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ABSTRAKT

Kreativni reklamni strategie je jednim z faktort uspésné reklamy. Sklada se z péti dil¢ich

Casti, které se navzajem ovliviiuji a spolecné urcuji uspésnost a originalitu reklamy.

Tato prace se zabyva reklamni kreativni strategii v ¢eské televizni reklamé na pivo. Teore-
tickd cast nabizi ndhled do obecnych zasad a charakteristik této problematiky. Prakticka
¢ast analyzuje reklamni kampané v ¢eském prostiedi a nabizi srovnani nazorti studenta

marketingovych komunikaci s odbornikem z praxe.

Kli¢ova slova:

Reklamni kreativni strategie, Televizni reklama, Pivo, Strategie sdéleni, Reklamni apely,

Format reklamy, Informacni sdéleni, Realizace reklamy

ABSTRACT

Creative advertising strategy is one of the factors of successful commercial. It consists of
five parts that interact with each other and together they make commercial successful and

original.

This thesis deals with advertising strategy in Czech television commercials for beer. The
theoretical part offers insight to general principles of this issue. The practical part analyzes
advertising campaigns in Czech environment and offers comparison of opinions from mar-

keting communication students and from experienced advertising expert.

Keywords:

Advertising creative strategy, Television advertising, Beer, Communication strategy, Ad-

vertising appeals, Advertising format, Informational message, Advertising execution
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UvVOD

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat tématem ,,Reklamni kreativni strategie v Ceské
TV reklamé na pivo*. Mtj vybér byl pomérné jednoduchy, protoze rozbory reklam jsem se
zabyval 1 v piedchozich pracich a navic pivo jako téma je velice atraktivni, obzvlasté

v zemi, kde je jeho vyroba i konzumace tradi¢ni.

V praci bych tedy chtél reklamy analyzovat z pohledu studenta marketingovych komuni-
kaci a tento pohled zaroven konfrontovat s nazorem ostiileného odbornika z reklamni

branze. Proto bych jich chtél nékolik oslovit a domluvit se na spolupraci.

Cilem prace by pak mélo byt zejména provést komplexni analyzu reklamnich kreativnich
strategii Ceské pivni reklamy jednotlivé po samostatnych vyrobcich a znackach a na zavér
ji také generalizovat, shrnout a pokusit se najit trendy, které tento trzni segment v soucasné
dob¢ ovliviiuji.

Uz na zacatku se daji ale nekteré véci v pivni reklamé ocCekavat, nebo predpokladat. Jednou
z takovych véci je fakt, ze v Ceské pivni reklamé bude nejcastéji vystupovat parta pratel,
nebo jind forma pratelstvi. Stejné tak lze ocekavat, ze prémiové pivni znacky budou volit
ponékud jinou komunikacni strategii nez piva bézna. Posledni véci, kterou v tuto chvili
predpokladam, ze analyzou potvrdim je fakt, ze pivo se prodava spise na zakladé emoci
a aktualniho rozhodnuti, ¢emuz odpovidé i jeho reklamni komunikace. Z tohoto divody

nebudou pivni reklamy néjak informacné vyzivné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Reklama jako takova je jednou ze soucasti marketingové komunikace. Marketingova ko-
munikace je pak prakticky veskerd komunikace spolecnosti smérem ke konkrétnim cilo-
vym skupinam, kterd vyuzivd samotnych marketingovych prostfedkti. Marketingovou ko-
munikaci predstavuji jednotlivé slozky komunika¢niho mixu — reklama, public relations,

osobni prodej, podpora prodeje a direct marketing.

Samotné slovo reklama pochazi z francouzstiny. Vzniklo ze slovesa réclamer (=zadat, re-
klamovat, vymahat), reclamare (=znovu volat) a pivodné oznacovalo novinovou upoutav-

ku na spodnim okraji stranky. (Rejzek, 2001)

1.1 Historie reklamy

Dalo by se fici, ze reklama vznikla spole¢né s obchodem a s trhem. Ptestoze historici za
pocatek reklamy vSeobecné oznacuji obdobi antiky, daji se jeji prvky najit 1 v diivéjSich

dobach. Za prvopocatky reklamy se da tedy povazovat uz obdobi vzniku prvnich civilizaci.

Pocatky reklamy byly specifické interpersonalni komunikaci. Neexistovaly totiz prakticky
zadné technické prostedky, jak zboZzi propagovat, nez mluvena fec. Az do vynalezu knih-
tisku na zacatku 15. stoleti tak byly nejcastéjSimi reklamnimi prostiedky vyvolavani, vy-

stavovani zbozi, vyvésni §tity a obchodni znacky. (Horndk, 2010)

Ve stiedoveéku za¢inad na trhu vznikat konkurencni prostiedi. Na zacatku 14. stoleti proto
zaCinaji vznikat cechy, které shromazd’uji femeslniky z jednotlivych odvétvi. Reklama
v tomto obdobi zacala ziskavat novou funkci. Kromé ptivodni informacni funkce zacala

zakazniky presvédcovat, ze pravé dany vyrobek by mohli potfebovat.

Opravdova revoluce ale pfiSla az v 15. stoleti spolecné¢ s vynalezem knihtisku. Novymi

reklamnimi prostfedky se tak mohly stat noviny a plakaty. Zacala tak vznikat inzerce.

Za nejveétSim modernim rozvojem reklamy ale stoji vznik Spojenych stati americkych.
Pravé tady se totiz zacala psat historie reklamy takové, jakou ji zname z dnesSnich dnfi.
Prvni reklama se zde zacCala objevovat béhem Valky za nezavislost. Hlavnimi tématy re-
klamy byly trh s otroky, ptidou a pfepravou. NejcastéjSimi médii pak v této dobé byly leta-

ky, plakaty a novinova inzerce.
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Druhym milnikem bylo obdobi americké obCanské valky. Zacalo totiz obdobi hromadné
prumyslové vyroby a spolecné s tim 1 nutnost odlisit sviij vyrobek, a to napt. logem a na-
zvem. Zakaznici navic zacinali povazovat dobry obal. Reklama se v tomto obdobi stala
zejména nastrojem, kterym bylo mozné prezentovat vyjimecné vlastnosti produktu dané
znacky. V této dob¢ navic zaCaly vznikat prvni asopisy a katalogy. Zacali se také objevo-
vat reklamni zprostiedkovatelé, predchiidci reklamnich agentur, kteti méli za kol zejména

zprostiedkovat obchod mezi médiem a inzerentem. (Marketing & Reklama)

1.2 Definice reklamy

Podle definice P. Kotlera je reklama jakékoliv placend forma neosobni prezentace a propa-

gace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

Kazdy marketingovy teoretik nebo praktik by definoval reklamu troSku jinak, snad kazdy ji
totiz trosku jinak vnima. Shodnout se ale miizeme na tom, ze jde o komer¢ni komunikaci,
ktera vzdy sleduje konkrétni stanovené cile za pouziti nejriznéjSich masovych komunikac-
nich kanald. Cesky zakon o samoregulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. definuje pojem reklama

takto:

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak.

Definice reklamy, kterou v roce 1995 schvalil Parlament Ceské republiky pak zni takto:
»wReklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.

(Reklamu.cz)

1.3 Reklamni cile

Reklamni komunikace, podobné jako veskera komercéni komunikace, vzdy sleduje urcité
cile, kterych chce u cilové skupiny dosahnout. Reklamni cile jsou pak dvojiho charakteru —

komunikac¢ni a prodejni. Jejich stanoveni by mélo byt viibec prvni krokem, pfi planovani
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nejen reklamy, ale veskeré komercni komunikace. Podle Kotlera by cile mély vychazet
z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingového mixu, ktery urcuji, ceho musi
reklama v ramci celkového marketingového programu dosdahnout [Kotler, 2007]. Sam pak
reklamu podle cili rozdéluje na informativni reklamu, piesvédcovacim komparativni

a upominaci (pfipominaci) reklamu.

1.3.1 Informativni reklama

Informativni reklama byva nejcastéji vyuzivana predevsim v obdobi zavadéni nového pro-
duktu na trh. Tato forma reklamy hovofi zejména o benefitech novych technologii, ani ne
tak pftili§ o benefitech konkrétniho produktu. Jejim hlavnim tukolem upozornéni trhu a za-
kaznikdi na novy produkt, navrhnuti nového vyuziti existujiciho produktu, informovat trh
o zméné ceny produktu, popsat dostupné sluzby, nebo vysvétlit jak produkt funguje. Na
druhou stranu mize informativni reklama vést také k budovani image znacky, a to zejména
v ptipad¢€, pokud je jejim hlavnim cilem vylepSeni Spatného dojmu z produktu, nebo zmir-

néni obav zakazniku.

1.3.2 Presvédcéovaci reklama

O benefitech konkrétniho produktu zacind hovofit az reklama presvédCovaci, ktera nachézi
uplatnéni zejména v dobé€, kdy se zacCina zvySovat konkuren¢ni prostfedi kolem danych
produkti. PfesvédCovaci reklama se pouziva zejména k vytvoieni poptavky po produktech
konkrétni znacky, a k pfesvédceni zdkaznika, ze pravé dany produkt je pro né ten nejlepsi.
Hlavnim cilem tedy je snaha vytvofit v zakaznikovi pozitivni postoj ke konkrétni znacce
(ziskat znacCce preference, povzbudit pfechod k nasi znacce od konkurence, nebo zménit
zpusob jak zakaznik vnima konkrétni atributy produktu nebo znacky), v idedlnim ptipadé

pak ptesvédceni zakaznika ke spontanni koupi.

1.3.3 Srovnavaci reklama

Reklama piesvédcovaci se ale Casto stane az reklamou komparativni. Ta uz ¢i piimo ¢i
nepfimo srovnava produkty jednotlivych znacek a jejich vlastnosti. Tento ptistup s sebou
vSak nese Cetna rizika, protoze srovnavaci tvrzeni jsou cCasto zavadéjici. V mnoha zemich,

vcetné Ceské republiky je navic srovnavaci reklama pravné omezena a piesné definovana.
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1.3.4 Upominaci reklama

Posledni kategorii, kterou Kotler definuje je reklama upominaci. Ta je podle n¢j vhodna
zejména pro dlouhodobé zavedené vyrobky a jejim hlavnim ucelem je postarat se o to, aby
na n¢ spotrebitelé nezapomnéli. Primarnimi cili upominaci reklamy by pak mélo byt napii-
klad ptfipomenuti zakaznikiim, ze by produkt v brzké budoucnosti mohli pottebovat, pii-
pomenuti, kde mohou produkt zakoupit, udrzeni sezoénnich produkti v myslich zdkazniki

1 mimo sezénu, nebo celkoveé udrzovat vysoké povédomi o produktu.

K. E. Clow a D. Baack v knize Reklama, propagace a marketingova komunikace vzali kla-
sifikaci reklamnich cila z pon¢kud jiného konce a piisli s podrobnéj§im rozdélenim, které
na rozdil od Kotlera cile reklamy neformuluje podle jeji formy, ale pfimo podle konkrét-
nich kyzenych cilii, a to na reklamu, kterd ma za kol budovat image znacky, informovat,
presveédcit, poskytnout podporu dalSimu marketingovému usili nebo vybidnout spotiebitele

ke konkrétnimu ¢inu.

1.4 Vyhody a nevyhody reklamy

Mezi hlavni vyhody by se dal povazovat naptiklad zasah velkého poctu zédkaznika a s tim
také spojené zvySovani povédomi o znacce. Reklama je totiz schopna ovlivnit velky pocet
zakaznikli 1 na izemi velkych a nestejnorodych geografickych celkii. V tomto ohledu je
dalsi vyhodou také pomérné vysoka rychlost zasahu cilového publika, stejné jako relativné
nizké ndklady na osloveni jednoho zakaznika. V piipadé, Ze mé inzerent dostateCny in-
zeréni rozpocet, da se za dalsi vyhodu povazovat také moznost opakovani reklamniho sd¢-
leni. Za velkou vyhodu muzeme brat fakt, ze reklama umi ptsobit i na nékolik smysli na-
jednou, alesponi v pripad¢ televizni reklamy, ktera soucasné ptsobi svym vizualnim zpra-
covanim na zrak a zvukovym zpracovanim pak na sluch recipienta. Dalsi vyhodou je také

fakt, ze diky vysoké riznorodosti medialniho prostfedi se da reklamou pomérné dobfe cilit.

Reklama jako takova je zaroven pomérné atraktivni pro jeji ptijemce. Zakaznici totiz maji
tendenci upfednostiiovat spiSe vyrobky, které znaji z reklamnich sdéleni, ¢imz si k nim
vybudovali alesponi ¢astecnou diavéru, pred t€mi, které vidi poprvé az v obchod¢. Fakt, ze
si spole¢nost mize dovolit reklamu také pro nékteré zakazniky miize navozovat vétsi dive-

ru, protoze na né spole¢nost piisobi ekonomicky vyrovnangji a zajisténéji.
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Na druhou stranu ma ale i reklama své nevyhody. Jednim z hlavnich jsou celkové ndklady,
které jsou zpravidla velmi vysoké. Druhou velkou nevyhodou je fakt, ze reklamni komuni-
kace je komunikace jednosmérnd, kterd neumoziujeprakticky Zadnou interakci ze strany
recipienta. Reklama navic miize zdkaznika zastihnout v situaci, kdy ji nechce anebo
v ur¢itych divodi ani nemuze vnimat. V soucasné dobé je také velkym problémem
tzv. reklamni slepota, o které¢ se nejcastéji hovoti ve spojeni s internetovou reklamou, patr-

na je v do jisté miry vSak u vSech reklamnich formata.

1.5 Typy reklamy

Reklama mtize byt rozdélena podle nejriiznéjSich faktorti a ptistupii do mnoha skupin.

Svétlik naptiklad v zakladu reklamu déli na primérni a selektivni.

Primarni, neboli druhova reklama, ma za kol zejména celkové zvysit poptavku po urcitém
zbozi bez ohledu na konkrétni znacku nebo vyrobce. Typickym ptikladem druhové rekla-
my by tak mohly byt naptiklad kampané na zvySeni konzumace mlécnych vyrobki, nebo

na zvyseni prodeji produktl od regionalnich vyrobci.

Reklama selektivni, neboli znackova reklama, ma uz za kol pfimo propagovat konkrétni

znacku a presvédcit ke koupi produktu pravée této znacky. (Svétlik, 2005)

Na druhou stranu naptiklad Rossiter a Bellman se na reklamu divaji ze zcela jiného thlu
pohledu. Divaji se na ni spiSe z pohledu komunikace znacky, nebo spolecnosti a zaroven
odd€luji reklamu, ktera ma vést k pfimé odpovédi nebo konkrétnimu ¢inu. DéEli ji tedy do
Ctyt kategorii na reklamu znacky (brand advertising), kterou mysli zejména reklamu umis-
ténou v masovych médiich, reklamu s piimou odezvou (direct-response advertising), re-
klamu posilujici image spole¢nosti (corporate image advertising) a dalsi reklamu oriento-

vanou na spole¢nost (other company-oriented advertising). (Percy, 2008)

1.5.1 Reklama podle tcelu

V dalsim déleni Svétlik zminuje jesteé reklamu institucionalni, mezipodnikovou, maloob-

chodni a reklamu nekomeréni a socialni.

Hlavnim ukolem reklamy instituciondlni je vytvofeni zadouci predstavy urCité instituce

v o¢ich vetejnosti. Jako ptiklad by se dala zminit napfiklad komunikace nékterych spolec-
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nosti, které se ve své reklamni komunikaci neboji vyuzivat svych CSR aktivit, nebo jinych

aktivit sméfujicich k vefejnému blahu.

Mezipodnikova reklama, neboli B2B reklama, pak propaguje zejména zbozi priimyslového

charakteru a jeji cilovou skupinou jsou zejména podnikovi zakaznici.

Maloobchodni reklama méa pak uz regionalni charakter a je zamétena na propagaci vybra-
nych znacek v konkrétnim obchod¢ a jeho okoli. Hlavnim komunika¢nim sdélenim tohoto

typu reklamy jsou nejCastéji ceny, umisténi prodejny nebo oteviraci doba.

Nekomerc¢ni reklama je pomérné specifickym typem reklamniho sdéleni. Nesleduje totiz
zadné konkrétni komercni cile a jejim zadavatelem jsou nejcastéji neziskové, charitativni
nebo nevladni organizace, obcasna sdruzeni, nebo politick¢é strany. V souvislosti
s nekomercni reklamou se v posledni dob¢ Casto sklofiuje také pojem socidlni reklama,
pricemz nejcastéjSimi tématy socidlnich kampani jsou AIDS, koufeni a bezpecnost na sil-

nicich.

1.5.2 Reklama podle regionalniho dosahu

Reklamu mtzeme dale také rozdélit regionalné podle jejiho dosahu. Podle tohoto dé€leni ji

tak mizeme roziadit do ¢ty skupin na reklamu: mistni, regionalni, narodni a mezinarodni.

Reklama mistni zasahuje nejmensi izemni jednotky, pfikladem by mohl byt naptiklad roz-

hlasovy spot v lokalnim radiu nebo inzerat v obecnich novinach nebo rozhlasu.

Regionalni reklama je pak takova, kterd zasahuje vyssi tzemni celky. D4 se za ni povazo-
vat reklama, ktera je vysilana v oblasti okresu, kraje, nebo 1 vyssich celkt (napt. Morava).
Ptikladem by mohla byt rozhlasova reklama na sit autoservisti, kterda bude vysilana

v Jihomoravském, Zlinském a Olomouckém kraji.

Narodni reklama je takova reklama, ktera je zacilena na zakazniky v celé Ceské republiky.
Nejlepsim ptikladem narodni reklamy by byly reklamni spoty v nékteré z celoploSnych

televiznich stanic.

Mezinarodni reklama pak cili na izemni celky piesahujici hranici jednoho statu.

1.5.3 Reklama podle nosice sdéleni

Dals$im a pomérné dilezitym zpusobem, jakym se dé reklama rozd¢lit je déleni podle nosi-
¢e sdéleni, tedy podle konkrétniho nosného média. Vybér médii ovlivituji zejména faktory,

jako jsou dosah, frekvence inzerce k dosazeni reklamnich cili. (Kotler, 2004) Pii planova-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

ni kampan¢ totiz budeme pravdépodobné volit jind média v pfipad€, ze budeme tvofit re-

klamu na pivo, nebo v ptipad¢ reklamy na lovecké fotopasti.

Pfi déleni reklamy podle nosice sdéleni se nejcastéji hovoii o reklamé tiskové, televizni,

rozhlasové, venkovni (outdoor, out of home), a internetové (on-line).

Tiskova reklama se dale d€li na reklamu v novinach a ¢asopisech, protoze tyto dva nosice
maji troSku jina specifika. Zatimco reklama v novinach ma velmi kratkou dobu zivotnosti
a mizernou kvalitu tisku, reklama v Casopisech nabizi lepsi kvalitu i1 delsi Zivotnost, ovSem
za cenu podstatné vyssich nakladd. Noviny ve vétSin€ piipadi zasahuji $irsi cilové skupi-
ny, umisténi reklamy do nich je rychlejsi a flexibilngjsi a vzbuzuji také pomérné vysokou
davéryhodnost. Inzerce v ¢asopisech na druhou stranu umoznuje velice specifické cileni,
nabizi diivéryhodnost a prestiz a je také vetsi pravdépodobnost, ze si ¢tenaf naSeho inzeratu

vSimne.

Televizni reklama ma v naSich podminkach zpravidla nejvétsi medialni dosah ze vSech
moznych médii. Jeji hlavni nevyhodou jsou vysoké naklady, a to jak na vysilani reklamni-
ho spotu, tak také na jeho samotnou tvorbu. Televizni reklama mé navic pomérn¢ omezené
moznosti cileni na konkrétni cilové skupiny, sdéleni je pomijivé a jeho piijemci nebyvaji
pii jeho sledovani pfili§ soustiedéni.

Rozhlasova reklama nabizi moznost dobrého regiondlniho cileni za ptiznivych naklad. Na
druhou stranu zastihne vétSinou posluchace nesoustiedéného, coz je spojeno také s jeji
pomijivosti.

Venkovni reklama, at’ uz outdoorova nebo out of home, je typicka tim, ze je Casto prehli-
zena (v zavislosti na konkrétnich reklamnich nosicich). Jsou u ni patrné urcit¢ omezeni
kreativity a neda se také v urCitych ptipadech dost dobie cilit. Pokud se s ni ale pracuje

chytte, dobré a zaroven chytré cileni a provedeni muze vést k ptijemnym vysledkiim.

Internet je reklamnim nosic¢em, ktery je v posledni dob¢ sklonovany snad ve vSech padech.
S rozvojem novych technologii totiz poskytuje stale vétSi moznosti, jak své produkty pro-
pagovat. Zaroven nabizi neskute¢né moznosti cileni, zejména diky fadé tematicky rele-
vantnich webovych stranek. Internet je navic interaktivnim médiem, takze nabizi moznost
ziskéani okamzité zpétné vazby od zédkaznikl a zaroven nabizi moznosti presného sledovani
a vyhodnocovani kampani. Na druhou stranu ale internet nejvice zasahuje reklamni slepo-

ta, kterd podle studie serveru AdWeek u internetovych banneri v roce 2010 dosahovala az
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43% (Dolliver, AdWeek.com, 2010), zatimco pro srovndni napiiklad u inzerce v novinach

to bylo 6%.

1.6 Postoj Ceské verejnosti k reklamé

Postoj ceské vetejnosti k reklamé dlouhodobé sleduje vyzkum spolecnosti Factum Invenio
— Cesi a reklama. Nejnovéjsi vysledky pochazi z prizkumu provadéného v lednu 2011,
kdy bylo osloveno 1020 respondentii. Celkové od roku 2003 uz bylo provedeno 28 vyzku-

mu, které tak tvoii kontinualni vyvojovou fadu.

Z letosnich vysledkt vyplynulo, Ze vetfejnost vnima reklamu nejvice v klasickych mediich.
Pocit presycenosti tradicné stoupl zejména u televizni reklamy, nejvice pak u TV Prima
(0 4% oproti loniskému roku). Celkova ptesycenost u komer¢nich televiznich stanic se pak
pohybuje na hranici 80%. U vefejnopravni Ceské televize pak mnoZstvi reklamy povazuje

za pirehnané 48% dotazanych.

Pro srovnani televizni reklamy s ostatnimi médii vnima reklamu v ¢asopisech a novinach
jako ptehnanou 46%, respektive 42%, v rozhlase to pak je 28% dotadzanych. Nejvice lidi,

ktefi se citi obtéZovani reklamou ale pfibylo na internetu, v priméru 32%.

Podobn¢ jako v ptedchozich ro¢nicich ale respondenti potvrzuji, ze se na reklamu podivaji
a nechaji se ji do jisté miry ovlivnit, nejvyraznéjsi roli pfitom opé€t hraje televizni reklama.
U televize Nova tak potvrdila zhruba tfetina dotazanych, u TV Prima 21% a u Ceské tele-
vize pak 21%. Fakt, ze pfi ndkupu zbozi byli do jisté miry ovlivnéni reklamnich sdélenim

potvrdilo 43% respondentti. (iHned.cz, 2011)
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2 TELEVIZNi REKLAMA

Vznik televizni reklamy je logicky spjat se vynalezem televizoru a s jeho rozsifenim do
obycejnych domécnosti. Na zacatku 50. let 20. stoleti pak zacaly vznikat komer¢ni televiz-
ni stanice. Vlibec prvni z nich byla stanice WNBT, kterou si mohli Ameri¢ané naladit od
1. Cervence 1941 13:29 mistniho Casu. Prvenstvi televize WNBT je doprovazeno také prv-
nim pfenosem sportovniho zdpasu. Na televiznich obrazovkach ve 4000 domdacnosti, které
tehdy zépas sledovaly se tak poprvé objevila reklama a sponzoring. (Karlik, RadioTV.cz,

2010)

Zajimavosti jsou ceny tehdejsi televizni reklamy, spolecnost Bulova jako sponzor ¢asomiry
tehdy zaplatil 4 dolary za samotnou reklamu, dalSich 5 dolart pak za pouziti televizni
techniky. Od té doby se ceny za vysilaci ¢as v ramci televizniho vysilani zné€kolikandsobi-
ly, coz dokazuji 1 celkové vydaje za televizni reklamu, které v roce 2010 dosahly jen

v Ceské republice astky 25,6 miliard korun. (Onzl, Admosphere.cz, 2011)

Velkou vyhodou televizni reklamy je, Ze umoziiuje pomérné efektivnim zptisobem pred-
vést jak samotny produkt, tak i jeho vyuziti. Maze zdiiraznit jeho funk¢nost, nebo propojit
celé sdéleni s urCitym pribéhem. Televizni reklama svym plsobenim na nékolik smysla

zaroven je tak dobrym zplisobem jak vzbuzovat emoce ¢i budovat k dané znacce asociace.

Na druhou stranu je televize pasivnim médiem, coz se také podepisuje na efektivité rekla-
my. Vyzkumy navic naznacuji, ze se divaci citi reklamou pfesyceni a tudiz ji ve vétSiné

pripadii nevénuji dostatecnou pozornost.

Podle Svétlika jsou klicem k uspésné reklamni kampané tfi zakladni kameny: dobré re-
klamni strategie, kreativni koncepce a v neposledni fad¢ také femeslna a profesionalni

zrucnost jeji realizace.

Televizni reklamu, Ize jednoduSe rozd¢lit podle jejiho dosahu na mezinarodni, narodni,
lokalni, kabelovou a internetovou. Kazdy z téchto typti ma urcita specifika, na ktera je po-
tteba brat zfetel a to zejména diky razn¢ velkym a diferencovanym cilovym skupinam.
Plati tedy, ze reklamni kampan GspéSna v ur¢ité zemi, nemusi byt az tak efektivni v zemi
jiné, natoz pii vyuziti globalnim. V kazdém ptipad¢ je potieba drzet se nékolika zaklad-

nich zasad:

* Reklamni sdéleni musi mit pro cilovou skupinu smysl a vyznam
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* Sdéleni musi apelovat na citlivy bod, ktery bude u dané cilové skupiny vyvolavat
potiebu, ptani nebo touhu

* Reklamni sdéleni nesmi cilovou skupinu zadnym zptisobem urazet

* Pfi pouziti globalniho motivu reklamniho sdéleni je tfeba tento vzdy lokalizovat

* Je tfeba minimalizovat nebezpeci vyplyvajici z nespravného prekladu textu

* Pfi stanovovani reklamnich cilii je tfeba ptihlizet k podminkdm mistnich trhi
a zejména pak ke kulturnim rozdilim

* Zvolit pro kampan nejvhodnéj$i mistni média

(Svétlik, 2003)

2.1 Formaty televizni reklamy

Existuje celéd fada formatt televizni reklamy, jejich vyuziti je Casto ale omezeno nebo jinak
regulovano legislativou danych statdl nebo vnitinimi smérnicemi televiznich stanic. V Ces-

ké republice se prakticky vyuziva péti typu televizni reklamy:

2.1.1 TV spoty

Zatimco v samotnych zacatcich mivaly klasické televizni reklamni spoty délku zacinajici
na jedné minuté, dnes je zejména z diivodl vysokych ndklad a udrzitelnosti pozornosti
divaka nejobvyklejsi dalka kolem tficeti vtetin. To je také diivod, pro€ se nejcastéji v tele-
viznich cenicich udava cena za tficetivtefinovy spot. Cena jina délka, nez ptl minuty, je

pak stanovena urcitymi koeficienty.

Délka spotu se Casto také odviji od ucelu konkrétnich reklamnich sdéleni. KratSi spoty
v délce 5 — 15 sekund se nejcastéji pouzivaji pro takticka sd€leni, jako naptiklad technické
informace o produktu, cenové zvyhodnéni nebo pro sd€leni jinych prostiedki podpory
prodeje. Delsi spoty pak jiz umoziiuji v omezené mife vypravet urcity pribéh a slouzi tak

spise k budovani image znacky ¢i produktu.

2.1.2 Televizni sponzoring

Sponzoring se na televiznich obrazovkach objevuje pomérné ve velké mife a v riiznych
podobach. V posledni dobé€ jsou navic, kvili hledani novych cest jak obejit jeho regulaci,

televizni stanice pomérn¢ ostie sledovany.
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Nejcastéji se televizni sponzoring na obrazovkach objevuje ve formé sponzorstvi porada,
Casomiry ptfed zpravodajskymi relacemi, nebo v extrémnich pfipadech také sponzoring
reklamnich znélek. Hlavni snahou takovychto sponzoringovych aktivit je propojit urcité

kli¢ové vlastnosti znacek se sponzorovanym potfadem.

Televizni sponzoring je také do jisté miry omezen. Ve sponzorském spotu se nesmi objevit
produkt jako takovy, ani pobidka k jeho ndkupu nebo konzumaci. Maximalni délka tako-

vého spotu je pak vétSinou do deseti sekund.

2.1.3 Product placement

Product placement je forma komunikace, kdy je produkt umistén piimo do déje potradla
nebo filmi, které se na televizni obrazovce objevi. Znacka nebo produkt se tak stanou pii-
rozenou soucasti déje, jde tedy v podstaté o nendsilnou prezentaci produktu cilové skuping.
V Ceské republice je tato forma televizni reklamy pomérné mlada, legislativné byla zane-

sena teprve v 1ét¢€ roku 2010 s platnosti od zacatku roku 2011.

2.1.4 Teleshopping

Teleshopping je velmi efektivnim zptisobem komunikace, pokud je propojen s vhodnym
typem produkta. Je velice levny a vhodny zejména pro zbozi, které¢ se nekupuje az prilis
¢asto. Na druhou stranu pro produkty z oblasti FMCG je zcela nevhodny a tak jej tito za-

davatelé nevyuzivaji.

2.1.5 Injektaz TV poiadi

Injektaz TV potadi je specidlni formou sponzoringu, kdy v pribéhu nékterych potadi,
zejména pak u sportovnich pienost, je mozné sledovat komercéni vzkazy. Obvykle jde
o zadavatele, kteti jsou n¢jakym zplisobem spojeni s danou sportovni udalosti. Pfikladem
pak miiZe byt naptiklad injektdz Ceské pojistovny v ramci dostihovych zavodi, Telefoniky
02 vramci hokejovych pienost, nebo injektdz znacky Gambrinus v ramci fotbalovych

zapast.(Milacek, MediaGuru.cz)

2.2 Faktory uspéSné reklamy

Uspésnost reklamni kampané neni v zddném piipad¢ samoziejmosti. Existuji ale zdsady,

které¢ pomahaji k tomu, aby kampan dosahla pokud mozno co nejvyssi tspésnosti.
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Prvni z nich je reklamni strategie. Jde o definici konkrétnich cilt, kterych mé byt dosaze-
no a cilovych skupin, které¢ ma reklamni sdéleni oslovit. Reklamni strategie se dale zabyva
také vybérem spravnych médii, obsahu, stylu a charakteru sd€leni, urcuje také jakou pozici
vyrobku na trhu ma reklama komunikovat. Reklamni strategie samotna vSak uspé$nou re-

klamu netvofi, udava spise smeér, kterym se vydat, netiké vsak, jak cili dosahnout.

Druhym krokem k uspésné reklamé je vytvoreni kreativni koncepce reklamy. Kreativni
koncepce je to, co urcuje jak bude vyslednéd reklama vypadat. Pojem zahrnuje konkrétni
tvliréi zpracovani nebo otextovani. Jejim hlavnim cilem je pfijit s novou, origindlni mys-
lenkou, jak dosdhnout cili stanovenych reklamni strategii s co nejvétSim uspéchem. Zpra-
covani se pak mize riznit, nékdy staci piijit s chytlavym a snadno zapamatovatelnym slo-
ganem, jindy originalnim vytvarnym feSenim spotu. Nikdy vSak nesmi byt reklama natolik

kreativni, aby zastinila jeji informac¢ni hodnotu a odvedla nas tak od konkrétnich cilt.

Ttetim a stejn¢ dilezitym faktorem je pak samotné Femeslné zpracovani a realizace re-

klamy. (Svétlik, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 REKLAMNI STRATEGIE

Reklamni strategie je prvnim ze tfi zakladnich piedpokladii Gspésné reklamy. Reklamni
strategie pifimo vychazi z marketingové strategie dané spole¢nosti. Hovofti tak o jednotli-
vych cilovych skupinach a komunikacnich cilech. Zaroven definuje strategii sdéleni, které

ma reklama obsahovat.
Jednoduse feceno reklamni strategie ndm odpovida na tfi otazky:

*  Komu? — konkrétnim cilovym skupindm
*  Proc¢? — k dosazeni konkrétnich cila

*  (Co? — konkrétni reklamni sdéleni

V jadru je tedy cilem reklamni strategie propojit vSechny kategorie, kterymi se zabyva.
Vyslednym produktem by tedy méla byt strategie, jakym zpiisobem zasahneme cilovou
skupinu, jaké sdéleni zvolime, aby bylo pro cilovou skupinu zajimavé a v neposledni fadé

také jakymi médii ho k cilovému publiku dostaneme.

3.1 Kireativni strategie

Kreativni strategie jednoznacné vychazi ze strategie reklamni, respektive kompletni marke-
tingové strategie spoleCnosti. Opét zde plati jednoduchy princip, ze kreativni strategie by

méla byt nova, neokoukana a hlavné by méla sledovat cile kampané.

VétsSina odbornikl se na jednotlivych prvcich kreativni strategie jednohlasné neshodne.

Rada z nich ale v literatufe v riznych podobach zdtiraziuje nasledujici:

* Strategie sdé¢leni
* Reklamni apely
* Informacni obsah
* Format reklamy

* Zpusob realizace reklamy

3.1.1 Strategie sdéleni

Strategie sdéleni se zabyva tou nejzékladnéjsi a velice dulezitou otazkou: Co chceme cilo-
vé skuping sdelit? Pro jeji zodpovézeni musime dobie znat vSechny naSe cilové skupiny, ke

kterym budeme danym sd€lenim komunikovat. Reklamni sdéleni ma totiz jeden hlavni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

ukol, a to je zdkaznika ptesvédcit. Mélo by jej tedy informovat o tom, proc¢ si produkt kou-
pit, jaké ma pro n¢j vyhody a v ¢em konkrétné¢ mu bude piinosny. Dulezité je aby sd€leni

bylo pfesné, vystizné a konkrétni, aby se tak predeslo mateni zakaznika.

Castym sdélenim je funkcionalni piinos produktu, ktery je jinak oznaGovan také jako vy-
lucny prodejni prvek (USP). Ten vétSinou vyjadiuje funkéni dokonalost produktu, a to
zejména ve smyslu perfektni kvality, skvélého servisu nebo nejnovejsich technologii. Dob-
rym piikladem USP by mohl byt naptiklad slogan spolec¢nosti Gillete — Pro muze to nejlep-

v

Sti.

(Pellsmacker, 2003)

3.1.2 Reklamni apel

Reklamni apel je druhym z péti nejcastéji zminovanych zakladnich kament reklamni krea-
tivni strategie. Reklamni apel by se dal oznacit jako ta ¢ast reklamniho sdéleni, prostred-
nictvim které pisobime na nékterou z vlastnosti produktu nebo znacky, tak aby co nejvice
zaujala cilovou skupinu. Reklamni apely se podle nejjednodussiho systému déli na apely
informacni a apely emocionalni. Mezi Casto pouzivanymi apely v reklamnich sdélenich je
pak mozné jasné rozpoznat napiiklad erotiku, strach, pratelstvi, tradici, rodinu, zdravi, ne-

bo v posledni dobé také Casto ptirodu. (Svétlik, 2003)

Reklamni apel Cini sd€leni atraktivnim a zajimavym. V idealnim ptipad¢ by mél odrazet
spolecné hodnoty vyznavané cilovou skupinou. Apel je ve sdélenich vzdy zakomponovan
v urcité¢ podobé. Pokud je naptiklad v reklamé komunikovéna vyhodna cena, apelem je
uspora zékaznika. Vybér spravného apelu Casto predurcuje samotny charakter produktu
nebo znacky. Da se tedy predpokladat, Ze naptiklad u polévek z prasku by mohl byt vhod-
n¢ zvolen apel rodiny. Zatimco k reklamé na moderni technologie se jednoznacné nejvice
hodi apel modernosti, u piva spiSe zvolime apel tradice. (Svétlik, Marketing & Komunika-

ce, 2008).

Jednotlivy odbornici segmentuji reklamni apely do raznych skupin. Kotler naptiklad hovo-
i1 o tfech druzich apelti: racionalnich, emocionalnich a moralnich. Zatimco mezi apely ra-
cionalni patii ty, které se daji fakticky ovéfit, tedy naptiklad kvalita, cena, nebo technické
parametry, apely emociondlni jsou ty, které se snazi vyvolat v adresatovi sdéleni emoce.

Mezi moralni apely pak fadi takové sdéleni, které se v zakaznikovi snazi vyvolat urcitou
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potiebu moralni odezvy. Moralni apely jsou tedy ¢asto vyuzivany v socialni reklamé. (Kot-

ler, 2007)

Nejcastéji zmintovanou Skdlou reklamnich apeld, ktera je také povazovana za jednu z nej-
komplexnéjSich, je Pollayovych 42 nejpouzivanéjSich reklamnich apelti. Vyhodou této
klasifikace je zejména fakt, Ze je rozpracovana dopodrobna, nezustava tedy u obecnych
nazva apeli jako naptiklad modernost, ale tyto obecné terminy dale specifikuje bliz§imi
privlastky. Podle Pollaye tedy apel modernosti budou nejcastéji charakterizovat ptivlastky

jako soucasny, novy, progresivni, pokrokovy apod. Vice viz. ptiloha €. I.

3.1.2.1 Informacni apely

Informacni reklamni apely pomérné souvisi s dalsim zékladnim pilitem Uspésné reklamy,
a to konkrétn¢ s informacnim obsahem. Prakticky prvnimi, kdo se touto oblasti zabyvali

a systematicky ji popsali byli Resnik a Stern.

Informacni apel v reklamnim sdé€leni se miize objevit jak jeden, stejné tak jako jich mutze
byt hned nekolik. Jejich cilem je pfinést zakaznikovi informace o produktu, které by ho

mohli ovlivnit pii nakupnim rozhodovani.

Vyuziti informacnich apeli v reklamnim sdé€leni se rizni v zavislosti na odvétvi typu pro-
duktu nebo znacky. Zatimco u levnéjsiho zbozi kratkodobé spotieby je informacnich apelt
vyuzivano mén¢, protoze se zakaznici Castéji rozhoduji na zakladé emoci nebo zvyku,
u drazsiho zbozi dlouhodobé spotieby zvazuji zakaznici daleko vice faktort, podle kterych
dojdou ke kone¢nému nakupnimu rozhodnuti. U zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi pofi-
zovaci cenou je tedy vyuziti informaénich apeli daleko Gastdj$i a hojn&jsi. (Snajdrova,

2010)

3.1.2.2 Emociondalni apely

Emocionalni apely zdkaznikovi neukazuji fakta tak, jak to d€laji apely informacni, ale spi-
Se se v ném snazi vyvolat ur¢ité emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni. Takovato reklamni
sd€leni Casto vyuzivaji neverbalnich prvkia a nechavaji konzumenta reklamy zapojit vlastni

fantazii a pocity.

Vyuziti emocionalnich apelli nemusi nutn¢ vzdy znamenat to, Ze vyuZzijeme pouze pozitiv-
nich apelt. Pokud prodavame klasické produkty, budeme se pravdépodobné snazit vytvorit
zejména pozitivni emoce, aby mezi zakaznikem a produktem nebo znackou vzniklo jakési

pouto. U socidlni reklamy, kde ale vétSinou chceme zakaznika donutit k urcitému zodpo-
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védném ¢inu je vhodnéjsi vyuziti apell, které¢ vyvolavaji negativni emoce, ¢imz ho aktivuji

k tomu, aby konal.

Humor

Humor je jednim z nejCastéji pouzivanym emocionalnim reklamnim apelem. I pfes svou
Cetnost vyuziti ale nemusi byt humor zarukou k Gspéchu reklamy. Efektivita humoru
v reklamé zéavisi na né€kolika faktorech. Byva totiz jinak pfijiman u novych a jiz zavede-
nych produkti, stejné tak jako se kazdy druh humoru nehodi ke kazdému druhu produktu.
Dalsim faktorem, ktery muize efektivitu ovlivnit je také prfedchazejici vyvoj znacky a jeji

komunikace.

S humorem v reklamé je to Casto podobné jako s pifehnanou kreativitou sdéleni. Mlze se
totiz stat, Zze humor v reklamé je daleko vyraznéjsi nez samotné informacni sd€leni. Vtip
tak mtize zastinit produkt nebo znacku, takze si divaci reklamu sice zapamatuji, nejsou ale

schopni si ji zpétn€ spojit s danym produktem.

Druhym rizikem humoru v reklamé je fakt, Ze ne kazdy ho musi pochopit tak jak je mys-
len, nebo ho nemusi pochopit viibec. U téchto zédkazniki pak Casto vznikd negativni postoj

k dané znacce.

Erotika

Za erotickou reklamu je zpravidla povazovana kazda, ktera obsahuje ¢astecnou nebo upl-
nou nahotu, télesny kontakt mezi dospeélymi, provokativné odéné osoby, ale tieba 1 vyzy-

vavy vyraz nebo sexualn¢ ladénou hudbu.

Vyuziti erotiky v reklamé je znacné sporné. Nejen ze je Casto velmi striktné legislativné
omezeno, hranice mezi vhodnosti a nevhodnosti pro konkrétni cilové skupiny je navic ve-
lice tenka a v pripad¢ nevhodného uziti erotiky v reklamé pak mohou vznikat u cilové sku-

piny negativni postoj ke znacce.

Podle vyzkumii reklamu s erotickymi motivy Iépe pfijimaji muzi nez Zeny, stejné jako
mladsi publikum nez starsi. Podle prizkumu Cesi a reklama 2011, ktery provadéla agentu-
ra Factum Invenio, by se pro zdkaz reklamu s erotickymi motivy vyslovilo pfiblizn€é 8%

¢eské populace.
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Vicelost

Vtelost je jednim z apelti, ktery neni tak diskutovany, ani tak specificky jako ostatni emo-
cionalni apely. Prakticky by se dalo fict, ze za vielost v reklamé Ize oznacit vSe, co v diva-
kovi navozuje pozitivni pocity, jako naptiklad laska, ptatelstvi, utulnost nebo empatie.
Hlavnim divodem, pro¢ se tohoto apelu vyuziva je zejména fakt, ze ve vétSin¢ piipada
ptsobi pozitivng, ¢imz mezi zédkazniky podporuje 1 pozitivni postoj k reklam¢, produktu

1 znacce.

Strach

Apel strachu by m¢l zakaznika upozornit na rizika, ktera mu bez konkrétniho produktu
hrozi a kterym jeho zakoupenim muze piedejit. Typickym ptikladem, kde se ¢asto vyuziva

apelu strachu jsou naptiklad reklamy na pojisténi, nebo socialni reklamy.

Nejcastéjsimi riziky, kterymi se prostfednictvim reklam snazime vyvolat strach jsou fyzic-
ka rizika, spolecenska rizika, casové riziko, riziko snizené vykonnosti, finanéni rizika

a riziko ztraty urcité ptilezitosti. (Pellsmacker, 2003)

3.1.3 Informacni obsah

Informacni obsah reklamy velice uzce souvisi s informacnimi apely v reklam¢. Mnozstvi
informaci v reklamnim sdé€leni obsazenych je pfimo zavislé na charakteru a typu promova-
ného zbozi. Zatimco levnéjsi zbozi kratkodobé spotieby nepotiebuje informac¢ni obsah
piimo Siroky, protoze zékaznici délaji rozhodnuti spiSe na zakladé emoci, produkty dlou-
hodobé spotieby s vyssi pofizovaci cenou potiebuji reklamu s bohatSim informacnim ob-

sahem, protoze zékaznici pti rozhodovani zohlednuji daleko vice faktort.

Prvni klasifikaci informacniho obsahu v reklam¢ provedli Resnik a Stern, ktefi popsali

¢trnact nejpouzivangjSich informacnich ramct:

* Cena * Specialni nabidky * Bezpecnost

* Kvalita e Chut * Nezavisly vyzkum
* Vykon * Vyzivova hodnota * Firemni vyzkum

*  Komponenty * Baleni * Nové napady

*  Dostupnost * Zéaruky

Touto klasifikaci se dale zabyvali ameri¢ané Abernathy a Franke, ktefi provedli meta ana-

lyzu padesati deviti studii z dvaceti ¢tyt zemi. Touto analyzou dosli k nékolika zavérim.
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Primérné mnozstvi informacnich sdé€leni v jedné reklamé dosahuje v evropskych a paci-
fickych zemich hodnoty 2,04. NejCastéji pouzivanymi aspekty pak byly vykon (43%), do-
stupnost (37%), komponenty (33%), cena (25%) a kvalita (19%). Zaroven dosli k zavéru,
ze obecné by se dalo o reklamé fici, ze v rozvinutych zemich je daleko informativnéj$i nez
v zemich méné rozvinutych. Vysledky dalSich studii pak dokazuji, ze za tento fakt mohou

zejména kulturni rozdily mezi jednotlivymi zemémi. (Pellsmacker, 2003)

3.1.4 Format reklamy

Format reklamy je zakladem samotné reklamy, urcuje totiz jeji vyslednou podobu a zptisob
komunikace smérem k cilové skupin€. Nejcastéji pouzivané format reklamy je nékolik:
prednéaska, demonstrace, srovnavaci reklama, doporuceni a testimonial, asociace, drama

nebo zabava.

Prednaska je jednim z nejrozsitenéjSich formatd, pievlada u ni jednostranna komunikace,
prezentace udaji a informaci o vyrobku. Cilem tohoto formatu je vétSinou poskytnout co
nejvice informaci, vysvétlit funkénost vyrobku. Pifednasejicim pak je jedna osoba, Casto

odbornik nebo vefejné ¢innd osobnost

Druhym reklamnim formatem je demonstrace. Demonstrace piimo ukazuje, jak se vyro-
bek pouziva, k ¢emu slouzi. Nejcasteji jsou vyzdvihovany vlastnosti a piinosy produktu.

Sdéleni je pritom pienaseno jak slovné, tak 1 obrazové.

Srovnavaci reklama stavi na jednoduchém modelu porovnéni vlastniho produktu s pro-
duktem konkurencnim. Inzerovany produkt pfitom ze srovnani vzdy vychazi nejlépe.
Srovnavaci reklama je ale pomérné hodné zdkonné regulovand, a tudiz pro ni plynou znac-
na omezeni. Typickym piikladem by mohlo byt srovnani znackového praciho prasku

s béznym pracim prostfedkem.

Doporuceni a testimonial je formatem, ve kterém hovoii uzivatel¢ produktu zejména
o jeho ptinosech pro n¢ samotné a doporucuji ho dale. Osobou, kterd doporucuje v tomto
piipadé nemusi byt pouze odbornik nebo celebrita, ale i obyc¢ejny uzivatel vyrobku ,,z li-

du‘é

DalSim castym formatem je asociace. V téchto reklamach byva produkt spojovan s urcitym
objektem, osobou nebo prostfedim. Format asociace se da naptiklad velice dobie spojit

v ptipad¢ propagace urcité¢ho Zivotniho stylu.
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Format dramatu je vétSinou zalozen na kratkém ptibéhu se zapletkou. Propagovany pro-

dukt pak vétsinou hraje v této zapletce urcitou roli, nebo pomaha k jejimu rozuzleni.

Poslednim castym reklamnim formatem je zabava. Je vétSinou predstavovana vtipnymi
situacemi nebo vtipky, a jejim cilem neni ani tak prodat, jako spise cilovou skupinu poba-

vit a tim se 1 dostat do jejiho povédomi. (Svétlik, 2003)

3.1.5 Zpiisob realizace reklamy

Posledni a nemén¢ dulezitym faktorem uspeésné reklamy je samotny zpusob realizace. Du-
lezity je zejména proto, ze jde o finalni podobu reklamniho sd€leni a ur¢uje ndm mimo jiné

také to, jak ho bude cilova skupina vnimat.

Produkce reklam vyzaduje specifické dovednosti, které musi provadét specialisté v danych
oblastech. Je tfeba spravné zvolit, resp. vytvofit fotografie, typografii, zvukové stopy
(v€etné vybéru nejvhodnéjsi hudby), stejné jako titulky, popisky a osoby, které budou
v reklaméch vystupovat. VSechno musi vypadat celistve, profesionalné a v neposledni fadé

také pfirozeng.
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4 METODOLOGICKY POSTUP ANALYZY

Do analyzy reklamnich kreativnich strategii v ¢eské reklamé na pivo bylo zahrnuto celkové
12 televiznich reklam na 11 znacek. Zpravidla jde o aktualni kampané, v ptipad¢ ze ale
nebylo mozné nejnovéjsi spoty sehnat byla provedena analyza nejnovéjsiho dostupného

spotu. Nékteré spoty daly k dispozici piimo pivovary, ostatni byly staZzeny z youtube.com

Analyza se déli na dvé ¢asti. K prvni ¢asti jsem oslovil odbornika z ¢eského reklamniho
prostiedi — kreativniho feditele agentury Konektor a ¢lena vykonného vyboru Art Directors
Clubu Ceska republika, Martina Charvata, ktery ke kazdé reklamé sepsal kratky komentaf.
Druhou ¢ast reklamni analyzy jsem pak provadeél ja, podle kritérii stanovenych v teoretické
¢asti prace. Mohlo tak dojit ke kontrastu nazorti ¢loveka osttileného praxi na jedné strané

a Cloveka s teoretickymi znalostmi a profesionalni reklamni praxi takika nedotceného.

Analyza reklam byla provadéna postupné znacku po znacce, na zavér bude vsak byly vy-
sledky shrnuty a zobecnény pro cely segment piva. Analyza se zabyvala jednotlivymi prv-
ky kreativni strategie, jak byly popsany v teoretické Casti prace, tedy strategii sdéleni, re-
klamnimi apely, informa¢nim obsahem, formatem reklamy a samotnym zpiisobem realiza-

CcC.

U analyzy strategie sdéleni bylo pohlizeno zejména na to, co je hlavnim sdélenim reklamy,
jestli je komunikovana néjakéd unikatni vlastnost (USP), jestli je charakter sdéleni spise
produktovy, nebo znackovy a zdali je sd€leni jasné. Reklamni apely byly vyhodnocovany
z hlediska informac¢niho a emocionélniho, bude také vyuzito klasifikace dle Pollaye. Ana-
lyza informacniho obsahu byla feSila zejména, jaké bylo mnozstvi informa¢niho obsahu
v danych reklamach, jestli reklama komunikovala spiSe informa¢né nebo emocné a kolik
a jakych informacnich ramcii se v ni vyskytovala. V analyze formatu reklamy jsem se pak
pokusil ptifadit format, kterému dand reklama nejvice odpovidala a u zptisobu realizace

reklamy jsem pak subjektivné zhodnotil celkové femesIné zpracovani konkrétnich reklam.
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5 HYPOTEZY

V teoretické Casti jsem nastinil pozadi a charakteristiku soucasného pohledu na reklamni
kreativni strategie. Diky tomu budu moci urcit hypotézy, které se pokusim v praktické pra-
ci potvrdit, ¢i vyvratit. Budu ale z vétsi Casti vychazet z predpokladi, které jsem od Ceské

pivni reklamy ocekavat jesté pied zaCatkem psani této prace.
1. Hypotéza
V Ceské pivni reklamé je vyuzito zejména apelu pratelstvi.
2. Hypotéza
Prémiova piva (napt. Budvar, Pilsner Urquell) voli odliSnou komunika¢ni strategii nez piva
bézna.
3. Hypotéza
Pivni reklama v ¢eském prostiedi bude znackova, nikoliv produktova.
4. Hypotéza

Pivo se prodava spise na zéklad¢ emoci, cemuz odpovida i reklamni komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA CESKYCH REKLAM NA PIVO

6.1 Budéjovicky budvar — vitézstvi vas zméni

Obrazek 1 Vitézstvi vas zméni, zdroj: Budéjovicky Budvar, n.p.

,,Opét testimonial, opét sport. Ale tentokrat Budvar predvadi, Ze se to da udélat i jinak.
Tvurci si nasli chvili spontanni reakce, kterou vsichni zname. VSichni se v takovych chvi-
lich chovame trosku jinak, nez jsme zvykli a nez jsou nase normy. Kolem tohoto momentu
pak postavili celou reklamu. Tim docili toho, Ze se lidé, kteri podobnou reklamu sleduji, si
reknou: ,, To zndm, to se mi také stalo!* Cimz vyjadri emocni souhlas a dostanou se na
nasi stranu. Tedy na stranu Budvaru. Znacka jim tak automaticky zacne pripadat sympa-
ticka. V této reklamé je pouzita dalsi pomeérné jednoducha technika — prekvapiva pointa.
Na zacatku nevime, jak reklama viastné skonci a k cemu nas vede. Ve chvili rozuzleni mu-
sime pouZzit vlastni hlavu, abychom si pointu vyloZili a prisli na to, jak souvisi s predeslym
déjem. Neni to nic tézkeho, nicméné i tato chvilka myslenkového zapojeni viastniho uvazo-
vani velkou mérou prispiva k zapamatovani si reklamy a jejiho vzkazu. Jde totiz o aktivni
zapojeni, nikoli pouze pasivni sledovani. V anglictiné se tento moment nazyva ,,aha

effect”, coz pékne funguje i v cestiné. I my si totiz rikame: ,,Jo aha, takhle je to!
Martin Charvat

Reklama na Budéjovicky Budvar ukazuje, jak by se reklama na pivo méla délat. Nehovoti
totiz prakticky viibec o produktu, snazi se donutit recipienta k zamysleni a ptisobi pomérné
silné emotivné. Osobn¢ kampan Vitezstvi vas zméni povazuji za jednu z nejpovedenéjsich,
které¢ Budvar za posledni dobu mél. K sponzorstvi ¢eského hokeje se hlésil uz diive sérii
reklam s Bobem a Davem, kterd ale skonc¢ila nechvalné (n€kolika milionovou pokutou za
neopravnéné zneuziti olympijskych symbolil). Poté se od hokeje odklonil kampani Budvar
vystava, kterd ovSem puisobila strasné chladné a neosobné. O to vétsi bylo mé prekvapeni

u kampané Vitezstvi vas zméni, kterd naopak na emoce uto¢i pomérné siln¢.

Hlavni sd€leni této reklamy je pomérné jednoduché: Hokej je jeden z narodnich sportii

a vzbuzuje pomérné silné emoce. A pravé Budvar je jeho oficialnim partnerem. Pivovar se
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tak velice Sikovné pfiznal ke své nejvétsi dlouhodobé sponzoringové aktivité. Pokud by-
chom hledali néjakou unikatni vlastnost znacky, tak je to prave toto spojeni s hokejem.
Sdé¢leni sice neni v reklamé pfimo vyiceno, nybrz jen naznac¢eno, vyzniva ale pomérné
jasné. V zadném piipadée se pak neda hovoftit o tom, Ze by mohlo jit o reklamu produkto-

vou, ale jednoznacné jde o reklamu znackovou.

v

Budvar v této kampani prakticky vypustil vyraznéjsi informacni apely, snad jen kromé jiz
zminovaného propojeni s hokejem. Zato emocemi nesetiil, mizeme zde najit odkazy napé¢-
ti, radost, nadrodni hrdost a do jist¢ miry oddanost. Podle Pollayovy klasifikace se k této

kampani nejvice hodi apely vyjimec¢nosti, pficlenéni a statusu.

Pokud bychom se zamysleli nad formatem reklamy, da se asi mluvit pouze o asociaci.
Twvirci se v nas totiZ snazi navodit silnymi emocemi asociace jako naptiklad Budvar-hoke;,
Budvar-radost, Budvar-narodni hrdost. Celkovy zptisob realizace reklamy je pak velice
dobry, divak do posledni chvile netusi, jaké bude rozuzleni. Pfesné bych se shodl s Marti-
nem Charvatem na tom, Ze reklama dosahuje ,,aha efektu®. Nuti ¢lovéka zamyslet se nad
svym obsahem a vhodnym zpiisobem tak prohlubuje jeho pouto ke znacce. Po strance fe-
mesIného zpracovani bych reklamu také hodnotil rozhodné kladné a nebal bych se ji zata-

dit mezi nejlepsi kousky soucasné ceské pivni reklamy.

6.2 Branik — Branik Dvoulitr

Obrazek 2 Branik Dvoulitr, zdroj: Pivovary Staropramen a.s.

, Dalsi produktova a nikoli znackova reklama. Vice piva, vice odmény za praci. Stejna
strategie, kterou pouziva Kozel. Ten ma ovsem tuto oblast obsazenou velmi silné. Chtélo by
to najit si néco jiného...

Martin Charvat

Reklama na Branik ve vSech smérech jina, nez ta na Budvar. Rozhodné za to mlize mimo
jiné 1 rozdilna cilova skupina. Zatimco Budvar se stavi spolecné s Pilsnerem mezi prémio-

va piva, Branik je pivo pro masy, tedy pro bézného spotiebitele a k béznym pftilezitostem.
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Proto neni $patna myslenka asociace typu odmeéna za préci. V této reklamé se ale objevuje
nejcastéjsi motiv pivnich reklam vibec a to je pratelstvi a urCitd parta, coz na druhou stra-

nu reklamu z hlediska kreativity shazuje.

Hlavni sdéleni tohoto spotu je pomérné jasné a ptfimé: Branik ptichdzi v nové, dvoulitrové
lahvi, takZze mate Ctyfi piva v jednom. Za vykonanou préci tak mizete mit vétsi odménu...
Pomérné t€zko bychom ale v tomto sdéleni hledali n¢jakou unikatni vlastnost produktu.
Pokud se zamyslime na charakterem sdé€leni, neni az tak jednoduché urcit, jde-li o reklamu
produktovou, nebo uz znackovou. Osobné ji povazuji za néco mezi témito dvéma kategori-
emi. Reklama totiz nehovofi ani tak o znacce samotné, jako spiSe o jejim dvoulitrovém
baleni. Samotné sdéleni je pak jasné, ve spotu je také jasné vyiceno. Libi se mi ale uziti
dvojsmyslu kubatura — dvoulitr. Tvilirci se tak pomérné vhodnym zptisobem piiblizili cilo-

vé skupiné.

Pokud se na reklamu podivame z hlediska reklamnich apelii, najdeme zde jak apely infor-
macni, tak i emociondlni. Zatimco informac¢ni hovofti spiSe o vétsim baleni a s tim spojenou
moznosti vyhodné&jsi koupé, apely emocionalni v nds evokuji pratelstvi a prislusnost k n¢-
jaké parté. Podle Pollaye by se pak dalo hovofit o apelech ceny, vyjimecnosti a spolecen-

stvi (pokud sem zafadime partu a pratelstvi).

Informacni obsah reklamy je pomérné jednoduchy, identifikovat by se dal jeden informac-
ni rdmec, ktery hovoii zejména o specidlnim dvoulitrovém baleni. Format reklamy bych
pak urcil na pomezi mezi demonstraci a asociaci. V reklamé je totiz jasné ukézéano, co
s pivem udé¢lat, na druhou stranu se v nas ale snazi navodit asociaci mezi praci a odménou

(tedy pivem) a pivem a partou, respektive pratelstvim.

Celkovy zpusob realizace je spiSe prumérny. Klasicky a jednoduchy ptibéh doprovazi po-
mérn¢ prijemnd hudba, stejné tak i vizualni dojem z reklamy je spiSe pozitivni. Scénar re-
klamy na m¢ ale piasobi ponékud nedomyslené. Tti kamaradi pomahaji s praci na chaté
¢tvrtého a vsichni jsou piekvapeni, kdyZ se tento objevi v okné, a tak ho bézi ptivitat. Lo-
gicky bych ocekaval, Zze kdyz jdou nékomu pomoci, praci se zacastni 1 majitel objektu.
I v ptipadé€, Ze by majitel pouze nékam na chvilku odjel na mé pusobi reakce pracujicich

piehnané. Scénar spotu tedy alespon z mého pohledu reklamu trosku shazuje...
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6.3 Gambrinus — Fotbal je o...

Obrazek 3 Fotbal je o..., zdroj: www.youtube.com

,, O pratelstvi, pochopitelné. No jo. Gambrinus opét spravné vyuziva fotbal, ale formou
naprosto nezajimavou. Hezké obrazky, hezky hlas, hezka hudba. To uz nerozhybe ani nej-
vetsiho fotbalového fandu. Veétsi napéeti maji i sestrihy ligy ve zpravach. Jestli je Gambri-

nus zaloZen na pratelstvi, nemél by to jen tak deklamovat. Mél by to dokazat. *
Martin Charvat

Gambrinus, reklama a fotbal jsou pomérné dlouha kapitola. Znacka totiz jako titularni
partner nejvyssi fotbalové ligy a jeden z hlavnich partnert fotbalové reprezentace tohoto
faktu vyuziva ve své komunikaci pomérné¢ dlouho a kontinualné. Nékdy se mu to povede
vice, n¢kdy zase méné. Tuto reklamu bych bohuzel povazoval za ptiklad toho druhého...
gan: Prava chut’ pratelstvi. V této reklamé se pak snazil zkombinovat emoce, fotbal a pta-
telstvi, a z mého pohledu na to troSku dojel. Pfestoze se reklamu snazil ladit emotivné, pi-

sobi pomérné chladné.

Hlavni sdéleni je jednoduché a ptfimé: Fotbal je o emocich, fotbal je o ptatelstvi, fotbal je
Gambrinus. Dalo by se fici, Ze prave spojeni s fotbalem je pfedmét, ktery se nejrozsitencjsi
pivni znacka u nas snazi vyuzit jako svoji unikatni vlastnost. Charakter reklamy je znacko-
vy, sdéleni je jasné.

Pfi pohledu na reklamni apely zjistime, Ze se Gambrinus snazi vyuzit jak apeltl informac-
nich tak emocionalnich. Co se informacnich apelt tyce, komunikuje opét pouze spojeni
s fotbalem, emocionalnich apeli ale miZzeme najit hned nékolik, naptiklad radost, vztek,
krasa, napéti nebo pratelstvi. Podle Pollayovy klasifikace pak lze apely zaradit jako spole-

¢enstvi, vyjimecnost a neformalnost.

Informacni obsah této reklamy je prakticky nulovy. Reklama pojednava pouze o emocich
s fotbalem souvisejicich a o propojeni znacky s fotbalem. Podle rozdéleni informacnich

ramcu Resnicka a Sterna tedy nelze urcit Zadny.
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Formatem reklamy je pomérné jasn¢é asociace. Asociace s pocity, které fotbal vyvolava.
Zpusob realizace je na prvni pohled pomérné dobry. Vizualné je reklama hezka, hudebné
také pfijemnd. Na druhou stranu by ale bylo vhodné zamyslet se nad vybérem hudby tak,
aby celkovy dojem z reklamy nebyl tak chladny, jako je ted’. Cely koncept na mé plisobi,
jako by se Gambrinus snazil okoukat kampan Budvaru Vitezstvi vas zméni, jenze s tim
problémem, ze ztratil cely moment piekvapeni i pointu. Misto toho sklouznul ke klasické-
mu pivnimu kli§é, spojujicimu konzumaci piva s partou a pratelstvim... Budvar v tomto
piipad¢€ 1épe vyuzil motivi, nesnazil se do reklamy dostat zbytecné pftili§ apelt. Hovofil
tak o emocich, které lidé normaln¢ potlacuji, ale se sportem jim nechavaji volny prtichod.
Gambrinus na druhou stranu hovofil spiSe o asociacich spojenych pifimo se samotnym

sportem. Celou myslenku pak z mého pohledu zabiji finalni propojeni s pratelstvim...

Za daleko povedenéjsi bych povazoval star§i kampan této znacky Veérime fotbalu, ktera

1 svym nacasovanim perfektné budovala pouto mezi znacCkou a spotiebitelem.

6.4 Gambrinus — Vérime fotbalu

Obrazek 4 Vérime fotbalu, zdroj: www.youtube.com

,, Gambrinus a fotbal jedno jsou — Gambrinus jako nejrozsirenéjsi pivo sponzoruje nejroz-
opravdicky fotbal a ne tu podivnou partu, prolezlou korupci, ktera se u nas za fotbal vyda-
va. Totiz fotbal, ktery si hraji lidé pro radost. Krasné natocenda reklama, ktera ovsem
v soucasné situaci vyzniva trochu jako zoufaly vykrik. Pokud to Gambrinus mysli vazne,
meél by prestat sponzorovat cesky profesionalni fotbal a podporit fotbal na té nejnizsi urov-

I3

ni, jako to udelala napriklad znacka McDonald’s ve Velké Britanii. *
Martin Charvat

Kampan Vérime fotbalu je vyjimkou mezi ostatnimi analyzovanymi kampanémi. Neni totiz
nejnovejsi dostupna, ale je o néco starsi. Osobné ji ale povazuji za ty nejpovedenéjsi a to

hlavné jak zpracovanim, tak dobou, kdy byla nasazena. Je to totiz reklama, kterd dokéazala
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budovat pomérn¢ silné pouto mezi spotiebitelem a znackou. Do vysilani byla nasazena
v dobé, kdy ceskd fotbalova reprezentace vypadla z kvalifikace na mistrovstvi svéta
a vSechna Ceska média ji zatracovala. Hovofilo se tehdy o krizi ¢eského fotbalu, kdyz

v tom Gambrinus vySel se siln¢ emotivni kampani s jasnym sdélenim: Stale vétime fotbalu.

Cela reklama se nese v jednotném duchu: Cesky fotbal je sice v krizi, ale piesto se porad
najdou lid¢, ktefi mu véfi... A Gambrinus je tu s nimi. Jde o jednoznaéné siln¢€ znackovy,

imageovy spot.

V této reklamé najdeme prakticky pouze emocionalni apely, zato ale velice silné. Osobné
na m¢ zpracovani pusobi tak siln€, Ze nejsem schopny jednotlivé apely pfesné pojmenovat.
Rozhodn¢ ale pusobi na hrdost, ur¢itou ptislusnost ke skupiné¢, radost z okamziku a viru,
o které v podstaté cela reklama pojednéva. Podle Pollaye je pak mozné klasifikovat apely
jako spoleCenstvi, pri¢lenéni, pokora, nebo pozitek. V zddném ptipad¢ se ale neda hovotit
o vlastnostech, které by se snazili tvlirci vnuknout samotnému produktu, jako spise kon-

krétnimu okamziku.

Informacni obsah reklamy je podobné jako u kampané Fotbal je o... téméf nulovy, neda se

zde prokézat zadny informac¢ni ramec podle Resnicka a Sterna.

Format reklamy je jednoznacné asociace. Asociace k silnym pocitim, které se samotna
reklama snazi vyvolat. Zpiisob realizace bych oznacil za nejlep$i mozny. Emotivné silny
podkres klaviru, vizudlné piijemné zabéry... Jde snad o jedinou Ceskou reklamu béhem
které citim, jak mi sjizdi mraz po zadech. Osobné si myslim, Ze pravé toto je cesta, kterou
by se mé&l Gambrinus ubirat. Podpora jeho dlouhodobého zajmu v dobé¢, kdy to nejvice
potieboval, zna¢ce pomohla obrovskym zpiisobem. Zpracovani je pak skvélym ptikladem
toho, jak vyvolat pravé takové emoce, které utvoii silné pouto ke znacce. Velkym poziti-
vem celé kampané byl také fakt, ze byla pfipravena velice rychle (ovSem ne na ukor kvali-

ty) a nasazena v dob¢, kdy méla nejvétsi efekt.
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6.5 KruSovice — Pratelé

Obrazek 5 Pratelé, zdroj: www.youtube.com

,,Dalsi pivni particka, tentokrat retrospektivni. Kolikata uz v rade?
Martin Charvat

Klasicky scénaf pivni reklamy: pivo, kamaradi, tentokrat ale ve vzpominkach. Nenépadita,
az nudna. KrusSovice se ve svych reklamach stale hledaji. Vzhledem k tomu, ze jde o jeden
z pivovari s dlouhou tradici bych osobné volil jinou cestu komunikace. Nékterymi vyjevy
navic reklama Prdtelé daleko vice evokuje jinou znaCku — Gambrinus. Particka v lodi na
rybach a i particka skékajici do vody se totiz uz pied lety objevila v komunikaci pravé této

znacky.

Hlavni sdéleni této reklamy je pon€kud zmatené. Ani ne tak zmatené, jako tézko formulo-
vatelné. Vice méné nam fika: KruSovice maji dlouhou tradici a vydrzi stejné dlouho jako
pravé pratelstvi. Komunikaci tradice chapu a fekl bych, Ze je spravna. ProC se ale znacka

nevyhnula klasickému kli$¢ pivnich reklam — pratelstvi?

Ve spotu je mozné jasné identifikovat jak informacni, tak emocionalni apely. Informacnim
by byla zejména tradice, emocionadlnimi pak pratelstvi, rodina. Podle Pollaye by pak bylo

mozné urcit tyto tii apely: rodina, spoleCenstvi a tradice.

Informacni obsah celé reklamy je minimélni. Zvoleny format reklamy je jednozna¢né aso-
ciace. Asociace, které se reklama snazi vyvolavat jsou pak zejména vzpominky, pratelstvi,

rodina.

Celkové zpracovani reklamy neni Spatné, znacka by si ale podle mé¢ zaslouzila vice. Na
druhou stranu reklama zapada do dlouhodobéjsi komunikaéni linie znacky KruSovice.
Hudba je pomérné piijemna, stejné jako samotné zabéry. Co bych pochvalil je iluze dobo-

vych zabéra, které je mozné sledovat prave v retrospektivni ¢asti spotu.
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6.6 Pardal — Reklama vyladéna samotnymi pijaky

Obrazek 6 Reklama vyladéna samotnymi pijaky, zdroj: Bud¢jovicky Budvar, n.p.

,Jedna z mala skutecné dobrych ceskych pivnich reklam, obsahem i formou. Samotny vznik
nové pivni znacky — s pomoci skutecnych pivaru — se stal i informaci pro komercni komu-
nikaci. Tato informace je na jednu stranu velmi jednoduchd, na druhou stranu relevantni.
Jestlize na vzniku piva spolupracovali lidé, jako jsem ja, budu jim verit. Pak uz $lo jen o to,
najit tu spravnou formu pro tento obsah. Forma je stejné tak hravda, jako byl uz zpiisob

I3

vzniku znacky. Dohromady vyrazna, zapamatovatelna a pritom sdélna reklama.
Martin Charvat

Pardal a Reklama vyladéna samotnymi pijaky. Svétly bod v Ceském reklamnim rybnice,
mnohokrat ocenény i v zahrani¢i. A neni divu. V agentute KASPEN/JUNGv.MATT, ktera
s Budvarem dlouhodobé spolupracuje pfisli s mySlenkou, jak udé€lat reklamu jinak, a vy-
platilo se. Vznikl tak v ¢eskych podminkach naprosto nevidany a netradi¢ni spot, ktery si

ale ziskal i divackou oblibenost.

Hlavni sdé€leni je prosté: Pardal je pivo, které jsme si my, pijani, sami vymysleli. Dalo to
sice hodn¢ prace, ale vysledek stoji za to. Pivo vznikalo pomérné specifickym zplisobem
(stejné jako celd jeho komunikace) a prave tato vlastnost je komunikovéana jako unikum

znacky. Cely spot je pak bez debat znackovy.

V reklam¢ muizeme najit celou fadu apelii. Mezi informa¢nimi bychom mohli zminit na-
priklad informaci, jak vibec pivo vznikalo, informaci o chuti a kvalité. Emocionalnim ape-

vvvvvv

nost a spolecenstvi.

Informac¢ni obsah je pomérné bohaty, coz u pivni reklamy neni zvykem. Komunikuje se
zejména chut’ a celé pozadi znacky. Format reklamy se pak pohybuje na pomezi demon-

strace a zabavy. Reklama totiZ vtipnym zptisobem demonstruje, jak samotné pivo vznikalo.

Zpusob realizace je dobry. Scénar jen dokresluje vyznéni celé reklamy. Kompletni zpraco-

vani neSetii kreativitou a nekonvencnosti. Coz ptidava celé komunikaci pomérné diilezitou
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vlastnost — uvéfitelnost. Dalsi véci, kterou je tfeba na Pardalu opravdu ocenit je fakt, jakym
zpusobem s cilovou skupinou komunikuje i mimo hlavni kandly. Internet je totiz prakticky

plny videi, jak samotné pivo vznikalo, jak vznikaly reklamy at’ uz televizni, nebo tiskové.

Pardal je specifické pivo, které také vyzaduje specifickou komunikace. Vznikalo unikatnim
zpusobem, takze by byla Skoda tohoto faktu komunikacné nevyuzit. V Budvaru jsou si
toho moc dobie védomi a proto pravé na téchto zakladech dale stavi. Zajimavy by byl re-
klamni souboj s pivovarem Ostravar a jeho pivem Bazal, které vzniklo rok po Pardéalovi

stejnym zptisobem.

6.7 Pilsner Urquell — Kladrubské koné

Obrazek 7 Kladrubské kon€, zdroj: www.youtube.com

., Plzen samozrejmé sazi ve své komunikaci na tradici. Je to pochopitelné, jedna se o prvni
a zakladni lezak moderniho typu. Vsechna ostatni lezacka piva se vztahuji praveé k plzni.
V radeé reklam na plzen jsou nékteré podarenéjsi kousky, nékteré méné podarené. Tento
patii spise k tem lepsim. Ale i tady plati, Ze by se nas tviirci reklam pro Pilsner Urquell
meéli snazit trochu vice prekvapit. Jestlize je zakladni strategie jasna, bylo by dobré v jed-
notlivych exekucich zkousSet najit pestrejsi aspekty této strategie. Stella Artois také méla po

léta stejnou strategii a pres to byly jeji reklamy vzdy jiné a vzdy s prekvapivym vyusténim.
Martin Charvat

Pilsner Urquell uz po nékolik let komunikuje zejména svou tradici a propojeni s Ceskym
narodem. A protoZe to déla dobte, vyplaci se mu to. V Zivé paméti mam i kampané, které
jsou staré 1 n€kolik let. Vzdyt’ kdo by nevzpomél na reklamy s Bedfichem Smetanou, Jose-
fem Jungmanem nebo Narodnim divadlem. Pilsner ve svych reklaméach nezapomina ani na
prvek humoru, ktery nechava vyplynout vzdy az ze samotného konce reklamy. U Josefa
Jungmana to bylo némecké danke, u nadrodniho divadla pak genialni slovni spojeni: Slozi-
me se na dalsi! Pilsner navic jako snad jediny pivovar do svych reklam nasazuje pomérné

znamé herce.
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Nejnovéjsi kampan z historické série pojednava o narodnim hiebCiné v Kladrubech. Cely
spot je siln¢ imageovy, neni v ném jasn¢ patrné konkrétni sdéleni. Na pozadi ale bychom
mohli najit néco ve smyslu: Pokud budete véfit své praci a délat ji dobte, 1 vysledny pro-
dukt bude dobry. A pravé takovy je Pilsner. V této jasn¢ znackové reklamé je komuniko-

vana zejména tradice a spojeni pivovaru s narodni historii.

Reklamni apely, které by se daly v tomto spotu identifikovat jsou néco jako narodni hrdost,
historie a tradice. Podle Pollaye bychom je mohli nadefinovat jako status, ptficlenéni a tra-
dice. Co se informacniho obsahu tyce, je na n¢j reklama pomérné skoupa. V samotném
zaveéru vSak zazni nékolik vét, které hovoiti o kvalité. Formatem reklamy je asociace. Snazi

se nam znacku asociovat s ¢eskym narodem, s dalezitou udalosti a hrdosti.

Reklama je femesIné velice dobfe zpracovana, jak uz tomu ale u Pilsneru byva pravidlem.
Ze zpracovani lze jasné vycist, Ze mame tu Cest s prémiovou znackou. Vizualné€ 1 zvukove
je velice povedend, tvlrci si neodpustili ani troSku humoru, ktera je pro zavéry reklam Pil-

sneru uz typicky.

e

6.8 Radegast — Zachranari

Obrazek 8 Zachranafi, zdroj: www.youtube.com

., Radeguast rozviji svou dlouhodobou strategii Zivot je hoiky — bohudik. Tentokrat metodou
klasického testimonialu — najdeme si skutecné lidi, které by mohli byt nécim zajimavi
a nechame je pouzit nas produkt. V tomto pripade jsou to clenové Horské sluzby. Metoda
je to zarucenda a mnohokrat vyzkousend, ale nendpadita. Neurazi, ani nenadchne. Pivni
reklama by si zaslouzila trochu inovativnéjsi pristup, pomoci testimonialu se obvykle pro-

davaji pract prasky nebo zubni pasty.
Martin Charvat

Znacka Radegast svou komunikaci dlouhodob¢ stavi na své klicové vlastnosti, kterou per-
fektnd zasadila do chytlavého sloganu Zivot je hoiky, bohudik. Tento slogan diky svému

lidovému zakladu a pravdivosti takika zlidovél. Prakticky pokazdé, kdyz mezi prateli vy-
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slovim slova Zivot je horky, ozve se nékdo, kdo odvéti Bohudik. A to je pro znacku jako

takovou znakem, Ze ud¢€lala néco dobre.

Sdéleni reklamy Zdchrandri je jednoduché a drzi se dlouhodobé ve stejné linii se starSimi
kampanémi této znacky: Co t¢ nezabije, to t¢ posili. Celé sd€leni perfektné ladi ke strategii

Zivot je horky, bohudik, kterou jsem zminoval jiz diive.

Reklama vyuziva celou fadu apell, které jsou ovSem opét htire identifikovatelné. Z infor-
macnich by to mohl byt neptfimy odkaz na chut’, z emocionalnich pak apely zahravajici si
s nebezpec¢im, adrenalinem a pratelstvim. Podle Pollaye by bylo mozné je klasifikovat jako

spolecenstvi a dobrodruzstvi.

Co se tyce informac¢niho obsahu a informacnich ramci, jeden bychom zde mohli nepiimo
objevit. Je jim samotny slogan. Ten sice nehovoii o produktu jako takovém, utvaii s nim
ale asociaci. Na formatu reklamy se ale s Martinem Charvatem rozhodné neshodnu. Roz-
hodné vice neZ testimonial mi totiZ k tomuto podani sedi drama a asociace. Clenové Hor-
ské sluzby, kteti v reklamé vystupuji totiz nehovoii o produktu v superlativech, ani s nim
nejsou (az na samotny konec) pfimo spojovani. Jsou pouze soucasti déje, ktery by mél pi-
sobit dramaticky, protoze jejich prace uz je zkratka takova. Pivo v této reklamé puhsobi
v roli odmény za préci, kterd v jejich pfipadé neni jednoducha. Celé reklamni sdéleni se
nam pak snazi asociovat dojem, Ze 1 kdyz den nemusi byt uplné rizovy, mizeme ho hezky

zakongit n&jakym tim to¢enym pivem, v souladu se sloganem Zivot je horky, bohudik.

Zpracovani reklamy jako takové je dobré. Hudba je ptijemnd, piesné takova na jakou jsme
z reklam Radegastu zvykli. Na druhou stranu se ale piib¢h snazi navodit drama. Mozna
mohl byt vice vyhroceny, protoze v podobé, v jaké v reklamé je piisobi spiSe uvolnénym
dojmem. Zachranaii se sice dostavaji do dramatickych situaci, ale v reklamé jsou tyto situ-
ace vykresleny témét jako prochdzka riizovym sadem. Celkovy dojem z reklamy je ale

opravdu pozitivni.
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6.9 Starobrno — Cechomor

-
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e

»Nejlep8hpivo na celéMoravé «

iy

Obrazek 9 Cechomor, zdroj: www.youtube.com

., Dlouhodobé velmi dobre zvolena strategie ,, Starobrno, nejlepsi pivo na celé Moravé“ je
tady posilend o icast kapely Cechomor. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o kapelu, kterd je
znama svymi upravami moravskych lidovych pisni, jeji ucast je logicky spravna. To posilu-
je i jeji pisen, ktera parafrazuje folklorni motivy a pritom je o piti piva. Exekucni slabinou
této reklamy je nejasné zpracovani pribéhu — tak néjak nevime, co se tam vlastné stalo.

Potrebovalo by to bud’ jiného reziséra nebo poradny zasah strihacovych niizek.
Martin Charvat

Starobrno se sice dobie spojilo s Cechomorem, aby razilo svou dlouhodobou strategii Nej-
lepsi pivo na celé Moravé, na druhou stranu ale tato reklama pti hlubsim pohledu postrada
pribéh a logiku. Jakysi piibéh nam sice na prvni pohled nabizi, kdyz se nad nim ale zamys-
lime, zjistim, Ze jde spiSe o paskvil a to hned z n€kolika diivodl. Zaprvé: proc jsou pracuji-
ci v jakémsi dobovém obleceni a prchajici dvojice je obleCena soudobé? Zadruhé: proc¢
a kam vubec zacali utikat? Zatfeti: pro¢ vSichni nechali prace a zacali je pronasledovat?
Otazky, na které odpovéd’ prosté nenajdeme. Snad jen proto, aby si nakonec vSichni spo-

le¢né dali pivo...

Hlavni sd€leni reklamy je v ni samotné pomérné zasifrované, alespon tedy pro me. Dalo by
se pochopit ve dvou smyslech, bud’'to pfimo ze sloganu: Starobrno, nejlepsi pivo na celé
Moravé; nebo ve smyslu: VSechny cesty nakonec vedou do hospody. Je ale toto cesta, kte-

rou by se méla znacka ubirat?

NejvyraznéjSim apelem je samotnd hudba. Hudba je jednim z mala pozitiv této reklamy, je
podle vseho tvofend pouze pro ni. Obsahuje motivy piva a jeho konzumace, je pfijemné
lidové a zpévnd. Dal$im, pro pivo klasickym, motivem, ktery se v reklamé vyskytuje je pak
pratelstvi. Podle Pollaye bychom tedy apely mohli klasifikovat jako spolecenstvi, nefor-

malnost a do jisté miry 1 tradice.
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Informacni obsah této reklamy je prakticky nulovy, dozvime se z ni pouze, ze Starobrno se
vyrabi na Moravé. Format reklamy také neni Uplné jednoduché urcit. Pokud se na to podi-
vame postupné, o prednasSku, demonstraci, srovnavaci reklamu ani testimonial urcité nejde.
O dramatu také nemuize byt ani fe¢. Vychazi nam z toho tedy pouze asociace a zabava.
Format zabavy by do jist¢é miry mohl byt feSenim, zalezi pak na kazdém, nakolik pro n¢j
byla reklama opravdu zabavna. Podle celkového zpracovani se ale da ptedpokladat, ze sa-
motni tvlrci chtéli, aby reklama opravdu zdbavna byla. Stejné tak by mohlo jit o asociaci.
Autofi se ndm totiz znacku snazi asociovat s praci, s Moravou a v neposledni fad¢ také

s lidovou kulturou.

Myslenka mozna dobrd, nicméné celkovy zplsob realizace povazuji za dosti neStastny.
Prakticky jedinym pozitivem zpracovani je spojeni se skupinou Cechomor a jejich hudba,
jinak zde mame zmateny a az ptehnan¢ dlouhy ptibéh. Pfitom celkovy vizuadlni dojem takeé
neni Spatny. V SirSim kontextu nedava ale podobna komunikace znacky pftili§ velky vy-
znam. Zvazime-li, ze v posledni dob¢ se znacka snazi zaméfit zejména na mladsi cilovou
skupinu studentii (zejména pak projektem Starobrnénska vecerni skola), nepiipada mi jako
prilis vhodné pro svou komunikaci volit lidové motivy a tradici tak, jak to Starobrno ale-

spon v této reklamé udélalo.

6.10 Staropramen — Klouzacka

OsVEZuJici
NAPAD <z

Obrazek 10 Klouzacka, zdroj: Pivovary Staropramen a.s.

., Vyuziti formatu, ktery jako jedna z prvnich zacala ve svété pouzivat znacka Sony, u nas
pak mobilni operatori T-Mobile a Vodafone. Princip je jednoduchy — vytvorit skutecnou
akci za ucasti realnych lidi a z nataceni této akce pak sestrihat v zasade dokumentarnim
zpusobem televizni reklamu. Cela akce je pochopitelné provazana s online aktivitami. Vy-
hoda: aktivni zapojeni lidi. Nevyhoda: akce nemusi byt pro lidi dostatecné zajimava
a k zapojeni tak ve vétsi mire nedojde. Coz se prihodilo prave zde (spot ma za sedm mésicu

.....

jent prostredkit PR a online PR do trvalé a prubézné podpory. Celé provedeni také shazuje
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vykonstruované spojeni OSVEZUJICI NAPAD a Ipéni na této formulaci. To nezni autentic-

ky a je to tak trochu v rozporu s celym konceptem, ktery je na autenticite zalozen. “
Martin Charvat

Reklama na Staropramen na m¢ ptsobi ponékud rozporuplné. Népad dobry, realizace dob-
rd, format dobry. Ale reklam¢ prosté a jednoduse chybi jakékoliv sdéleni. Pokud si srov-
name nekteré zahranicni reklamy, které vyuzivali stejného formatu, zjistime, Ze i takovéto
reklamé je mozné dat ptibeéh. Vzpomenme na reklamu, kde T-mobile roztancil nédrazi
v Liverpoolu se zabéry na volajici a smskujici lidi. Cela reklama vygradovala sdélenim

Life's for sharing, tedy Zivot je pro sdileni. Pravé takovy spojnik ale staropramenu chybi.

Z reklamy Klouzacka nelze absolutné vycist, co ji chtéli tvirci fici. Reklamé chybi jakéko-
liv zietelné sd€leni, nebo alespon jeho naznak. Podle samotného déje 1ze odvodit jediné:
Staropramen je pivo pro mladé, které v 1ét€¢ dobie osveézi. TéZko ale fici, jestli pravé toto

chtéli tvurci zakazniktim sdélit.

Reklamnich apeli se objevuje v reklamé hned né€kolik. Hlavnimi prvky, které na nas do-
slova volaji jsou zabava a pratelstvi. Pokud bychom klasifikovali podle Pollaye, hodily by

se apely spoleCenstvi, neformalnost a modernost.

Informac¢ni obsah nam tato reklama neposkytuje naprosto zadny. Na druhou stranu format
byl zvolen celkem dobte. Zapojit lidi do né&jaké akce a natoCit z toho reklamu vétSinou
funguje. Pokud bychom format méli nazvat konkrétnim pojmem, §lo by s nejvétsi pravde-

podobnosti o mix demonstrace a asociace.

Zpracovani reklamy jako takové neni Spatné, jenom Skoda, ze nenese prakticky zadné sd¢-
leni. Zapojeni spotiebitelit do tvorby je urcité dobry napad, bylo by tteba ale 1épe promys-
let 1 naslednou komunikaci. Natocit reklamu a ¢ekat, co se bude dit urCité neni nejlepsi
feSeni. Staropramen tak z ndpadu s dobrym potencidlem i zpracovanim nakonec vytézil

mén¢, nez mohl. Na druhou stranu jde ale o druhou reklamu v této sérii, takze je mozné, Ze

vvvvv
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6.11 Velkopopovicky Kozel — Sklar

Obrazek 11 Sklaf, zdroj: www.youtube.com

[N T

,Stara dobry strategie ,,pivo jako odména za praci®. Opét nic prevratného (v pivni rekla-
mé se pouziva uz po desetileti). Ovsem Kozel si tu obsadil své teritorium a toho se drzi.
Samoziejmé to také nakonec skonci s partou v hospodeé, ¢imz trosku splyne s ostatnimi ces-
kymi pivy. Nicméné Kozel se tim profiluje pomérné jasné a pro jasnou skupinu lidi. Je po

Sichté — jdu na pivo, protoze si to zaslouzim.
Martin Charvat

Pivni znacka Kozel dlouhodobé stavi pivo do pozice odmény, odmény za tvrdou praci.
Zajimavosti jejich reklam ze zejména fakt, ze v nich pokazdé vystupuje osoba Kozla, vét-
Sinou v roli hostinského, diky ¢emuz jsou na prvni pohled jasné identifikovatelné. Samotna

znacka je tak svym zplisobem ve sdé€leni personifikovana.

Hlavni sdé€leni reklamy je jednoduché¢ a drzi se v dlouhodobé strategii ve smyslu: Za po-

fadnou praci, poradnou odménu. A Kozel takova odmeéna je.

Cela reklama pojednava o praci, o odméné, o pratelstvi a svym zpiisobem také spojenim se
sklafstvim, které ma v Ceské republice svou historii, také o tradici. Celkové sdéleni piisobi
pomérné silné na emoce, pokud bychom méli zvolit apely dle Pollaye, byly by to vytrva-

lost, spolecenstvi a uvolnénost.

Reklama prakticky nenese zadny informacni obsah. Nesnazi se nam fikat ani o chuti,
o cené ani o podobnych vlastnostech. Mohli bychom zde vidét naznak zdaraznéni kvality

produktu, a to zejména tim, jak hostinsky naplni korbel se slovy: ,,Ted je to dokonaly. “

Ur¢it format reklamy je zde opravdu jednoduché, jde jednoznacné o asociaci. Jak jiz bylo

feCeno diive, autofi se nam snazi asociovat znaCku s praci, ale zejména s odmenou za ni.

Celkové femeslné zpracovani je dobré. Piijemné prostfedi skldren neplsobi Spinaveé
a prasné, jak by se od né&j dalo ocekavat, ale dokonale navozuje atmosféru tvrdé prace.
Nejzajimavéjsim prvkem celé reklamy je Kozel, jako pomocnik vy¢epniho. U néj je mozné

sledovat vyvoj zpracovani z hlediska historie a pokroku technologii. Tento prvek totiz
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znacka pouziva asi dvacet let. Zpocatku byl Kozel loutkovy, v soucasné dob¢ je uz digital-

ni.

6.12 Zlatopramen — Maxilahev

Obrazek 12 Maxiléhev, zdroj: www.youtube.com

,Jednoduchy produkt, jednoduché sdéleni, jednoducha reklama — vice piva pro vas me-
jdan. Vzkaz pro parbychtive. Jedina vytka snad miize byt ta, zZe se opét pohybuje ve vécném
kruhu ceskych pivnich reklam, tedy v oblasti rozjasanych particek (i kdyz tady je ta partic-
ka ,,vétsi, nez obvykle ). Ovsem pozor, na rozdil od ostatnich zde uvadeénych reklam toto je

reklama produktova. Ty ostatni jsou znackove.
Martin Charvat

Zlatopramen Maxilahev je posledni reklamou, kterou se budu v analyze zabyvat. V rekla-
mé je vyuzita hudba znamé kapely Olympic. V tomto pétadvacetisekundovém spotu do-
chazi k hromadnému pifesunu vSech obyvatel mésta 1 s nabytkem a dalSimi vécmi. Asi
v poloviné spotu se dozvidame kam. K vod¢, ale hlavné k nové jedno a pul litrové lahvi

piva.

Informacni sdé€leni této reklamy je velice jednoduché, jasné a piimé: Zlatopramen uvadi
novinku, jedno a pul litrovou lahev. Samotnd informace vychazi také z faktu, Ze znacka
byla viibec prvnim vyrobcem, ktery tento produkt na trh uvedl. Nové baleni je v reklamé
také stavéno do pozice USP. Charakter reklamy je spiSe produktovy, protoze na rozdil od
ostatnich analyzovanych reklam je zde komunikovano daleko vice baleni, nez samotna

znacka.

V této reklamé se objevuje pomérné velké mnozstvi informacnich apeli. Mezi né by se
dalo zaradit zejména vyhodné baleni a svym zpiisobem také piidana uzitna hodnota, ktera
z tohoto baleni vyplyva. Je zde mozné najit také emocionalni apely, kterymi se da obecné
nazvat obraz léta, radosti, nadSeni a pratelstvi. Podle Pollayovy klasifikace bych zvolil

apely spoleCenstvi, vyjimecnosti a modernosti.
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Informacni obsah v této reklamé najdeme, aniz bychom ho museli hledat. Pracuje s jednim
informacnim ramcem, kterym je jednoznacn¢ informace o novém baleni. Reklama vyvaze-
n¢ komunikuje jak v roviné emocni, tak v emociondlni. Forméat reklamy je na hranici de-
monstrace a asociace. Snazi se nam znacku, respektive produkt asociovat s létem, teplem
a oslavami. Na druhou stranu nam ale demonstruje situace, ve kterych se pivu vesele hol-

duje.

Celkové femeslné zpracovani je piijemné. Reklama pisobi dobie, pfes zajimavy zacatek
prichazi pomérné necekand pointa, ktera ale celému déji doda jesté veétsi dynamiku. Cely
d¢j doprovazi piijemné zvolena hudba znamé kapely. Jediné, co mé v reklamé trosku zara-
zi je fakt, kde se najednou u rybnika u lesa vzalo tolik piva. U rybnika totiz sedi parta péti
pratel, ktera ma po ruce jednu lahev piva a pienosny chladici box, do kterého se vejdou
maximaln¢ Ctyfi az Sest podobnych lahvi. Kde se ale najednou vezme tolik piva, aby se
z n¢j osvezily asi dvé stovky ptichozich, ktefi s sebou ocividné zadné pivo nenesly. Je to

sice takova drobnost, nad kterou se bézny divak ani nezastavi, ale je tam.
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7 SHRNUTI ANALYZY

Celkové shrnuti analyzy nam ukéze, jaké jsou v soucasné dob¢ trendy kreativnich strategii
pivni reklamy. Na jednu stranu ndm muze ukazat pomérné¢ zajimavé vysledky, na stranu
druhou ale nemusi byt az tak docela vypovidajici, a to zejména diky tomu, Ze kazda znacka
je pon€kud jinak pozicovana, cili na trosku jiny segment zakaznikl a snazi se také vzbuzo-

vat rozdilné pocity. I piesto ale mize byt takové shrnuti zajimavé a pfinosné.

7.1 Strategie sdéleni

Podivame-li se na soubor reklam z hlediska strategie sdéleni, dojdeme k jednoduchym za-
véram. VétSina reklamnich spotl je zna€kového, nikoliv produktového charakteru. Osob-
n¢ mé sice tento zavér ponékud zaskocil, ocekaval jsem totiz, ze Cesky pivni trh je natolik
vyspéli, Zze vyrobci nebudou mit zapotiebi vyuzivat reklamy produktové, ale budou se spise
snazit vyprofilovat své znacky pomoci reklamy znackové oproti své konkurenci. Na dru-
hou stranu ale za timto zavérem stoji zejména fakt, ze Zlatopramen, v jehoz kampani Maxi-
lahev se produktovy charakter projevil nejvice, uvadél na trh pivo v plastové lahvi, na coz
cesti spotiebitelé rozhodné nebyli zvykly. V dobé, kdy tak ¢inil byl navic jedinym vyrob-
cem, ktery do plastovych lahvi své pivo plnil, a tak si mohl dovolit reklamu ladit produk-
tove. Trosku me ale zarazi, Ze podobnou strategii voli dodnes i v jinych médiich, kdy uz se
konkurence na poli piva v plastu ponékud zostiuje a do plastovych lahvi plni prakticky

kazdy druhy velky pivovar.

Reklamni sdéleni jsou navic, az na nékteré vyjimky, jasna, i kdyz nejsou pfimo vyicena.
Pivovary se tak na rozdil od zahrani¢nich (napft. irského pivovaru Guiness) brani vyuzivani
dvojsmysla ve své komunikaci. Na jednu stranu je to urcit¢ dobfe, protoze takové spoty
spotfebitele nematou a ten pifimo vi, co od piva muze oCekavat. Na stranu druhou by ale
vyuziti naptiklad jiz zmifovanych dvojsmyslti mohlo vést pivni reklamni trh trosku jinou,

kreativnéjsi cestou.

Dal$im zajimavym zavérem je, Ze vyrobci jen ziidka kdy komunikuji néjakou unikatni
vlastnost produktu a kdyz uz tomu tak je, komunikuji spiSe unikatnost spojenou s emocemi
a pocity. Prakticky v zadné reklamé se tedy nedozvidame nic o komponentech, ze kterych
je dané pivo uvaieno nebo o jiné zajimavosti. Jedinou vyjimkou jsou spoty Braniku a Zla-

topramenu, které hovoii o novém dvoulitrovém, respektive jedno a piil litrovém baleni. Na
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strnu druhou se pak miizeme podivat napiiklad na reklamu Budvaru, ktera jako USP ne-
piimo uvadi propojeni znacky s ¢eskym hokejem, ¢imz se pokousi navodit pfijemné asoci-

ace. A jak znamo, hokej je podobné jako fotbal pro vétsinu Cechti srdcovou zéleZitosti.

Obecné by se tedy dalo fici, Ze v soucasné pivni reklamé je trendem snaha o budovani
image znacky, a to zejména prostiednictvim emoci. Nutno ov§em podotknout, Ze n¢kterym
znackam se to daifi méné nez jinym. Zatimco znacky jako tieba Pilsner Urquell, Budvar,
Pardal, nebo Radegast se dokdzaly jasné vyprofilovat, znacky jako Zlatopramen, Branik,
nebo KruSovice splyvaji s davem a svou komunikaci neptedvadéji nic nového, nebo vyji-

mecného.

7.2 Reklamni apely

Tabulka 1 Prehled uziti reklamnich apeli u jednotlivych znacek, zdroj: analyza

Znacka Apel 1 Apel 2 Apel 3
Budvar vyjimecfnost priclenéni status
Branik cena vyjimecfnost spolecenstvi
Gambrinus spolecenstvi vyjimecnost neformalnost
Gambrinus spolecenstvi priclenéni pozitek
Krusovice rodina spolecenstvi tradice
Parddl uvolnénost neformalnost spolecenstvi
Pilsner Urquell status priclenéni tradice
Radegast spolecenstvi dobrodruzstvi -

Starobrno spolecenstvi neformalnost tradice
Staropramen spolecenstvi neformalnost modernost
Kozel vytrvalost spolecenstvi uvolnénost
Zlatopramen spolecCenstvi vyjimecCnost modernost
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Cetnost uziti reklamnich apeld

M spolecCenstvi
M neformalnost
Lvyjimecnost
M priclenéni

M tradice

i ostatni

Graf 1 Cetnost uziti reklamnich apelti v ¢eské reklamé na pivo, zdroj: analyza

Dalo by se fici, Ze nam z analyzy reklamnich apelt vyplyva nékolik zavért. Nejcastéji vy-
uzivanym apelem je u Ceské pivni reklamy apel spole€enstvi. Pokud se ale podivame zpét
do analyzy jednotlivych reklamnich spotl, zjistime, ze toto slovo reprezentuje ve vSech
piipadech, kdy se v reklamé objevuje, kromé kampané Pardala Pivo vyladéné samotnymi
pijaky a kampané znacky Gambrinus Vérime fotbalu, ptatelstvi. To je tedy zastoupeno
v 67% ptipadi. Tim se potvrzuje jedna z hypotéz, ze se Ceska televizni reklama na pivo
snazi drzet jednoho ze zazitych klisé, Ze pivo je nejlepsi asociovat praveé s pratelstvim. Ve
finale to ale miize plsobit tak, ze vétSina kampani mize do jisté miry splyvat a nenabizi

divakovi téméf nic, ¢im by danou znacku odlisily od konkurence.

Z analyzy také vyplyva, Ze znacky, které se na ¢eském pivnim trhu fadi mezi prémiove,
tedy Budvar a Pilsner Urquell, zvolily zcela jinou cestu z hlediska reklamnich apeld, nez
konkurence. Pravé tudy by méla vést cesta i pro ostatni znacky, vyprofilovat se na rozdil

od konkurence ur¢itym smérem, a ten pak dlouhodob¢ drzet.

V piipadé Pilsneru je hlavnim motivem zcela spravné tradice a jednotlivé udalosti, které se
v dobé¢, kdy se jiz pivo vatilo piihodily. U Budvaru je to pak silné spojeni s hlavni sponzo-
ringovou aktivitou, ale zpiisobem, jaky by mélo kdo ¢ekal. Cely spot hovoii o pocitech
a nakonec vyusti piekvapivou pointou. Obé znacky se navic do jisté miry snazi apelovat na

status, jaky miizete jejich konzumaci nabyt.

DalSimi vyraznymi apely, které se v pivni reklamé u nés objevuji jsou se znaénym odstu-

pem, co do uziti, neformalnost, pri¢lenéni a tradice.
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Naprosto piekvapivé a nelogické mi ptipada uziti apelu rodiny tak, jak je tomu v ptipade
znacky KruSovice. Tento apel je v ostatnich segmentech nejCastéji vyuzivan zejména
v ptipad¢, kdy cilovou skupinu tvoifi Zeny, vétSinou matky. Je tak dobie pouzitelny napii-
klad v reklamach na mlécné vyrobky, Cistici prostiedky nebo praci prasky. U piva mi jeho
uziti ptipada ponckud zcestné. Znacka KruSovice na me celkové piisobi, jako by se komu-
nikacné uz dlouho hledala. Pokud se na ni podivame z blizka, ma pomérn¢ zajimavé moz-
nosti komunikace své tradice a historie, presto se ale snazi do jisté miry snazi pasobit mo-

derné a Casto stfida hlavni motivy svych komunikat.

Obecné jde k souCasnym trendim uziti reklamnich apela v ¢eské pivni reklamé fici, ze
apely jsou pomérné Casto predvidatelné. Pokud vidite reklamu na pivo, mizete ocekavat,
ze vas bude lakat na zabavu s prateli. Miizete tak dokonce tvrdit s t¢éméf stejnou urcitosti,
jakoze v reklamé na praci praSek uvidite Spinavé déti. Nastésti je ale vyjimecné objevuji
1 znacky, které voli jinou cestu. Do budoucna se dé ale predpokladat, ze se situace pftilis
neméni. Pokud soucasné reklamy obchodné funguji, nebudou mit pivovary zajem na tom
jakkoliv komunikaci ménit a riskovat tim, Ze se trzby snizi. Na druhou stranu by se ale
preci jen méli zamyslet nad tim, jestli chtéji jit s davem, nebo prostfednictvim apelt budo-

vat silnou a jasn¢ rozpoznatelnou znacku.

7.3 Informacni obsah

Z hlediska informa¢niho obsahu by se o Ceskych pivnich reklamach dalo fici, Ze jsou in-
formacné prazdné. VétSina z nich se spiSe nez na informace zamétuje na emoce, coZ potvr-
zuje dal$i z hypotéz této prace. Pivo patii mezi produkty s nizkou mirou angazovanosti,
a tak se spotiebitel Casto rozhoduje az v misté prodeje. At uz je to na zéklad¢ ceny, etikety,

nebo reklam, které se mu vybavi, ve vétsing ptipadl za timto rozhodnutim stoji emoce.

Z tohoto pohledu Ceské pivovary voli reklamni strategii dobie. Spotiebitel si informacni
obsah nezada, a proto mu jej nevnucuji. Kdyz bude chtit zjistit néco vice, zjisti to jinym
komunika¢nim kanalem nez televizni reklamou.

Pokud se podivame na informacéni ramce, jak je klasifikovali Resnic a Stern, zjistime, Ze

nekteré z nich by se v segmentu piva daly pomérné dobie aplikovat. Byly by jimi zejména

kvalita, chut’, specialni nabidky nebo baleni. Pravé baleni se objevuje v ¢eskych pivnich
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reklamach z posledni dob¢ nejcastéji a opét za tim stoji znacky Zlatopramen a Branik. Di-
vodem pro¢ tomu tak je pak ziistava fakt, ze tyto znacky na trh uvadély produkt v novém,
ekonomictéjsim baleni.

Mezi ¢eskymi reklamami na pivo ale figuruje jedna vyjimka, kterd se rozhodla jit jinou
cestou a ve spotu preklada pomérné bohaty informacni obsah. Reklama znacky Pardal Pivo
vyladeéné samotnymi pijaky totiz komunikuje kromé chuti zejména vznik a pozadi znacky,
které je vice nez zajimavé, a tak by byla §koda jej nevyuzit. Pokud bychom ho méli klasifi-

kovat dle Resnica a Sterna, Slo by pravdépodobné o informacéni ramec nové napady.

7.4 Format reklamy

Tabulka 2 Ptehled uziti jednotlivych reklamnich formatt, zdroj: analyza

Znacka Format reklamy

Budvar asociace

Branik asociace demonstrace
Gambrinus (Fotbal je o...) asociace

Gambrinus (Vérime ...) asociace

KrusSovice asociace

Pardal demonstrace zabava
Pilsner Urquell asociace

Radegast asociace drama
Starobrno asociace zabava
Staropramen asociace demonstrace
Kozel asociace

Zlatopramen asociace Demonstrace

Podle tabulky ptehledu uziti jednotlivych reklamnich formatt je vice nez ziejmé, Ze nej-
Cast¢jSim reklamnim formatem u televizni reklamy na pivo je asociace, kterd se alespon
castecné objevuje v jedendcti z dvanacti ptipadi. Druhym nejuzivanéj$im formatem je pak

demonstrace, nasledovana zabavou.

Zajimavy je také pohled na to, s ¢im se snazi samotné znacky asociovat. Hned tfi znacky se
nam totiz pfijit s jednim spojenim. Snazi se nam totiz vnuknout, Ze prave to jejich pivo je
dobra odména za odvedenou praci. Jenom Skoda, Ze Kozel s touto strategii ptisel jako prv-
ni a pomérn¢ dobie si ji také prosadil. Ostatnim tak nedava pftilis velkou Sanci ukrojit si na

této strategii moc uspéchu.
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Druhou nejcasté€jsi asociaci jsou pocity a emoce spojené se sportem. V piipadé Budvaru
s hokejem, v pfipadé Gambrinusu s fotbalem. Urcité je to volba dobra, protoze jde o nej-
sledovangjsi sporty v Ceské republice, kromé toho jde o hlavni sponzoringové aktivity

téchto znacek, a tak by byla Skoda jich komunika¢né nevyuzit.

Dalsi Castou asociaci je zdbava, a to v podani Zlatopramenu a Staropramenu. Kazdy ji po-
jal troSku jinak, a tak rozhodné i pies velice podobnou volbu forméatu tyto znacky nejdou

piimo proti sobé.

Koho je tfeba ale v tuto chvili vyzdvihnout je urcité Pilsner Urquell. Ten dlouhodob¢ razi
strategii historickych udalosti, které se v dob¢ existence pivovaru staly a proto se snazi
stavét na asociacich s historii a tradici pivovaru. Kromé toho ale reklamy svym zpracova-
nim navozuji dalsi asociaci. V divakovi totiz vyvolavaji pocit piislusnosti k narodu, hrdosti
na n¢j a stejné tak i k hrdosti na pivo, které¢ dalo nazev nejb€znéjSimu typu piva na svéte. Je

to rozhodné skvéla strategie, ale co vic, je 1 skvéle provedena.

7.5 Zpusob realizace

Z hlediska zpiisobu realizace a femeslné¢ho zpracovani ¢eské pivni reklamy rozhodné ne-
zaostavaji za zbytkem zdejSiho reklamniho trhu. Naopak se da spiSe fici, Ze patii mezi ty
lepsi. Ve srovnani s nékterymi velkymi zahrani¢nimi znackami ale také, az na svétlé vy-
jimky, nikterak nevycnivaji. V zahranici se totiz tvirci celkové vice neboji odpoutat od
zazitych stereotypt a délat pivni reklamu jinak. Pfikladem mutzou byt spoty tfeba Guines-
se, Stely Artois nebo 1 jinych piv. Samoziejmé jde ale na druhou stranu o znacky se silnou
mezinarodni pozici a vysokym povédomim. Z naSich reklam podle tohoto parametru vy-
¢niva nad ostatnimi snad jen jedina, a to reklama znacky Pardal Pivo vyladené samotnymi
pijaky. Autofi se totiz nebali pojmout celou reklamu z uplné jiného konce, coz se rozhodné

vyplatilo nejen z hlediska budovani znacky a jejiho povédomi, ale také z hlediska prodejt.
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8 OVERENI HYPOTEZ

V teoretické Casti prace jsem si stanovil ¢tyfi zékladni hypotézy, které pak byly pfedmétem

analyzy televiznich reklam na pivo:

1. HYPOTEZA
V Ceské pivni reklamé je vyuzito zejména apelu pratelstvi.
Zaver:
Z vysledkt analyzy reklam, zejména pak z analyzy vyuzitych reklamnich apelii, jedno-
znacn¢ vychazi, ze pravé pratelstvi je jednim z nejcastéjSich motivil, které se v pivnich
reklamach v riizné formé objevuji. Pratelstvi, které je v analyze zastoupeno slovem spole-

censtvi je v reklamach zastoupeno v podilu 67%, coz je téméf trojndsobek toho, jak casto

se objevuji dalsi nejrozsitenéjsi apely neformdlnosti, pficlenéni a vyjimecnosti.

2. HYPOTEZA

Prémiova piva (napf¥. Budvar, Pilsner Urquell) voli odliSnou komunika¢ni strategii
neZ piva bézna.

Zaver:

Prémiova piva se zhlediska reklamnich apelti a celkové exekuce reklamnich sdéleni
opravdu odliSuji od piv, kterd se povazuji za bézna. Zatimco ty totiz ¢asto vyuzivaji motivu
pratelstvi, ob¢ tyto znacky se jasné profiluji a snazi se apelovat na pocity a narodni hrdost,
1 kdyz kazdy svym originalnim zptisobem. Zatimco Budéjovicky Budvar komunikuje silné
pocity spojené s jednim z nejrozsitenéjSich sportil, ktery dlouhodobé podporuje, Pilsner
Urquell spojuje svou znacku s vyznamnymi udalostmi ¢eské historie. Ob¢ tyto sd€leni jsou

vSak podavany tak, aby ¢loveéka opravdu donutili se zamyslet nad jejich obsahem.

Bézné piva naopak komunikuji v uvolnéné atmosféte, ktera vas nenuti premyslet a s nad-

sazkou feceno pouze prezentuje pivo jako takové.
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3. HYPOTEZA

Pivni reklama v ¢eském prostiedi bude znackova, nikoliv produktova.

Zaver:

Pivni reklama je ve vétSin¢ ptipadl znackova, neni tomu ale vzdy. Osobné mé tento zaveér
na Ceském pivnim trhu velmi ptfekvapuje. Reklama znacky Zlatopramen Maxilahev ale
opravdu vykazuje piSe prvky produktové reklamy. Na druhou stranu je ale tento fakt po-
mérn¢ logicky, znacka totiz uvadéla na trh produkt v baleni, které do té doby bylo praktic-
ky nemyslytelné, a tak se reklama zaméfila spiSe nez na komunikaci znacky pravé na ko-
munikaci tohoto baleni. Na druhou stranu ale z pohledu vyrobce to nebyl nejlepsi krok,

protoze toho nésledné vyuzila konkurence, ktera se si uz mohla se stejnym balenim dovolit

komunikovat znackové, protoze novinku za né¢ odkomunikoval pravé Zlatopramen.

4. HYPOTEZA
Pivo se prodava spiSe na zakladé emoci, cemuZ odpovida i reklamni komunikace.
Zaver:
Na zakladé analyzy miizeme opravdu tvrdit, ze pivo se prodava na zédklad¢ emoci. Alespon
tomu odpovida jeho reklamni komunikace. VétSina pivnich reklam totiz vyuziva reklamni-
ho formatu asociace, pfi¢emz se snazi znacku asociovat pravé s konkrétnimi emocemi.

Nejvyraznéji je tento fakt znatelny u jiz zminovanych prémiovych znacek, patrné je to vSak

1 u znacek ostatnich.
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ZAVER

Dalo by se fici, ze uroven Ceské pivni reklamy je ve srovnani s ostatnimi typy zbozi velice
dobra. Charakter zbozi a nédkupni zvyklosti cilové skupiny do velké miry ovliviiuji také
komunikaci produkti. Obecné se tak o Ceské pivni reklamé fici, ze se snazi vytvaret asoci-

ace s jednotlivymi znackami a to zejména emocionalni. Na druhou stranu se ale ani ona

nebrani zazitym klis¢ a stereotyptim.

V praci se mi podaftilo dosahnout stanovenych cilti, kdy jsem po analyze jednotlivych re-
klamnich spotli navic také pojmenoval trendy, které soucasnou pivni reklamu ovliviiuji.
Zaroven se mi také podaftilo potvrdit ¢i vyvratit hypotézy stanovené na konci teoretické
c¢asti prace.

Osobné nejpiinosnéjsi pro me¢ byla zejména spoluprace s Martinem Charvatem, diky které
jsem zjistil jakou optikou se diva na reklamni strategie ¢loveék ostiileny praxi. Zaroven mé
prace také donutila se na analyzované reklamy podivat z pon€kud jiné¢ho tihlu, nez jsem
byl dosud zvykly, a to nikoliv z pohledu samotné kreativity, ale z pohledu kreativnich stra-

tegii a jednotlivych slozek.

V neposledni fadé mé také potésil zajem, ktery o vysledky reklamni analyzy projevil pivo-

var Budé&jovicky Budvar.
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PRILOHA P I: REKLAMNI APELY DLE POLLAYE

Apel Popis apelu

1. Vykon vhodny, proveditelny, uzitecny, funkéni, pohodlny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

3. Vhodnost uziteCny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
4. Dekorativnost | krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

5. Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ru¢né zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Priroda organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

12. Technologie zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

13. Moudrost znaly, vzdé€lany, inteligentni, zkuSeny

14. Magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, uzasny

15. Produktivita | ambiciozni, usp€sny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

17. PotéSeni Stastny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dospély, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpeci jisty, stabilni, zaruCeny, moznost vymény a vraceni

21. PoslusSnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukaznény, odpovédny
22. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni




23. Skromnost nevinny, ¢isty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost | prosty, bezelstny

26. Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, mékky, zranitelny
27. Dobrodruzstvi | smély, stateCny, odvazny

28. Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrzovany, piilezitostny, nepravidelny

31. Pycha pritazlivy, modni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

34, Jistota davérujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, pratelsky, 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 potadek, jasny, vonavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi | laskavy, poméhajici, hodny pozornosti a vdéku

Zdroj: Kubickova, 2007




