnich hodnot a
(tradition) myslenek.
Konformita znamena kontrolu aktivit, které mohou byt jinymi pfijimany negativné,

(conformism)

hodnoty jako sluSnost, poslusnost, sebedisciplina, tcta k rodi¢lim a star-

S$im lidem jsou v popiedi.

Bezpecnost

(security)

klade diraz na harmonii a stabilitu spole¢nosti, vztaht, sebe sama, soci-

alni potadek, reciprocitu pfizné, zdravi a pocit sounalezitosti.

Zdroj: Svétlik, 2005 [online]




PRILOHA P III:

1. Dobrodruzstvi (adventure)

2. Krasa (beauty)

w

. Kolektivismus (collectivism)
. Soutézivost (cometition)

. Pohodli (Konvenience)

4
5

6. Laskavost (courtesy)
7. Uspornost (economy)

8. Efektivita (effectiveness)

9. Zabava (enjoyment)

10. Rodina (family)

11. Zdravi (health)

12. Jedine¢nost osobnosti (individualism)
13. Pohodlnost (lazure)

14. Kouzlo (magic)

15. Modernost (modernity)

16. Ptirozenost (netural)

Zdroj: Kaynak, 2002, s. 60

REKLAMNI APELY PODLE ERDENERA KAYNAKA

17. Utulnost (neatness)

18. Péce o rodinu (nurturance)

19. Patriotismus (patriotism)

20. Oblibenost (popularity)

21. Kvalita (quality)

22. Uznani od starSich (respekt for elderly)
23. Bezpeci (safety)

24. Sex (sex)

25. Postaveni ve spole¢nosti (social status)
26. Technologie (technology)

27. Tradice (tradition)

28. JedineCnost (uniqueness)

29. Blahobyt (wealth)

30. Moudrost (wisdom)

31. Prace (work)

32. Mladi (youth)



PRILOHAPIV:
REKLAMNI APELY PODLE RICHARDA W. POLLAYE

© 00 N o o b~ wWw N

10
11
12
13

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.

. Vykon vhodny, proveditelny, uzitecny, funkéni, pohodlny, silny

. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

. Vhodnost uzite¢ny, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, v§estranny
. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

. Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

. Zvlé&$tnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru¢né zpracovany

. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni

. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

. Ptiroda organicky, nutri¢ni, minerélni, ekologicky

. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

. Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny

Magicnost zazra¢ny, kouzelny, zahadny, myticky, uzasny
Produktivita ambiciozni, uspé$ny, zdatny, kvalifikovany
Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

PotéSeni stastny, pobaveny, vesely, party

Zralost dospély, starsi, zraly

Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

Bezpedi jisty, stabilni, zaruceny, moznost vymény a vraceni
Poslusnost povolny, civilizovany, zdrZenlivy, ukdznény, odpovédny
Moralka lidsky, férovy, ¢estny, eticky, ctény, dusevni
Skromnost nevinny, ¢isty, stydlivy, plachy

Pokora trpélivy, mirny, pokorny

Jednoduchost prosty, bezelstny

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

Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy



30. Nedbalost neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny
31. Pycha pftitazlivy, mddni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni
34. Jistota duvéiujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, piatelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utéSujici
38. Rodina pribuzensky, manzelsky, soukromi a domov
39. Spolecenstvi narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota poradek, jasny, vonavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Pollay 1983 in Albers-Miller 1996



PRILOHAPYV:

SCENAR PRO FOCUS GROUP

Pro navozeni spravné atmosféry a prechodu k tématu:Proc pijete pivo, kde a s kym?

1. Chut 10. Kwvdli tradici piva a pivarstvi
2. Zizei vCR
3. Zdravotni 6. Pocit sounale- 11. Intimni chvilka, chvile nerusené-
hledisko Zitosti (status ho odpocinku
4. Setkani a za- pivare) 12. Opit se
bava s prateli 7. Kjidlu 13, Jiné..oiiiii
5. Cena 8. Zapadnuti do
kolektivu

9. Osvézeni

e Stava se vam, Ze si n€kdy pivo nevychutnate? ¢im to je? co se d&je pak? (preference
znacky/chuti)

e Pamatujete si n¢jakou reklamu na pivo? Co se vam na ni libi, nelibi? Pamatujete si
znacku?

e Myslite si, ze vas reklama pfimé&je k preferenci znacky piva, a kdyz je to pivni spe-
cial?

e Pokud ne? Na koho pivni reklamy cili a co se snazi v divacich vyvolat?

Po zhlédnuti série spotli: bezprostiedni gesto palce-nahoru/doli (spis pozitivni/negativni)

Nasledné otazky: zavérecna rekapitulace:
e CO si pamatujete? e reklamy, které znacky vas
nejvic zaujaly a které nej-

e co se vam libilo? beo
min?

e o se vam nelibilo? . .
e (im vas zaujaly?

e vyziva vas k tomu dat

si pivo? e vyzivaji vas k tomu dat si

pivo?
e co je hlavnim sd¢le-

S o qo . e ktera znacka je pro vas
nim? je davéryhodné? J°p

nejatraktivng;si?
e jakou formou a kym je
to sdéleno? dokazete

se ztotoznit s hrdinou? e ktera vas presvedci dat si

pivo své znacky?
e odpovida reklama vy-
znéni znacky?

e chybélo vam tam né-
co?



PRILOHA VI: CD S VYBRANYMI REKLAMNIMI SPOTY



PRILOHA VII: DVD SE ZAZNAMEM FOCUS GROUP



