7. Reklamni strategie
Pfiprava reklamni strategie, reklamni plan, rozpocet. Reklamni kampan -
testovani reklamni kampané, predbézné testy.

1. Reklamni strategie

Reklamu mQZeme vysledovat u? v ddvné historii. V stfedomoiské oblasti nasli
archeologové vyvésky oznamujici rlzné akce a nabidky. Rimané malovali na stény
oznameni o gladiatorskych zapasech a Fénicané kreslili inzeraty na prodej zboZi na velké
kameny lemujici promenddy. Moderni reklama je témto praktikdm vzdalena. Svétové
néklady na reklamu dosahuji 456 miliard dolari. Nap¥. firma General Motors, nejvétsi
zadavatel reklamy v USA, za ni dosud utratila pfes 5 miliard dolard.

Ackoliv reklamu pouzivaji vétSinou podnikatelské subjekty, neni jen jejich doménou.
K osloveni cilové skupiny reklama slouzZi také neziskovému sektoru anebo profesionalnim
a spolecenskym institucim. VIadni instituce USA jsou ve vydajich na reklamu na 21.
mist&. Reklama je vhodnym néstrojem k informovani a presvéd&ovani, i kdyZ cilem mdze
byt ,prodat Coca-Colu kdekoli na svété", , pfimét spotrebitele v rozvojové zemi pit mléko"
¢i ,podporit planované rodicovstvi®.

V marketingovém fFizeni jsou nutna ¢tyfi zakladni rozhodnuti, kterd jsou znazornéna
na nasledujicim obrazku.
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Obr. 1.1 Rozhodovani o reklamé
Stanoveni reklamnich cild

Prvnim krokem je stanoveni reklamnich cild. Museji byt formulovany podle
predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, protoze to
vSe tvofi zaklad pro vymezeni mista reklamy v celkovém marketingovém programu.

DlleZitym predpokladem pro stanoveni reklamniho cile & zformulovani strategie je
zpracovani profilu cilové skupiny. V ideadlnim pfipadé lze pouzit nékolik proménnych
uvedenych na tomto obrazku:
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Obr. 1.2 Definice cilové skupiny

V pripadé image produktu nebo znacky je tfeba v souvislosti s vnimanim fesit otazku
positioningu znaéky. Co si cilovd skupina mysli o kategorii produktl, o znaéce firmy a
zejména o konkurenénich znac¢kach? Jak plsobi firemni image ve srovndni s konkurenty?
Bude jisté obtiznéjsi zménit negativni image nez image pozitivni. Znalost znacky a uziti
vyvolavaji otazky. Pouzivala cilova skupina produkt jiz dfive? Ma dostatecné znalosti o
kategorii produktd? SlySeli jiz nékdy o dané znadce? PouZivali produkt dané znacky? Ten,
kdo pfipravuje reklamu, musi mit tyto informace, aby védél, jak mnoho a jaky typ
informaci by méla kampan obsahovat. Také je nezbytné vzit v Uvahu skutecnost, Ze
mizZe byt velmi nakladné presvédéit neuZivatele dané kategorie produktd, protoze je
nejprve treba vytvofit o znacce a produktu povédomi, aby bylo mozno stimulovat zajem
o koupi.

NapF. Reklama zamérend na starsi zdkazniky vyzaduje specificky postoj. NiZze jsou
uvedena néktera zakladni pravidla:

Nikdy nepouzivat v komunikacni strategii oznaceni ,,zakaznik-senior"

Seniofi si 0 sobé nemysli, Ze jsou stafi, a proto je velkou chybou umistovat produkt nebo
znacku jako néco primarné urceného starym lidem. Seniofi nechtéji byt vnimani jako
odliSna nebo izolovana skupina ve spolecnosti, zejména je-li toto odliSeni postaveno na
véku. Nejmlad$i skupina seniorl ve véku od padesati do Sedeséti let m& problém
vyrovnat se se spoleCenskou image seniora. S vyssim vékem seniofi toto oznaceni
prijimaji, pfedstavuje pro né pozitivni spolecenskou image (respekt) a pocit sebeocenéni
(hrdost). Paradoxem v marketingu zaméreném na seniory je skutecnost, Ze maji své
specifické potreby, je? museji poznat a vyuZit, ale positiong nesmi zdlraztiovat jejich
prisludnost k seniorim. Proto je nutné vyhnout se véemu, co by naznadovalo, e znacka
¢i produkt je urceny pro seniory, ale modelovat situaci, jako by Slo o 10 — 15 let mladsi
skupinu. Jedinou vyjimkou z tohoto pravidla jsou specifické vyhody pro seniory.
V takovém pripadé starSi zadkaznici vidi pozitivni efekt svého véku a takovy postoj
akceptuiji.

Predavat pozitivni sdéleni

Mnoho kampani zamérenych na seniory obsahuje néco, s c¢im se budou muset
vyrovnavat, az budou starSi. To je pravé posledni, co cht&ji seniofi slySet. Znaji své
problémy a netouZi po tom, aby jim je nékdo pripominal. Proto kladme dlraz na hodnoty
produktu, nikoli na jeho klicové vlastnosti. Pozitivnim aspektem stari je pratelstvi,



vnoucata a lepsi financni situace. Neukazujme seniora, ktery hraje na elektrickou kytaru
nebo se nauci japonsky za tfi dny, protoze je to nerealistické, prehnané a popudi to i
mladsi seniory. Seniofi disponuji svym volnym ¢asem, co? marketérdim umoZzfiuje naplnit
mimosezonni kapacity, a jsou si védomi i toho, Ze tato skupina nemusi Setfit volnym
c¢asem. DalSim pozitivnim aspektem vyssiho véku je moudrost a zkuSenosti. Starsi lidé
radi preddvaji své zkuSenosti détem, vnoudatim a jsou také spoleensky aktivni,
zejména na dobrovolné bazi.

Nezkracovat pribéhy

Lidé starsi padesati let jsou dospéli a zkuseni zékaznici. Neni proto snadné presvéd it je o
vyhodéach vyrobku nebo sluzby. Jedna se rovnéz o velmi kritické zakazniky, ktefi vyzaduji
rozsahlé a objektivni informace. Je jim vlastni skepticismus ve vztahu ke ,zcela novému
produktu®. A protoze chtéji byt respektovani jako zkuseni zakaznici, je vhodnéjsi spojit
novy produkt nebo technologie s tim, co jiZz existuje. Novy produkt je pak umistén jako
zlepseni Ci jeho logicky vyvoj.

Pouzivat mezigeneracni postoj

Seniofi nechtéji byt izolovanou skupinou, a proto nemaji radi reklamu zobrazujici pouze
lidi starsi padesati let. VZzdy je ukazujeme s partnery nebo jesté Iépe s détmi a vnhoucaty,
protoZe ti jsou v Zivoté seniorl velmi dlleZiti. Studie dokazuji, e babi¢ky preferuji a
priznivé reaguji na reklamy, které zobrazuji tradic¢ni Ulohu prarodicovstvi (tzn. kde jsou
prarodi¢e stfedem pozornosti). Jiny zplsob mezigeneraéniho postoje predstavuje jejich
zobrazeni spolu s mladymi lidi. Tyto predstavy jsou efektivni rovnéz tehdy, uvédomuji-li
si seniofi svou roli v rodiné a ve spolecnosti a neciti se izolovani nebo odstrceni.

Snizme riziko spojené s nakupem

Seniofi nemaji radi riziko, a proto se je pokusme ovlivnit snizenim ndkupnich bariér na
zakladé zaruk vraceni penéz, snizenim cen nebo vzorkem produktu na zkousku. Chytaky
a hlavolamy nejsou pro toto publikum vhodné. Pokud totiz do péti sekund nezjisti, co ma
byt sdéleno, ztrati zdjem a trpélivost. Je tedy dlleZité vyuZit jejich pozornost v prvnich
sekundach.

Vénujme pozornost fyzickym diisledkiim vyssiho véku

Vétsina seniord méa problémy se zrakem, coZ je nutné v reklamé zohlednit. Tisk by mél
byt velmi kontrastni (tisk na podkladu), nejlepsim kontrastem je cerné pismo na bilém
papife. Barvy jako zelena, Cervenofialova a modra jsou pro né priliS obtizné rozeznatelné.
Pismo musi byt nejméné ve velikosti 10 a ve fontu ,Serif*, ale ne pfilis velké, protoze by
to cilovou skupinu mohlo odrazovat. Seniofi také maji problémy se sluchem, zejména
pokud jde o vysoké tény. Z toho dlvodu by rozhlasové relace stejné jako televizni
reklamy mély mit pomalejsi tempo a obsahovat zretelné formulovana sdéleni bez
rudivych zvukd v pozadi.

Velmi dllezité je ziskat u dané cilové skupiny predstavu o loajalité ke znaéce. Jsou lidé
ve skupiné loajalni k jedné znacce, k jinym znackam nebo jsou to prepinaci? Je mnohem
obtiznéjsi ziskat nékoho, kdo je loajalni k urcité znalce, nez toho, kdo prFepina.
Z dlouhodobého hlediska je ziskani toho prvniho mnohem ddleZitéjsi. Také informaéni
obsah se bude lisit podle toho, jde-li o udrZeni loajalnich osob, ziskani novych loajalnich
osob nebo o ovlivnéni prepinacl. Pro loajalni osoby bude vhodnym postojem strategie
ocenéni nebo strategie posileni jejich postoje, zatimco loajalni osoby ve vztahu k jinym



znackam budou vice citlivé na snizeni cen a ,prepinaci® mohou byt snadno ovlivnéni
novymi variantami produktu.

DUleZitymi prvky pfi pfipravé reklamni strategie je také Zivotni styl a demografické
proménné. Zakaznici maji odlisSné zajmy, odliSna prani, odliSné referencni skupiny
v zavislosti na zZivotnim stylu, spoleCenské tfidé, osobnosti, pohlavi, vzdélani, zameéstnani
a stadiu Zivotniho cyklu rodiny. Podle toho jsou citlivi na rizné formy reklamy.

Nap¥. Firma s produktem zamérenym na seniory, kterd ve spotech uplatni tvrdy rock a
bude odkazovat na firemni webovou stranku, nebude Uspésna, stejné jako firma, ktera
zdlrazfiuje svobodnym lidem a bezdétnym rodindm vhodnost rodinného baleni su$enek.

Napfi. Déti a mladez predstavuji specifickou cilovou skupinu, vyZadujici specificky
reklamni pristup. Nize uvedeme, co délat a ceho se vyvarovat.

Co délat:

= sdélme zdakladni historku: vlastnosti produktu jsou feSenim problému nebo odménou
za dobré chovani nebo vysledky.

= uplatiujme ,vzory starSich“: jako herci by méli vystupovat chlapci starsi o 4-5 let.
Chlapci obvykle nesleduji reklamu, kde se vyskytuji pouze divky, protoze si mysli, ze
propagovany produkt je pro dévcata. Dévcata vSak reklamu, kde jsou chlapci, sleduji.

= bavme a prekvapujme: déti velmi vnimaji reklamu a hledaji nové zkuSenosti,
podrobnosti apod. Uplatiujme hudbu (déti ji miluji), barvy, zvonecky, humor a
animaci. Do tisténé inzerce davejme hry, hadanky apod.

= pamatujme na maminku a tatinka: rodice jsou branou k informacim pro déti.
Reklama by se meéla zamérit na rodice tak, aby koupili produkt pro své déti.
Argumenty, které plati na rodiCe, jsou zdravi, hodnota (napf. vzdélani), pevnost,
Zivotnost apod.

Co nedélat:

* vyhnéme se dlouhym dialoglm: nebo pomalym a komplikovanym historkam.

= vyhnéme se blahosklonnosti: nepodcenujme déti a nepredstirejme, Ze jsme jednim
Z nich.

= nepouzivejme slovnik déti a jejich gestikulaci: protoZe jejich platnost je kratkodoba.

= vyhnéme se chybam v provedeni: takovymi chybami jsou ve spotech napf. prilis malé
déti, znacna prevaha dévcat, priliS dokonalé déti, anebo mnoho slov a méné
vizualizace, i kdyz ji déti vnimaji mnohem Iépe a vice.

= vyhnéte se slozitym sdélenim: déti jsou dnes chytrejsi nez byli dnesni dospéli v jejich
véku, ale nejsou zralé.

Z uvedeného vyplyvd, Ze pro stanoveni reklamnich cil je nutné presné popsat cilovou
skupinu (kdo to je, co chtéji, co védi, co si mysli apod.) jako pfipravny krok pfred
stanovenim reklamnich cilG a zpracovanim strategie.

Reklamni cile jsou tedy specifickym komunikacnim uUkolem, ktery musi smérovat
k cilové skupiné v prib&hu uritého &asu. Lze je klasifikovat podle primérniho uéelu -
informovat, presvédcCit nebo pripomenout. Jejich seznam zachycuje nize uvedenad
tabulka.



= Informovat trh o novych | = Poskytnout informace o]

produktech nabizenych sluzbach
Informativni reklama = Info['movat _ ,o moznostech | = Nap,raV|t, mylnfa, predstavy o
noveého vyuziti produktu nabizeném zbozi

= Informovat trh o zménach cen | = Rozptylit obavy spotfebitele
= Vysvétlit, jak vyrobek funguje | = Budovat firemni image

= Zvysit preference dané znacky | = Pfimét spotrebitele
= Podpofit rozhodnuti k okamzitému nakupu
Piesvédéovaci reklama spotiebitelll o zméné znacky = PfesvédCit spotrebitele, aby
* Zménit vnimani nékterych | byl pfistupni vadi
uzitnych  vlastnosti daného telefonickému  kontaktu ze
zbozi strany firmy

= PFipomenout spotfebiteli, ze by | = Udrzovat povédomi o vyrobku i
mohl vyrobek v brzké dobé mimo sezonu

Pfipominaci reklama potfebovat = Udrzovat zndmost vyrobku

= Pfipomenout  spotfebitelim,
kde je mozné zboZi zakoupit

Tab. 1.1 Obvyklé reklamni cile

Informativni reklama se vétSinou pouzivd pfi zavadéni nové kategorie zbozi, kde je
cilem vybudovat prvotni poptavku. Vyrobci pfehrdvaéli DVD museji nejdFive informovat
zakazniky o kvalité a uzitku nového produktu.

Rozsah, ve kterém zdkaznici pfijimaji informativni reklamu, je silné podminén hodnotou
inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Jinak feceno, informace zahrnuté v reklamé
maji rozhoduijici vliv na jeji ohodnoceni. Informativni reklama mdZe obsahovat jeden
nebo vice informacnich apelll. NejpouZivané&jsi klasifikaci informaénich apell, vyuZitou ve
vice nez Sedesati studiich, zobrazuje nize uvedena tabulka.

* Cena = Specialni nabidky * Bezpeclnost

= Kvalita » Chut » Nezdvisly vyzkum
= Vykon = \yZivna hodnota = Firemni vyzkum
= Komponenty = Baleni * Nové napady

= Dostupnost = Zaruky

Tab. 1.2 Klasifikace informaci v reklamé podle Resnika a Sterna

Jak lze oclekdavat, reklama na produkty dlouhodobé spotfeby obsahuje podstatné vice
informaci a informacnich nardzek nez vyrobky spotfeby kratkodobé. Reklama
v rozvinutych zemich (USA, Kanada, jizni a zapadni Evropa, Japonsko, Australie, Novy
Zéland) je vice informativni neZ v zemich méné rozvinutych (Cina, Tchajwan, JiZzni Korea,
Indie, Saudska Ardbie a cast jizni Ameriky). Vysledky empirickych studii, v nichZz byly
srovnavany korejské a americké reklamy, také ukazuji, *e dlvody mensiho podilu
informaci v korejskych reklamach spocivaji v kulturnich rozdilech. Vyssi informacni
Groven reklamy je pfFiznivéji pfijimdna v USA neZ v Koreji. Uroven informaci se lisi
v zavislosti na pouzitych médiich.

Presvédcovaci reklama prichazi na fadu v okamziku, kdy sili konkurence a cilem je
vybudovat selektivni poptavku. Pfehrdvace DVD jiZ jsou v soucasné dobé bézné na trhu a
Sony se snazi presvédcit zakazniky, Zze prave jejich znacka nabizi nejlepsi kvalitu.



V nékterych  pripadech nabyvéa presvédcovaci reklama formy srovnavaci

(komparativni) reklamy, kdy firma pfimo ¢i nepfimo porovnava vlastni znacku

s konkurenéni. Tato forma se uZivd pro $iroké spektrum produktl od nealkoholickych
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napoju a pocitacu po baterie, leky proti bolesti, pujcovny aut nebo kreditni karty.

Nap¥. Klasickou komparativni reklamou byla kampat pdjéovny aut Avis proti firmé Hertz,
kdy firma Avis vytvarela svou pozici sloganem: ,Jsme sice dvojka, ale snazime se vic."
Novéjsi byla kampan VISA se sloganem: ,American Express vam nabizi novou kreditni
kartu, ale vy ji nemusite pfijmout, jako to dé&ld sedm miliond obchodnikl." American
Express vratil Utok na inzeraty sdélujicimi, Ze AmEx karty nabizeji uzitek, ktery bézné
VISA karty nemaji, a tim je okamzitéd vymeéna ztracenych karet a vyssi Uvérové ramce. A
jak to obvykle chodi v pfipadé komparativni reklamy, obé strany si stéZzovaly, zZe reklama
té druhé je zavadéjici.

Pripominaci reklama je dlleZitd u produktl ve féazi zralosti - pomahd zdkaznikim
myslet na existujici nabidku.

Nap¥. nakladna televizni reklama Coca-Coly vice pfipomina nez informuje i presvédcuje.

Neoddiskutovatelnym reklamnim cilem je zvySeni obratu v dlouhodobém dcasovém
horizontu, a proto se prodejni cile zdaji byt neatraktivni. Nemuseji vSak byt vzdy vhodné.
Obrat je kromé reklamy ovlivnén Fadou faktord.

Nap¥. v roce 1992 uvedla firma Sony na trh Minidisc, miniaturni nahravaci kompaktni
disk, a zahajila vlekou kampaf s cilem dostat tento vyrobek do povédomi zdkaznikd.
Avsak za situace, kdy zdkaznici nemaji zdjem o nakup, nebot by to znamenalo koupit i
novy hi-fi systém (ktery si pravé pofridili pro CD), a protoze se domnivaji, Ze minidisk
nema ve srovnani s CD skuteéné vyhody, nemusi ke zvySeni obratu vibec dojit.
Dlvodem nebude nelspé&&nost reklamni kampané, ale nelspé&$ny produkt a $patné
nacasovani.

Bylo zjiSténo, ze existuje ¢asova mezera mezi obdobim, kdy byly zdkaznici vystaveni a
ovlivihovani reklamou, a obdobim, kdy skutecné nakupuji. Napfiklad pokud zakaznik
planuje ndkup nového auta v pfistim roce, pak reklamy, jimz je soucasné vystaven,
nepovedou k okamzitému ndkupu, ale mohou ovlivnit jeho rozhodovani v budoucnu.
Z toho dlvodu jsou soudasné reklamni cile pozndvaciho a ovliviiovaciho charakteru a
predpoklada se, Ze ovlivni nakup v budoucnu.

NapF. Spolecnost IKEA méla na belgickém trhu od roku 1985 silnou pozici diky
mladistvosti a trendim v nabidce nébytku, které oslovovaly studenty a mladé rodiny. Od
roku 1990 aZz doposud IKEA stabilizovala svou obchodni sit. Marketingovym cilem je
oslovit ir&i skupinu zékaznik{, pfitdhnout vice navstévnikd do obchodu a zménit jejich
nakupni zajmy od , produktu bytové dekorace" k zajmu o polozky s vysokymi cenami jako
jsou napr. sedaci soupravy. Cilem pétileté komunikacni kampané, zahajené v roce 1991,
bylo ro¢ni zvySeni obratu o 10 %. K dosaZeni tohoto cile bylo investovano 1,25 milionu
euro do marketingu. IKEA rozeslala svlj zndmy katalog do vdech domdcnosti ve
vzdalenosti do 30 km od nakupniho centra. Novinova inzerce byla zaméfena na trvalé
stimulovani poptavky, mésicniky a tydeniky se soustredily na dlouhodoby efekt a image
kvality. Televizni a rozhlasové spoty sméfovaly k podpofe vénoénich ndkupld a
vyprodejovych akci. Interni komunikace motivovala zaméstnance k odliSnému postoji



k novym cilovym skupinam, které vyzadovaly vice informaci. Vysledky pétiletého Usili
predstihly ocekdvani. Polet ndvstévnikd se zvysil o 65 % (10,8 % ro¢né), obrat vzrostl
ze 107,5 mil eur na 177,5 mil eur, tzn. 0 63 % (10,5, % ro¢né). IKEA dosahla povédomi
o znacce 72 %, podporené povédomi o znacce 99 % a jeji reklama a inzeraty v tisku
mély vétsi nez primérné skére dopadu. Za tuto kampan ziskala IKEA zlatou cenu Efiie.

PFi formovani smysluplnych cill je nutno vzit v Gvahu nékolik faktorl. Inicidtor reklamy a
reklamni agentura se museji dohodnout na prioritdch rlznych cili. Objednavatel &asto
vidi nejvyssi prioritu ve zvyseni obratu, zatimco reklamni agentura povaZuje za
hodnotné&jsi jiné cile. Je nezbytné vytvofit pofadi alternativnich cilG podle vyznamu a pak
racionalné alokovat zdroje. Okamzité a kratkodobé cile se odvozuji od dlouhodobych a
vSechny cile museji byt soucasti casového harmonogramu.

NapfF. Firma KNP Orange, kterd vznikla na zakladé flize mezi holandskou firmou KNP a
britskou Orange, se vdubnu 1999 =zacilla na belgicky trh mobilnich telefond.
Dlouhodobym cilem byl positioning KNP Orange, produktu s vysokou pfidanou hodnotou.
Strednédobym cilem reklamy bylo vytvofit pfiznivy vztah ke znacce a kratkodobym cilem
formovani povédomi o znacce u 70 % cilové skupiny.

Cile maji byt realistické, srozumitelné a mérfitelné. Je tfeba definovat je spole¢né vSemi
partnery tak, aby jim vSichni porozuméli véetné zékaznikll, na néZ maji plsobit. Dllezité
je, aby vyjadrovaly, co, jak, kdy a jakych kvantitativnich vysledkl je tfeba dosahnout.

Sestaveni cild umozni firmé& efektivné komunikovat s reklamni agenturou, kreativci,
planovadi médii a realizatory. Cim vétsi ndvaznost rlznych komunikaénich nastrojd se
dosdhne, tim lepsi zdkladna k posouzeni rlznych kreativnich ideji a efektivnosti reklamni
kampané se vytvori. Dobfe postavené cile jsou startovaci ¢arou pro jednani o rozpoctu.
V tomto smyslu je efektivnost kampané déna rozsahem, v némZ bylo stanovenych cild
dosaZeno. Jinak feceno, kampan mizZe byt efektivni, aniz by vyvolala vys&i obrat.
Napriklad je-li cilem posileni povédomi o znacce a kampan povédomi zvysi, pak byla
efektivni.

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Po definici reklamnich cilG pfistupuje firma k stanoveni reklamniho rozpoétu pro kazdy
produkt a trh. PouZivaji se obecné Ctyfi pFistupy stanoveni reklamniho rozpoctu:

= rozpocet podle moznosti firmy

= rozpocet jako procento z trzeb

* metoda konkurencni rovnosti
' o 7 O

* metoda ukolu a cilu

Podstatou metody stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy je, Ze
rozpolet je stanoven v takové vysi, kterou si firma dle ndzoru managementu mdze
dovolit. Tato praxe je obvykld zvldsté v malych firméch, které to zdGvodnuji tim, Ze
nemohou utratit vice, nez na co maji prostfedky. Odectou od trzeb ndklady a z rozdilu
cast pridéli na reklamu.

Tento pristup naprosto ignoruje Ucinnost vlivu reklamy na obrat a sméfuje k tomu, Ze
reklamni naklady jsou zafazeny mezi zbytné vydaje, a to i v situacich, kdy je reklama



kritickym faktorem firemniho Uspéchu. VSe pak vede k nejistému ro¢nimu rozpoctu, ktery
neumozfuje dlouhodobou praci s trhem. Tato metoda miZe znamenat vy$si reklamni
vydaje, nez je tfeba, ale v praxi je tomu vétSinou naopak.

Jiné firmy pouZivaji metodu stanoveni reklamniho rozpoétu procentem z trzeb, at
jiz stavajicich nebo planovanych, i z jednotkové prodejni ceny. Tato metoda ma urcité
vyhody. Je jednoduchd a management vidi pfimou vazbu mezi komunikacni podporou,
prodejni cenou a ziskem na jednotku.

I pres uvedené vyhody md tato metoda vSak vice zdporl neZ kladl. Obrat se jevi
managementu jako dlvod podpory, ne jako jeji vysledek. Studie ukazuji pozitivni
korelaci mezi reklamnimi vydaji na znacku a jejimi obchodnimi vysledky. Vysledky spiSe
reprezentuji fakt, Ze vy$e reklamnich vydajl je zavisld na velikosti obratu. Do znacek
s vy$&im obratem se obvykle i vice investuje. V fadé ptipadd tak procentni metoda
vychazi z dostupnych zdrojl, a ne ztrinich pfileZitosti. Stadva se, Ze tento postup
neumozni investici v pfipadech, kdy obrat klesa a znacku je tfeba podpofit. Rozpocet
neni stabilni a méni se podle ro¢niho obratu, coZz neumoziuje dlouhodobé planovani.
Metoda také neposkytuje Zzadny zaklad k vybéru urcitého procenta ztrzeb kromé
predchozi firemni praxe nebo kopirovani konkurence.

Nékteré firmy pouzivaji metodu konkurenéni rovnosti, zaloZzenou na stanoveni
reklamniho rozpoétu podle rozpoétu konkurentll. Monitoruji konkurenéni reklamu nebo
sleduji publikované odhady reklamnich vydajd v uréitém odvétvi a stanovuji svij
rozpolet na zdkladé téchto primérnych reklamnich vydajt.

Vidime zde dva argumenty hovofici pro tuto metodu. Prvni podporuje nazor, ze reklamni
rozpoCty konkurence reprezentuji ,kolektivni moudrost" v odvétvi, a druhy, Zze obdobna
Groven vydajl brani reklamnim valkdm. Ve skuteénosti to neni pravda. Nenalezneme
jediny ddvod, pro¢ by jind firma nemohla mit lepsi reklamni ndpady pfi stejnych
nakladech, a je zfejmé, zZe kazda firma ma zcela specifické reklamni potfeby. Dale
neexistuje jediny dlkaz, Ze vyrovnané rozpoéty mohou zamezit reklamnim valkam.

Metoda Gkoll a cilG je nejlogi¢tdjdim pristupem, kdy firma stanovuje svlj reklamni
rozpocet podle toho, ¢eho chce dosahnout. Metoda vyzaduje:

1. definici ur&itych reklamnich cild,
2. uréeni Ukold nezbytnych k jejich dosaZeni a
3. odhad nutnych ndkladt. Celkovy soucet ndkladd je zadkladem reklamniho rozpoétu.

Metoda Ukoll a cild nuti management vyjadFit presné odhad vztahu mezi reklamnimi
vydaji a oCekavanymi vysledky. Je ale soucasné nejnarocnéjsi metodou, protoze neni
snadné odhadnout, jaké konkrétni uUkoly je tfreba stanovit, aby pfinesly konkrétni
vysledky. Pfredpokladejme, Ze firma Sony chce béhem Sestimési¢niho zavadéciho obdobi
dosahnout 95% povédomi o nejnoveéjSim prehravaci DVD. Jaka sdéleni a média by firma
meéla pouzit k dosazeni tohoto cile? Kolik to bude stat? Management firmy Sony tyto
otazky musi vyresit, i kdyZ nejsou snadné.

Bez ohledu na pouzitou metodu je konecné rozhodnuti o vysi reklamniho rozpoctu jednim

z nejtéz8ich marketingovych UGkoll, kterym firma &eli. Mé&Feni vysledkd a ndvratnosti
reklamni investice stdle zUstdvd vzdaleno exaktnim postuplim. Obchodni magndt John



Wanamaker fekl tuto slavnou a casto citovanou vétu: ,Vim, Ze polovina mé reklamy je
netdinnd, jenZe nevim, kterd polovina to je. Utratil jsem 2 miliony dolard za reklamu a
nevim, zda je to z poloviny dobfe nebo dvakrat tolik, nez bylo nutné." Neni tedy
prekvapenim, ze reklamni rozpocty firem se velmi liSi a jsou rozdilné i v ramci
jednotlivych odvétvi. Vzdy se najdou oba extrémy, ti, co utraceji mnoho, i ti s malymi
rozpocty.

Priprava reklamni strategie

Reklamni strategie se sestavé ze dvou hlavnich prvki:

= 7 tvorby reklamniho sdéleni a
= z vybéru reklamniho média (prostredku).

V minulosti firmy ¢asto povazovaly medidlni pldnovani za sekundarni problém ve srovnani
s tvorbou sdéleni. Tviréi oddéleni pripravilo dobrou reklamu a mediélni oddéleni vybralo
nejvhodnéjsi média k pfenosu sdéleni cilové skupiné, coz nékdy vedlo mezi obéma
oddélenimi ke sporlm. Dnesni rlznorodost médii nesouci s sebou vy&si naklady a lépe
zameérené marketingové strategie podporuji spiSe prioritu medialniho planovani. Moderni
pristup ovéem vyZaduje souhru a soulad mezi obéma. Nékdy mlze kampan vzniknout na
zakladé skvélé myslenky udernym sdélenim, nasledovanym vybérem vhodnych médii,
jindy je mozno zacit dobrou medialni pfilezitosti nasledovanou navrhem reklamy, ktera
by tuto prileZitost dokazala zuzitkovat.

NapF. Za pozornost jisté stoji UspéSné kampané firmy Seagram na vodku znacky
Absolut, které byly zaloZeny na perfektni souhfe medidlni a tviréi ¢asti reklamniho tymu:

Tym Absolut a reklamni agentura se kaZdy rok setkdvaly s pfedstaviteli mnoha ¢asopisl
s cilem prfipravit medidlni harmonogram. Ten zahrnoval téméF sto ¢&asopist, od
spotrebitelskych a podnikatelskych az po divadelni programy. Kreativni tym z agentury
pak navrhoval vhodné formaty pro konkrétni média. Vysledkem byl rozsahly soubor velmi
napaditych inzerdtl, pfesné zamérenych na publikum jednotlivych médii. Na inzeratu
,Absolut Bravo" v divadelnich programech ldhev vodky obklopuji rize, v ekonomickych
Casopisech se objevil inzerat ,Absolut Merger", v Casopisech v newyorské oblasti to byl
»Absolut Manhattan" se satelitnim snimkem Manhatannu a Central Parku, jehoZ obrys
kopiroval charakteristicky tvar lahve. V Chicagu, nazyvaném nékdy ,vétrné mésto"
(Windy City), inzerdt ,Absolut Chicago" zobrazoval ldhev s pismenky na vinété
odfouknutymi vétrem. ,Absolut Primary", inzerat uverejnény v dobé primarnich voleb,
ukazoval znamou ldhev plnou bahna. Vodka Absolut byla v témér dvacetileté kampani
propagovana vice nez péti sty inzeraty. V dobé, kdy medialni ndklady dosahovaly
zavratnych vysek a komunikacni cesty byly zablokovany, tato reklama slavila Uspéchy
pravé diky tésné spolupraci kreativnich a medidlnich pracovnikl. V souéasnosti méa vodka
Absolut 63% podil na trhu vodky importované do USA.

Kreativni idea
Je tfeba upozornit na to, Ze pred pfipravou reklamni strategie musi reklamni agentura a

zadavatel absolvovat spole¢ny kreativni brief, jehoZz prvky vidime na nasledujicim
obrazku.
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Obr. 1.3 Informace pro kreativni proces

Kreativni brief nebo dokumentace vytvareji startovni ¢aru pro reklamni agenturu. Takto
ziskané podklady obsahuji kromé cilové skupiny, cild a strategie sdéleni také podstatné
informace o firmé, produktu, trhu a konkurentech, a to s ohledem na minulost,
soucasnost a budoucnost. Prikladem mohou byt dlouhodoba strategie firmy a strategie
znacky, pozice v minulosti a soucasnosti a zadouci pozice v budoucnosti, ptredchozi
reklamni kampang, strategie sdéleni a styl provedeni, Zadouci média, rozpoclet a Casovy
harmonogram jednotlivych krokd (tvorba ndpadd, strategie provedeni, realizace apod.).

Prvnim krokem v kreativni strategii je kreativni ndpad. Co to vlastné je? Je sice obtizné
stanovit pfesnou definici, ale podivejme se na pokusy v tomto sméru. Kreativni napad lze
definovat jako ,plvodni a predstavivosti vyvoland mys$lenka pro tvorbu cilové zamérené
a problém fesici reklamy". Podle jinych autorl kreativni ndpad musi pfitahovat pozornost
a pUsobit jako ,katalyzator chemické reakce" okamzitého pochopeni pozice znacky. Podle
jazzového muzikanta Charlieho Minguse ,kreativita obnasi vice nez jen odliSnost". Kazdy
mQze hrdt na piano, to je snadné, ale obtizné je hrat jako Bach. Udé&lat jednoduché
slozitym je snadné, ale udélat slozZité jednoduchym, to je kreativita. Takze kreativni
napad je nameét, ktery umozni komunikovat pozici znacky origindlnim, pozornost
pritahujicim a srozumitelnym zplsobem. Mnoho vyzkumnik( této oblasti zdlrazfiuje
nazor, Ze kreativita je pravdépodobné nejdilezitéjim aspektem reklamy. Panel expertd
je dokonce toho ndzoru, Ze ,prodejni sila kreativni ideje je desetindsobné vétsi nez
obycejny napad".

Nékolik pFiklad@ nam pfiblizi, co znamena kreativni reklamni napad:

= Pivo znacky Miller ma namisto bézného uzavéru Sroubovaci uzavér. Miller své pivo
propagoval v televizni reklamé sloganem ,otoC a otevfi (twist to open)", kde tlusty



muz ve spodnim pradle tancil twist pred |ahvi piva Miller. Na chvilku se zastavil, aby
zjistil, zda uz se lahev otevrela, nacez twistoval dal.

= Budweiser propaguji kvakajici zaby. Kdyz se vice zaposlouchate, uslySite, Ze Zaby
kvakaji Bud...wei....ser.

= Volkswagen propagoval svého brouka heslem ,myslete na malé (think small)", aby
proménil maly rozmér auta v konkurencni vyhodu, stejné to nyni déla Smart s heslem
~redukce na maximum (reduce to the max)".

= Ve Spanélsku chtéli upozornit na skutec¢nost, ze déti by si mély vice hrat neZ sledovat
televizi. Maly chlapec v televiznim spotu sledoval televizi, zatimco jeho pes smutné
pozoroval chlapce. Aby pes upoutal chlapcovu pozornost, odb&hl a zabalil svij batoh.
S batohem v tlamé stal pes nékolik minut pfed chlapcem. Ten se vSak na ného ani
nepodival, a tak pes smutné odesel.

= Kdyz Unilever ,rozsifil* znacku Persil od prani textilii az k pfipravku na myti nadobi,
bylo nutné, aby si tento fakt (Persil Cisti nejen textil) uvédomila verejnost. Ke
zdlraznéni faktu, e oba produkty maji stejnou znacku, vésela babi¢ka ve spotu talife
na pradelni $ilru. Jakmile zacalo prset, jeji vnuk Billy vyb&hl ven a pomohl ji talite
sundat a pfinést domul.

= Oslo Sponveier chtél, aby stavajici cestujici vyuzivali vefejnou dopravu jesté vice nez
dosud, a zamyslel také ziskat nové cestujici. K dosaZeni t&chto cilG bylo nutné né&jak
zjednodusit jeji pouZivéni, coZ souviselo se zplsobem prodeje jizdenek. Firma proto
zavedla prodej sezdénnich jizdenek v trafikdch a prodejndch novin ¢asopisi. Kampan
ukazovala kontrolu jizdenek v autobuse. Samolibé vyhliZejici Zena drzi v ruce jizdenku
pripravenou pro revizora, a pravé v okamziku, kdy k ni prichazi, tak jakysi grazlik
sedici vedle ni jizdenku vytrhne z ruky a sni ji. Pak ukdZze svou sezoénni jizdenku
revizorovi. Slogan znél ,chytfi lidé kupuji sezénni jizdenky — ne listky na jednu jizdu".

= British Coal mél zdjem =zastavit propad spotfeby uhli v domdacnostech. Aby omezil
negativni asociace spojené s uhlim, zaméFil se na smyslovou kvalitu skutecného
ohné. Reklama ukazovala psa, ktery vstoupil do mistnosti a lehne si ke kamn{m. Pak
prijde kocka, sedne si vedle psa a zacne si olizovat ouska. Nakonec se objevi mys,
sedne si vedle kocky a zacne se s ni oCichavat. V pozadi zni pisen Shireless ,Budes
me jesté zitra milovat?". Zavérecny slogan znél ,ted vidite, co lidé na tom ohni maji".

Tvorba reklamniho s déleni

Reklama mdzZe byt Usp&snd pouze tehdy, kdyZ inzerdty upoutaji pozornost a dobie
komunikuji sd&leni. Na vy&i rozpoltu tolik nezdleZi. Dobré reklamni sdéleni je dlleZité
hlavné v sou¢asném prostiedi ndkladné a velmi intenzivni komunikace. Primérny podet
televiznich kanall v doméacnostech v USA stoupl ze tfi v roce 1950 na ¢tyficet sedm a
zdkaznici maji na vyb&r 17 800 &asopist. Pripoétéme téméF nekoneény pocet
rozhlasovych stanic a tok katalogll, letdkd ve schrankdch, on-line inzerce & venkovni
reklamy, které bombarduji zakazniky doma, v zaméstnani a vSude, kde se pohybuji.

Takovd reklama zdkazniky obtéZuje. Vytvaii velké problémy i zadavateldm reklamy.
Vezméme jako priklad zadavatele reklamy v televizi. Ti pravidelné plati 200 000 dolard
za tricetisekundovy spot béhem hlavniho vysilaciho ¢asu, ale byva to i mnohem vice,
pokud jde o programy s vysokou sledovanosti, jako je seridl Pohotovost (620 000 dolard)
¢i Pratelé (540 000 dolarl). B&éhem sportovni ,veleudalosti®, jakou je pro USA pohdr
v americkém fotbalu Super Bowl, je to dokonce pfes 2 miliony dolard. Spoty jsou béhem
jedné hodiny rozdéleny do skupin s pfiblizné Sedesati jinymi inzeraty, oznamenimi a
nabidkami televiznich programd.



Donedavna byli televizni divaci doslova zajatci reklam, protoze méli k dispozici pouze
nékolik televiznich stanic. S rozvojem sitovych, kabelovych a satelitnich televizi, videa a
dalkového ovldddni mé dnedni divdk mnohem vétsi svobodu volby. MiZe se vyhnout
reklamé sledovanim televiznich kanald bez komeréniho vysilani, v zdznamech preskakuje
reklamni bloky, s dalkovym ovladanim v ruce prepind ze stanice na stanici. Nejnovéjsi
studie dokladaji, Ze polovina televiznich divdkd preladi okamZité po zahdjeni komeréniho
bloku. Novd vina digitdlnich rekordéri (DVR) a personalizovanych televiznich sluZeb
vyzbrojuje divaky arzenalem novych Unikovych zbrani.

Dnesni reklamni sdéleni museji byt daleko Iépe naplanovana, museji byt vynalézavé;jsi,
zabavnéjsi a uziteCnéjsi, aby ziskala a udrZela pozornost. ,Dnes musime bavit a ne jen
prodavat, protoze kdyz zkusime prodavat pfimo a vysledek je nudny nebo dokonce
urdzlivy, lidé nds dalkovym ovlddanim vypnou," zdlrazhuje reklamni odbornik. ,Kdyz je
vétdina televiznich divdkd vyzbrojena dalkovym ovlddanim, musi spot ve skupiné
vyniknout a upoutat pozornost béhem jedné az tfi sekund, jinak je divak ztracen"
komentuje dalSi odbornik. Néktefi zadavatelé reklamy zdmérné vytvareji kontroverzni
inzeraty s cilem prorazit v bloku a upoutat pozornost.

Nap¥. Muz pohodIné sedi v koZzené lenoSce v knihovné. Kamera se posune na betonovou
sténu s napisem Outpost.com. ,Dobry den“ fika muz hlubokym, klidnym hlasem, ,radi
bychom, abyste si pamatovali nase jméno: Outlost.com". K Soku jednéch a k potéseni
druhych hlas pokraduje: ,A to je dtvod, pro¢ jsme se rozhodli prostrelit kie¢kem pismeno
O v nazvu Outpost." Kyvne hlavou a asistent vystreli z vedle stojiciho kanénu. ,Bum!™.
Z hlavné vyleti kfeCek proti zdi. ,Plac!™. Tésné vedle, kifeCek narazi na zed, spadne na
zem a odcupita pryc. ,Sympaticky chlapik" fikd muz a Siroce se usmiva. ,Znovu," zaveli.
,Bum!“, Tentokrat prestfeli kfecka pres zed. ,Bum!™ - ,Plac!™ - ,Bum!“ - ,Plac!™ -
LBum!™ — Plac!™ - ,Tak blizko," sdéluje hlas. Nakonec kanén prostreli kifecka pfimo
stfedem pismena O, zazné&ji fanfary, sirény, zvonce a rozsviti se svétla. Reklama konci
vyzvou divédktm, aby ,veskeré stiznosti zasilali na Outpost.com — skvélé misto k ndkupu
pocitaél on-line". Bylo to prehnané a lidé si opravdu stéZovali. Tyto reklamy firmy,
prodavajici pocitacovou technologii a spotfebni elektroniku on-line, vyvolaly vinu odporu
mezi ochranci zvitat, upoutaly vSak pozornost a spole¢nost Outpost.com se stala béhem
par tydnd z nezndmé firmy narodni hvézdou. Jeji reklamy se staly avantgardou nového
typu neuctivych a zamérné kontroverznich sdéleni i za cenu toho, Ze odpudily fadu
potenciondlnich zakaznikl. V dne$nim presyceném reklamnim prostiedi takové do
extrému jdouci reklamy dokdazi upoutat pozornost a stanou se bud pfedmétem obdivu
nebo nenavisti. ,Jde o to, jak se dostat z houfu a prorazit", fika kreativni feditel reklamni
agentury, kterd pro firmu Outpost.com ptipravila kampan. ,Udélate vSechno pro to, aby
si vas vsimli*.

Podobnych reklam ptibylo. Televizni reklama firmy Fox Sport predvadi fyzicky dobre
vyvinutého mladého muze zabraného do prohliZzeni sportovni webové stranky, ktery zcela
ignoruje starého pdna snaziciho se sundat dzbdn z police. Reklama na Orange Slice,
,zvrécend chut", zadind pohledem na skupinu student( v biologické laboratofi, kterym je
evidentné nevolno z pokusu, pri kterém pitvaji zaby. Ucitel prechazi kolem nazelenalych
obli¢ejl, zatimco jeden ze studentl svadi na stolku rozpitvanou zabu.

Daldim prikladem miZe byt spot ,Rande naslepo® pro SmartBeep, pagingového
operatora, ktery vyvolal mimofadnou odezvu. Byl soucasti pétidilné kampang, kterd
postavila do kontrastu chytré (smart) a neprili§ chytré chovdni k propagaci pagerd



zdarma a nizkych tarifl pagingovych sluZeb. V reklamé se ddma vyhoupne na predni
sedadlo auta nezndmého muze, se kterym ma rande naslepo. Zatimco ten obchazi auto
na druhou stranu, ona si rychle nahlas ulevi. KdyZ jeji partner nastoupi do auta a
predstavi ji dalSi par sedici na zadnich sedadlech, zrudne hanbou. ,Seznamte se, lidi,
Greg a Janice." - ,Uz se stalo," fika Janice. Hlas komentatora uzavira: ,Bylo to hloupé.
Bylo to chytré. Pagingova sluzba u? od 1,99 dolari mési¢nd." Spot konéi slovy: ,Dé&je se
tu néco zvlastniho, citite to?" pta se partner. ,Ja to citila!™ fikd Janice ze zadniho sedadla.
Spot se stal okamzité kultovni zalezitosti.

Reklamy firmy Outpost.com dosdhly velmi vysokého skoére pfi méreni neuctivosti. Krecci
nebyly jedini. V druhé reklamé s cilem zvysit zapamatovani vytetovali logo firmy na cCela
placdicim Sestiletym détem ve Skolce. V tfeti reklamé stfedoskolskou kapelu vyzpévujici
firemni jméno na fotbalovém hfiéti napadla smecka hladovych vik( a rozsapala je. ,Ha,
ha, ha," fikal hlas, ,to je dilo, co?

Manazefi Outpost.com védéli, Ze reklamy musi byt kontroverzni. ,Nasim zamérem bylo
vytvofit vyrazné reklamy, které prinuti lidi, aby si nase jméno zapamatovali,* fekl mluvci
Outpost.com. Kreativni feditel reklamni agentury dodava: ,Rekli jsme lidem z firmy, Ze
nevime, jestli ty spoty jsou dobré nebo Spatné, ale ze vime, Ze jsou zapamatovatelné.
PFinuti lidi navstivit webovou stranku." Ukol byl splnén. N&vstévnost stranky se
zdvojndsobila a Outpost.com ziskal 15 000 novych ndvstévnikl béhem dvou tydnl od
okamziku, kdy se reklama objevila poprvé, a 30 000 do konce kampané. Kampan ziskala
fadu ocenéni za kreativitu, coz posililo povést firmy v odvétvi.

I kdyz urazlivé C¢i odporné reklamy upoutaly pozornost, meély maly vliv na pozici
Outpost.com a neinformovaly dostatec¢né o tom, co firma prodava. Jméno Outpost.com
vSichni znali, ale nikdo nevédél, pro¢ by mél navstivit jeji webové stranky. ,Reklamy se
zminovaly o pocitacich," stézuje si soucCasny Séf, ,ale samy o sobé byly tak dominantni,
Ze to lidem uniklo. Nevédéli, Zze prodavame pocitace. Mysleli si, Ze nabizime odévy nebo
vlbec nic. Méli jsme spoustu navstévnikl, ale zadné kupujici®.

Rok po prvnich reklamach firma Outpost.com zahdjila novou kampan, mnohem
seriozngjsi, s fadou informaci a se snahou vytvofit firmé pozici zaloZzenou na nabidce
produktl a doddvek do druhého dne. Novd kampah pfinesla 40% narlst navétévnikd
stranek a navstévnici se stali také kupujicimi. Bylo jich ale malo a mozna bylo také
ponékud pozdé. Podle poslednich informaci firmy PC Connections firma Outpost.com stale
bojuje o dosazeni svého prvniho zisku.

Zda se tedy, Ze nestaci, kdyZ reklama upoutd pozornost: musi predevSim podporit a
posilit znacku a jeji pozici. Pokud se pouZivd sprdvné, i humor na hrané mize pomoci,
jak se ukazuje na prikladu znacky Altoids a na kampani s ndzvem ,Zvédavy a silny".
V téchto inzeratech nadsazka znacce slusi a ,Zvédavy, silny, originalni® je dobry zaklad
positioningu. Jde ruku v ruce s definici chuti a také s profilem cilové skupiny zadkaznikd.
Vysledkem je, Ze za pouhé dva roky se podafilo porazit vedouci firmu se znackou Tic Tac,
a tohoto vitézstvi bylo dosazeno s nizkymi ndklady. ,Altoids je nepochybné ve vedeni na
mentolovém trhu," fikd analytik. V ¢em spocdivala sila kampané? Analytik potvrzuje, Ze
byla originalni a pevné spojovala produkt a jeho spotfebitele (positioning).



Strategie sdéleni

Prvnim krokem pfi tvorbé Gcinného reklamniho sdéleni je rozhodnuti o tom, jakou formou
bude zdkaznikdm komunikovéno. Znamena to planovat jeho strategii. U¢elem reklamy je
primét zadkazniky premyslet o produktu & firmé nebo na né urditym zplsobem reagovat.
Lidé reaguji pouze tehdy, kdyz véri, Ze z toho budou mit néjaky uzitek. Pfiprava ucinného
reklamniho sdéleni proto zacind identifikaci uzitku pro zdkaznika, ktery se potom pouzije
jako reklamni apel. V idedlnim pfipadé by méla strategie sdéleni vychazet pfimo ze Sirsi
strategie firemniho positioningu.

Strategie sdéleni musi byt jasnd a srozumitelnd, sméfujici k uZitkdm a k tém boddm
positioningu, ktery chce zadavatel reklamy zdlraznit. Dal$im krokem je pFiprava
presvédCivé kreativni koncepce ,velkého napadu“, ktery sdéleni oZivi v origindlni a
snadno zapamatovatelné formé. V této fazi jednoduché ndapady casto vedou k velkym
reklamnim kampanim. Reklamni textafr a kreativni pracovnik obvykle spolecné vytvareji
fadu napaditych koncepci a doufaji, Ze jedna z nich se stane onim ,velkym napadem®".
Kreativni koncepce se objevuje ve vizualizované podobé nebo jako text, pfipadné jako
jejich kombinace.

N&paditd koncepce pak uréuje vybé&r uritych apell, které se pouZiji v reklamni kampani.
Reklamni apel by mél mit tfi charakteristiky:

= mél by byt smysluplny, tj. zdlraziovat uZitek, kterym je produkt pro zakaznika
zajimavy nebo pritazlivy,

* musi byt vérohodny — zakaznici museji véfit, Ze produkt nebo sluzba pfinesou slibeny
uzitek. Ale at je jakkoli smysluplny a vérohodny, nemusi to stadit.

* musi byt také odlidujici, tj. musi zdlraznit, &im je produkt lep$i ne? konkurenéni
znacky.

Nap¥. Nejsmysluplnéjsi uzitek ndramkovych hodinek je, Ze ukazuji presny cas, ale urcité
nenajdeme mnoho inzerdtl s takovym apelem. Namisto toho se na zdkladé odli§nych
vlastnosti setkdvame s mnoha jinymi reklamnimi tématy. Timex jiz po mnoho let nabizi
dostupnost. Swatch uprednostfiuje styl i médnost. Rolex zdlrazfuje luxus a status.

Realizace

V této chvili musi zadavatel reklamy dat svému UZasnému napadu konkrétni podobu,
ktera upoutd pozornost a vyvola zajem cilové skupiny. Kreativni pracovnici museji nalézt
nejlepsi styl, ton, odstin, slovni vyjadfeni a format realizace sdéleni. Kazdé sdéleni se da
prezentovat rlznym stylem, napf.:

= ze Zivota: zobrazuje typického uzivatele produktu v bézné situaci. Dvé matky na
pikniku mluvi o nutri¢ni hodnoté arasidového masila.

= Zivotni styl: Ukazuje se, jak se produkt hodi v urcité situaci. Inzerat na horska kola
Mongoose zobrazuje cyklistu projizdé€jiciho pfekrasnym, ale narocnym terénem a fika:
»~Existuji désiva a smrtici mista, o kterych byste svétu mohli povidat. Ale nedélejte
to".

» fantazie: tento styl vytvafi fantazijni prostiedi kolem produktu nebo jeho uziti. Rada

inzerdtd md snovou atmosféru. Firma Gap uvedla na trh parfém znacky Dream.



Inzerat zobrazuje blaZené spici Zenu a tvrdi, Ze viné je ,néco, z &eho jsou mracky na
obloze".

= nalada a image: cilem je vytvorit atmosféru krdsy a lasky nebo vyrovnanosti a
klidu. Nemluvi se o produktu s vyjimkou jeho pojmenovani. Bermudska turisticka
kanceldF tuto strategii Uspé&sné pouziva k prilakani turistd.

* hudebni: pouzivd osoby nebo kreslené figurky, které zpivaji o produktu. Jedna
z nejznaméjsich reklam historie byla reklama na Coca-Colu, zaloZzena na pisnic¢ce ,I"d
like to teach the world to sing" (Rad bych naudil svét zpivat).

» osobnost jako symbol: pouZivd se osobnost, kterd reprezentuje produkt. Mize byt
animovana (Vesely zeleny obr, kocour Garfield) nebo skutecna (Marlboro Man, kocour
Morris).

» odbornost: zdlrazhuje se odbornad kvalifikace firmy k vyrobé produktu. Firma
Maxwell House (vyrobce kavy) predvadi, jak firemni nakupci peclivé vybiraji kavova
zrna, Gallo (vinatrska firma) vypravi o svych mnohaletych zkuSenostech ve vyrobé
vina.

= védecky diikaz: tento styl uvadi vysledky vyzkumu nebo odborné dikazy faktu, Ze
nabizena znacka je lepsi nez ostatni. Znacka Crest (zubni pasta) po |éta prokazuje, ze
je v boji proti zubnimu kazu Gc¢innéjsi nez ostatni.

= reference nebo doporuéeni: zde se pouZivé divéryhodného nebo velmi oblibeného
zdroje, ktery doporudi produkt. Mohou to byt obycejni lidé, ktefi feknou, jak moc se
jim produkt libi, nebo celebrity, které produkt uvadéji. Rada firem spolupracuje
s herci, se zpévaky nebo se sportovci.

Zadavatel reklamy musi zvolit jeji podobu nebo styl. Spolecnost Procter & Gamble
pouzivd pouze pozitivni tén. Vyhyba se humoru, ktery by mohl odvézt pozornost od
sdéleni. Naopak mnoho jinych firem voli k upoutani pozornosti az kousavy humor. Chté&ji,
aby se jejich reklama odliSovala od ostatnich.

Zadavatel reklamy musi uzivat zapamatovatelny a pozornost upoutavajici slovnik.

Nap¥. Namisto vyroku, ze ,BMW je automobil s dobrym motorem" zvolila firma Gdernéjsi
slogan: ,Neprekonatelny v fizeni*. Namisto konstatovani, Ze ponozky znacky Hanes
vydrzi déle neZ ty levnéjsi, firma zdlraziiuje: ,Kupte si levné ponozky a rovnou zaplatte
dirou na palci®. Hdagen-Dazs neni ,vyborna, luxusni zmrzlina," ale ,nas pas k pozitku,
potéseni z dotyku, dokonalost v kornoutku, Iéto na IZicce, skvély okamzik".

Poslednim odliSujicim prvkem je format, ktery ovliviluje nejen Gcinek, ale i naklady. I
mald zména muZe znamenat velky rozdil v G&inku. Prvni, &eho si &lovék vdimne, je
ilustrace, proto musi upoutat pozornost. Dalsi je titulek, ktery musi pfildkat ¢tenare, aby
zacal cist, a konecné samotny inzertni text musi byt jednoduchy, ale silny a presvédcivy.
VsSechny tfi prvky musi byt synergické.

Formaty realizace strategie

Jak jsme jiz uvedli vySe - ve snaze naplnit stanovené reklamni cile pouzivaji agentury ci
tvarci rdzné formaty, konvenéni techniky a realizaéni strategie k vyjadfeni & pretvoreni
svych kreativnich népadd. Rozhodovani o obsahu se véZe na informaéni a emocionalni
obsah. Nejcastéji uzivané formaty a techniky obsahuje nasledujici tabulka.



= Reference, dobrozdani

= Odborna podpora (odbornikem, specialistou)

= Podpora osobnosti (celebritou, opinion leaderem)
= Obrazek ze Zivota (slice-of-life)

» Komparativni, srovnavaci reklama

= Hudebni format

Tab. 1.3 Formaty reklamy

Ve formatu ,reference" obycejni lidé fikaji, jak dobry je produkt. Typickymi priklady
jsou reklamy na distici prostfedky: ,Byla jsem ptfekvapena, pradlo nikdy nebylo tak bilé."
Tato forma miZe byt Uspésnd, protoze je zaloZena na pozitivnim plsobeni pfislusnikd
referenéni skupiny. Je vSak nutno dobfe uvaZit uziti této techniky, nebot prizkumy
ukazuji, Ze dobrozddni ¢asto vyvoldvaji u zdkaznikd popuzeni.

Specialisty je mozné uplatnit pfi demonstrovani kvality ¢i Spickové technologie produktu.
Napriklad znacku zubni pasty doporuci nékdo v bilém plasti a bude tlumocit nazor
zubnich Iékar(. Efektivnost tohoto typu je zaloZena na pozitivnim pFijeti neéleny
referencni skupiny (aspiracni). Na rozdil od dobrozdani nevyvolavd uvedeni
specialistou tolik popuzenosti. Jedna studie dokonce pfispiva k zdvéru, Ze odbornici
vyvolavaji mnohem pozitivnéjsi pocitové reakce.

Produkty casto uvadéji na trh rovnéz celebrity, osobnosti. Efektivnost je opét dana
ucinky aspirace dané skupiny. Prikladem mohou byt osobnosti jako David Beckham,
Roger Federer ¢i Claudia Shiffer. Studie prokazuji, Ze osobnosti maji pozitivni vliv na
emoce vyvolané reklamou a postoj k ni. Napfiklad managefi firmy Pepsi pfipisuji
osmiprocentni zvysSeni obratu v roce 1984 vlivu Michaela Jacksona pfi uvedeni znacky a
produktu a zvyseni globalniho trzniho podilu 0 2 % v roce 1997 vlivu Spice Girls. Avsak i
zde je na mist& opatrnosti. Je dllezité, aby osobnosti pozivali velké ddvéry. Pfikladem
mizZe byt David Beckham, fotbalovy mistr, ktery je dlvéryhodny, znaly a pdlsobi
v reklamach na fotbalovou obuv a sportovni odévy.

Nap¥. Na konci roku 1998 firma Nike zahdjila svij projekt Alpha, prezentovany péti
teckami. Timto projektem firma hledala kontakty mezi sportovci, aby ji pomohli vytvorit
novy produkt. Na zakladé (zké spoluprace sportovcl a ndvrhaid byly hledany funkéni
potfeby sportovcl. Projekt nebyl pouze pro elitu a pro mladé, nybrZ byl uréen vSem
sportovcdm vdech vékovych kategorii a Grovnich, s cilem pomoci zvysit jejich vykony.
Firma Nike chtéla zapojit lidi do projektu se sloganem ,diky neustalym novinkdm v mém
sportu se zvysuje i mij vykon®. V této souvislosti firma definovala pét krokl (pét tecek):

= 1. Rozhovor se sportovcem/zakaznikem
2. Naslouchdni sportovctim/zakaznikdm
= 3. Vytvoreni produktu

4. Testovani produktu

5. Dodani produktu sportovclim

> T uvr »

Pomoci teasingu (postupné odhalovani zahady) obsahujiciho inzeraty s motivy béhu,
fotbalu, basketbalu a tenisu sdélila firma Nike zékazniklm, Ze kaZdy z nich najde to
pravé pro ,svlj" sport. VeSkerd inzerce byla podpofena tiskovymi zprdvami a materidly
na mistech prodeje.



Zda se, Ze osobnosti maji pozitivni vliv podle toho, existuje-li soulad mezi image
osobitosti a Zivotnim stylem osobnosti a komunikovanym produktem. Aby se mohly stat
pro cilovou skupinu referenéni osobou, museji spliovat charakteristiky, které tuto
skupinu oslovi. Jisté vSichni dospéli budou souhlasit s tim, Zze Sean Connery je filmova
hvézda, ale na mladé lidi bude mit vétSi vliv Leonardo DiCaprio. PFijeti osobnosti
zdkazniky primo dopadd na jejich prijeti znacky. Studie ukazuji pozitivni vztah mezi
pfijetim Madonny a neziskové organizace Mother Against Drunk Driving, MADD (Matky
proti fizeni aut v podnapilosti): postoj k MADD bude pozitivni nebo negativni v zavislosti
na tom, jak jednotlivec pFijima image Madonny. Chovani osobnosti se mizZe také obratit
proti znacce, s niZ je spojovana. Cantona byl potrestan za to, Ze nakopl fotbalového
fanouska. To mohl byt i problém Nike, ale dokdzala to pozitivné vyuzit tim, ze zacala
prodavat sportovni obleceni s ndzvem ,punished" (potrestany). Mladi, ktefi maji v oblibé
rebely a obdivovali Cantonu a jeho fotbalové uméni, byli mimofadné hrdi na kosile
s timto népisem. PotenciondIni riziko negativnich informaci o osobnosti mizZe byt velké
zejména v pripadé nové nebo neznamé znacky, pro néz je osobnost prvnim impulsem a
zakaznici si z néj tvofi své hodnoceni.

Ukazka ¢i pribéh ze Zivota simuluje uplatnéni produktu v redlném zivoté. Efektivnost
tohoto pFistupu je dana tim, Ze produkt je prezentovan v kontextu bézného Zivota cilové
skupiny. Prikladem budiz rodina, kterd v sobotu odpoledne naklddéd do svého nového
auta Mercedes Space kose s jidlem, ubrusy, hracky apod. a chystad se na vylet. Jinym
prikladem mdlze byt chlapec hrajici se svymi prateli fotbal, ktery pak pfijde domu s tak
Spinavymi kalhotami, Ze nelze véFit, Ze se daji vybrat. Jeho matka nastésti vlastni Dreft,
ktery je vypere bez problémi. Tyto forméaty viddme v reklamé velmi asto, prestoze
prizkumy dokazuji, Ze vyvolévaji znaénou popuzenost.

Srovnavaci reklama se uziva k odliSeni od konkurence. Reklama, ktera pfimo srovnava,
obsahuje jména konkurencnich znacek (Casto velmi znamych) a sdéluje, Ze srovnavana
znacka se lisi od komunikované v urcitych vlastnostech. Nepfimé srovnavani nezminuje
jméno znacky, ale sdéluje, Ze propagovana znacka je lepsi nez vSechny ostatni (,Gillette,
to nejlepdi, co mize$ mit"). Tato srovndvaci reklama je velmi oblibend v USA: v roce
1990 obsahovalo 80 % americké televizni reklamy bud pfimé nebo nepfimé srovnavani.
Donedavna bylo pfimé srovnavani doménou USA, ale Evropskad komise rozhodla uvolnit
v ramci uréitych limitd komparativni reklamu i v Evropské unii.

Je srovnavaci reklama efektivnéjsi nez ostatni formaty? Co v této oblasti odhalily
prizkumy?

Vyhody Nevyhody

Vétsi pozornost Niz&i dGvéryhodnost

Lepsi uvédoméni si znacky a sdéleni Srovnani s podobnymi znackami vyvolava
VysSSi mira zpracovani sdéleni zmatek

Spojeni se srovnavanou znackou Méné priznivy postoj k reklamé

Diferenciace Moznost vzniku zmateni ve vztahu ke znacce
PFiznivéjsi postoj ke znacce Moznost vyvolani valky agresivnich médii
Pravdépodobnéjéi ndkupni chovani Naklady v disledku soudnich spor{

Tab. 1.4 Vyhody a nevyhody srovnavaci reklamy

Zda se, Ze zdkaznici vénuji srovnavaci reklamé vice pozornosti neZ ostatnim druhtm.
Patrné je to proto, Ze ve srovnavaci reklamé se uvadeéji nejméné dvé znacky, takze



reklama zasahuje vice zdkaznik{, uZivatell danych znaéek. Srovnavaci reklamé vénuji
zakaznici veétsi pozornost, Iépe sdéluje a tim vice posiluje povédomi o znacce, vyvolava
vice reakci v kognitivni roviné a disledkem toho je vy&§i a mnohem koncentrované&jsi
zpracovani komunikace. Je vSak tfeba Fici, Ze zakaznici pfijimaji srovnavaci reklamu jako
méné dlvéryhodnou. Ve vztahu k pozici produktu lze pozorovat pozitivni efekt. PFi
zavadéni nové znacky je c&asto typické zdlrazfovani superpriority dané znaéky ve
srovnani s mnohem zndmé&j$imi konkurenty. Tim mdZe byt dosaZzeno dvou cil{, a to:

a) novy produkt je spojen se srovndvanou znackou a v dlsledku toho vice pfitahuje
skupinu cilovych zadkaznikd, nebo

b) propagovana znacka je odliSnd od konkurencnich a je mozné, Ze ziskd vysSSi
preference.

Srovnévaci reklama obvykle pozitivné ovliviiuje postoj ke znaéce, negativni véak mize
byt vztah k samotné reklamé. Ta byva pfijimana jako méné osobni, méné pratelska a
zabavna, nelestna a priliS agresivni. Pfestoze dopad na aktivitu a chovani nebyl hluboce
analyzovan, zda se, Ze srovnavaci reklama ma pozitivni vliv na nakupni zaméry. Také to
vypada, Ze srovnavaci reklama ve srovnani s ostatnimi formami posiluje ndkupni chovani
(jak ukazuji vyplaty kupon).

I kdyzZ lze pozorovat jistou pfevahu vyhod srovnavaci reklamy nad nevyhodami, je nutné
poditat s uréitymi hrozbami. Tato reklama mulzZe vést k agresivni valce médii tehdy, kdyz
se konkurenéni znacka citi napadena, ohroZena (tzv. bumerangovy efekt). U zdkaznikd
mQZe vzniknout zmatek (zdména) ve znackdch a vysledkem pak nechténd podpora
znacky konkurencni.

Hudba mad v televizni a rozhlasové reklamé své misto jiz dlouho. Napfiklad neddvné
studie dospély k zavéru, Ze 84,5 % americkych reklam a 94,5 % reklam v Dominikanské
republice obsahuje hudbu. Jak ukazuje nize uvedena tabulka, tak nejbéznéjsi formou
pouzivani hudby je hudebni pozadi (podbarveni hudbou).

Hlavni snahou je zvysit pozornost, vyvolat pfijemnou ndladu, pocit uvolnéni a
prijemnosti, co? miZe posilit hodnoceni produktu, podpofit prijeti sdéleni, vytvorit
specificky prodejni prvek signalizujici urcity Zivotni styl, vytvofit osobnost znacky a
komunikovat kulturni hodnoty.

. Dominikanska republika Spojené staty
Kategorie reklamy (N = 193) (N = 336)
Bez hudby 5,7 % 15,5 %
Hudebni pozadi 62,2 % 66,4 %
Pouze hudebni motiv 2,6 % 2,3 %
Hudebni pozadi a motivy 7,2 % 3,0 %
Pisn& 21,8 % 12,8 %

Tab. 1.5 Pouziti hudby v reklamé v Dominikanské republice a Spojenych statech

Zda se, ze existuje shodné minéni o pozitivnim vlivu spravné hudby na ucinnost reklamy,
ale neni o tom pfili§ mnoho empirickych dikaz{. Jedno je jisté: hudba vyvoldva velmi
pozitivni pocity. Jde-li napf. o zapamatovani znacky, tak Ize oCekdvat, Ze urcitd hudba
bude mit pozitivni vliv v tom smyslu, Ze kdykoliv ji uslySime nebo si zazpivdme, vybavi se
nam znacka ¢i sdéleni o ni. Empirické studie vSak nejsou jednotného nazoru. Nékteré



druhy hudby mohou mit pozitivni efekt, jiné negativhi a v urditych pripadech
nepozorujeme vibec 4dny vliv. V souvislosti s timto je nutno uvaZovat dvé proménné.
U¢inek hudby miZe zdviset na hodnoté ziskané pozornosti ve vztahu k rlstu ¢&i aktivaci
potenciondlniho zvuku hudby. Rychld a hlasitd hudba muZe byt povaZovdna za
pritazlivéjsi k ziskani pozornosti a efektivnéjsi, pokud jde o pfijeti sdéleni, nez hudba
pomald a tlumena. Ddle je to spojeni sdéleni s hudbou, tedy rozsah, ve kterém hudba a
sdéleni predavaji stejné sdéleni. Nenastane-li soulad, spiSe to odradi nez zaujme.

Velmi Castou kategorii je tzv. emocionalni reklama. Emocionalni reklama se snazi u
zadkaznika vyvolat spiSe pocity nez myslenky. Emociondlné ladéné reklamy obsahuji
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mnoho neverbalnich prvku, stimulu vyvolavajicich predstavivost a pocity. Najdeme take
rozdil mezi zamySlenym obsahem emociondlnich stimuld nebo-li pouZivanymi
emocionalnimi technikami a skute¢nymi emocemi, které vzniknou u zakaznika po jeho
vystaveni reklamé. Emocionalni apely nemusi vZzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ale
je to jejich prvotnim cilem.

Humor

Vtipna a zabavna reklama ma za cil lidi rozesmat bez ohledu na to, jak je humor Gspésny
(lidé si mysli, Ze je vtipnd) nebo nelspésny (lidé mysli, ze na reklamé nebylo nic
zadbavného).

Humor je ve svétovém méritku nejcastéji pouzivanou emociondlni technikou. Pfehled
zroku 1992 ve 33 zemich ukdzal, e asi v 35 % vSech inzerdtl v ¢asopisech a na
vefejnych mistech (outdoor) byl obsazen humor. Nenajdeme rovnéz velké rozdily mezi
zemémi, ani mezi témito dvéma médii.

Je humor efektivni? Neni pochyb o tom, Ze mnoho lidi oceni dobry vtip, ale Ize ,humorné*
predat sdéleni o znacce? Anebo je na lidech, zda si zapamatuji vtip, znacku ¢i sdéleni?
Lze humor pouZit pfi komunikaci ,serioznich® produktl, anebo zdbavny pfistup udéld
z firmy klauna? Jak vidime, humor vyvoldvd mnoho otdazek a bohuzel mame malo
primych odpovédi. Humor byl predmétem mnoha studii, ale nasel se pouze jeden aspekt,
na ndmz se vsichni shoduji: humor pfitahuje pozornost. Nicméné zlstévd otdzkou, do
jaké miry pfitahuje pozornost ke znacce. Co se tyCe zapamatovani a rozpoznani znacky,
vytvoreni pozitivniho postoje ke znadce a zvySeni ndkupnich zdmérd, nebyly doloZeny
74dné vysledky. To lze z&3sti vysvétlit plsobenim rdznych, nize uvedenych,
proménnych.

Druh produktu

Existujici ¢i novy
produkt

Efektivnost
humorné reklamy

Predchazejici vyvoj
znacky

Vztah mezi produktem
a humorem




Obr. 1.4 Proménné ovliviujici efektivhost humoru v reklamé

Existuji také rizné druhy humoru, napf. poznavaci humor, tedy néco nesmysiného, co
si zakaznik musi nasledné vysvétlit, aby se zorientoval v daném rozporu.

NapF. Reklama na belgické pivo Hoegaarden, kterda se pta: ,Co je svalnaté? Posedly
posilovac téla."

Déle sentimentalni humor, kdy se kotatko snaZzi chytit mi¢ pfi fotbalu v televizi, potom
satiricky humor, kdy se bavime na Ukor sexu nékoho jiného. R(zné druhy humoru
posuzuji cilovi zékaznici rizné a v rozliéném rozsahu vedou k odliSnym komunika&nim
G¢inkdm. Zatimco sentimentdlni humor je nevinny, satira a sexudlni humor jsou
agresivnéjsi a neni divu, Ze ne kazdému pripadaji zabavné.

Efektivhost humoru zavisi také na typu produktu. Pfevazujici nazor fika, ze humor je
vhodnéjsi pro produkty s nizkou zainteresovanosti nez s vysokou, vice pro transformacni
v . v 7 v r v v . v r o
produkty nez pro informacni a v kazdém pripadé je absolutné nevhodny u produktu
informacnich, s vysokou zainteresovanosti, jako je napfiklad pojisténi. To potvrzuje i
studie z neddvné doby. Soucasné vSak humor vinzerci na produkty s vysokou
zainteresovanosti a informaénimi ndroky ptsobi mnohem pozitivn&ji neZ neemocionalni
reklama na stejnou znacku. Jinak feceno, negativni vliv humoru v reklamé na tyto
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produkty neni zpusoben jeho nevhodnou formou, nybrz reakci zakazniku na danou
kategorii produktd.

Také plati, Ze humor je mnohem Gc¢innéjsi u existujicich a zndmych znacek, nez u znacek
novych, neznamych. Vytvoreni povédomi o znacce je totiz mnohem obtiznéjsi pomoci
humoru, nebot ten k sobé& bude vazat tolik pozornosti, ze potlaéi pozornost ke znadce.
Humor je v kazdém pripadé efektivnéjsi, je-li vztazen k produktu, nez pouze pfi obecném
pouZiti. MUZe také dale poskozovat znacku, pokud bylo jeji predchazejici hodnoceni
negativni. Jinymi slovy, jste-li pfesvédéeni, Ze Lion ma odpornou chut a lepi se na zuby,
pak si budete spiSe myslet, Ze firma chce vypadat zabavnég, ale na druhé strané stavite-li
se ke znacce pozitivné, prijmete humor v jejich reklamé tolerantnéji.

Erotika

Velmi obecné feceno, inzerat bude povaZovan za eroticky, pokud obsahuje nékteré
z nasleduijicich prvk{: ¢aste¢na nebo Uplnd nahota, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy
nebo provokativhé obleCené osoby, vyzyvavy nebo smysiny vyraz ve tvafi, sugestivni
mluva ¢i sexualné ladéna hudba. Ackoliv si mnozi mysli, Ze erotika se v evropské reklamé
vyskytuje stale Castéji, analyzy obsahu reklamy ukazuji, Ze je to pouhé zdani.

Otazka tedy zni, jaky acinek bude mit Claudia Schiffer pred Citroenem Xsara, milostna
predehra v reklamé na Haagen-Dazs, eroticky styl kampané Martini a naha dvojice
v reklamé Calvina Kleina? Stejné jako v pfipadé humoru, neexistuje v této oblasti
jednoznacna odpovéd, ale je ziejmé, Ze erotika pfitahuje pozornost a mnozi badatelé
argumentuji, Ze je to jeji nejvétsi pfinos. Otazkou je, zda ma tato pozornost vztah ke
znacce Ci produktu. Mnozi specialisté jsou toho nazoru, Ze erotika snizuje zapamatovani
si znacky a sdéleni. Dalsim negativnhim aspektem, s nimZz mnozi souhlasi, je efekt
erotické reklamy na zadavatele, tj. firmu. Co se tyée ostatnich aspektd, jako je postoj ke
znacce a ndkupni zaméry, nazory se lisi.



Vysvétleni snad najdeme v modifikujicich faktorech. Napfiklad ¢im silnéjsi je eroticky
naboj, resp. &m vice je sexuality v rlznych formdch nahoty & sugestivnich sexudlnich
vstupl, tim je reakce na reklamu negativnéj$i. Neddvna studie testovala vliv opinion
leaderl a zjistila, Ze postoj a pozndni ve vztahu k reklamé& byly mnohem negativnéjsi,
vyskytovala-li se zde naha Zena, nez kdyz byli zobrazeni muzi anebo pary. To se da
vysvétlit silici kritikou vi¢i prezentaci Zen jako sexudlnich objektl. Cim siln&jsi je eroticky
apel ve vztahu k produktu, tim pozitivn&jsi mize byt odezva. Tedy u funké&nich vyrobkdl
typu spodni pradlo, péna do koupele, krém na holeni a dale u produktd, jako jsou
parfémy, vody po holeni, alkoholické napoje, kosmetika apod. se ocekava urcity dopad
erotickych apell. Zcela jisté velmi odlidny neZ u vyrobkd typu kdva, sekacka na trévu &i
soustruh.

Kterou cilovou skupinu lze neji&inné&ji oslovit erotickym apelem? Prlzkumy ukazuiji, Ze
muzi reaguji mnohem pozitivnéji nez Zeny. AvSak ve vétSiné reklam byly zobrazeny
smyslné nebo nahé zeny. Pékni muzi v reklamé by pravdépodobné tento obrazek zmeénili
a lze fici, Ze v mnoha pfipadech se jiz muzi v eroticky ladénych reklamach uplatiuji.
Prikladem je ,Cola Light o prestavce v 11.30%, australska reklama na muzské spodni
pradlo Underdaks, kde dvé Zeny pracujici na letisti u celni kontroly prohlizeji muze
svleCeného do spodniho pradla, protoze vzdy, kdyz prochazi rentgenovou kontrolou,
ozyva se poplasny signal. A také reklama Gini, kde Zena vasnivé objima muze, rozepina
mu knoflicky na kosili, uvolhuje a vytahuje pasek od kalhot a opasek pouZije k otevreni
své lahvicky Gini.

Vielost

Vielost miZeme popsat jako néco, co evokuje prijemné a pozitivni pocity jako je ldska,
pratelstvi, Utulnost a empatie. Ackoliv se vielost nyni pouzivd méné nez pred nékolika
desitkami let, stale patfi mezi bézné emocionalni techniky. Pro¢ je tomu tak? Prestoze
studie nepfindSeji jednoznacné nazory, vrelost vede k mnohem pozitivnéjSim citovym
reakcim, méné popuzuje, podporuje pozitivhi postoj k reklamé&, ke znacce a nékdy
podporuje i nadkupni zameéry. Podle cilovych skupin na vfelost vice reaguji Zeny a
empaticti lidé (tzn. ti, ktefi jsou schopni se vcitit do mysleni a pocitd jinych lidi).

Strach

Apel na strach nebo obavy je néco, co mé zékaznika upozornit na rizika, kterd muze
snizit zakoupenim produktu zobrazeného v reklamé (napf. pojisténi) nebo tim Ze ho
nekoupi (napf. nepijte, kdyz fidite).

Typicka rizika, kterd se pouzivaji k apelim:

» fyzickd rizika: riziko ublizeni na téle, uZivané u bezpeénostnich alarmd, v reklamé na
zubni pasty, u analgetik apod. Pfikladem mdze byt ,Kdy se chystate zavést alarm? Az
budete vykraden?"

= spolecenska rizika: riziko vyrazeni ze spolecnosti, ¢asto uplatfiované v reklamach na
deodoranty, $ampony proti lupim, Ustni vody, apod.

= casové riziko: rizikem je Cas vyplytvany na nepfijemnosti, ktery mohl byt vyuzit I1épe.
Béhem zavadéci faze jsme v reklamach na pripravky na nadobi slychali: ,Vite kolik
jste za Zivot vynalozili ¢asu na myti nadobi?"

» riziko snizené vykonnosti: konkurenéni znacka neposkytuje takovy vykon. Dysondv
vakuovy vysavac bez sacku je jediny, ktery ma 100 % savost ve 100 % casu.

= finanéni rizika: riziko finanéni ztraty, obvykle pouzivané pojistovacimi spole¢nostmi.



= riziko ztraty urcité prilezitosti: reklama upozoriuje zakaznika na riziko ztraty urcité
prilezitosti, pokud se nebude spravné chovat. Prikladem budiz belgicka reklama na
mobilni telefony firmy Proximus v prosinci 1998 s nasledujicim sdélenim: ,Pokud si
predplatime sit Proximus nyni, nebudeme nic platit aZ do dubna."

Vybér reklamnich médii

Této dllezité soudasti reklamni strategie je vice vénovéno v prednédsce 11 - Medidlni
planovani.

Néklady na televizni reklamu dosahuji zévratnych vysek a divak{ je stdle méné&. Mnoho
zadavatelQ reklamy se proto snazi objevit nové cesty k zédkaznikim. Tim, Ze vyuzivaji
mikromarketingové strategie, zaméruji se stale (zeji na urcité zakaznické skupiny,
hledaji alternativni média, kterymi by televizi nahradili nebo doplnili. Pfesunuji stale vétsi
&asti reklamnich rozpoétl k levndjdim médiim s lepdi moZnosti oslovit zadkazniky.
Z uvedenych zmén vychdazeji vitézné kabelové televize, venkovni reklama a digitdlni
satelitni televizni systémy. Opétovného vzkfiseni se dockaly billboardy. Pry¢ jsou ohavné
poutace minulych let, nahradily je barevné, chytfe navrzené, pozornost poutajici plochy.
Venkovni reklama poskytuje velkou ptileZitost k osloveni dlleZitych lokdlnich segmentd
zdkaznikl za zlomek nakladl na kontakt. Kabelové televize a digitdini satelitni systémy
jsou také na vzestupu. Tato média maji specializované programové zaméreni, napfiklad
na sport, zpravodajstvi, vyzivu, uméni, zahradniCeni, vareni, cestovani a jiné, které
presné sméfuji k uréitym cilovym skupindm. Zadavatelé reklam tak mohou vyuzit Gzkého
zaméreni a ,trefit" presné urcity cilovy segment.

Venkovni reklama, kabelova televize a digitalni média maji svdj smysl. Ale stale ¢ast&ji
nas prepadavaji reklamy na daleko nepravdépodobnéjsich mistech. Ve snaze najit méné
nakladné a lépe zaméFené zplsoby, jak zasdhnout zdkazniky, pFichdzeji zadavatelé
reklamy stale castéji s oslnujici sbirkou ,alternativnich médii*. Jako zakaznici jsme si uz
zvykli na reklamu v televizi ¢i rozhlase, na billboardy nebo poutace podél silnice, na
inzerci v novinach a Casopisech. Dnes, bez ohledu na to, kde jsme, se urcité setkavame
s n&jakou novou formou reklamy: na nakupnich vozicich, na taskach s firemnim logem ci
dokonce na podlaze supermarketu, kde nas reklamni nalepky sméruji k nakupu néjakého
produktu. Obrdzky na parkovacich automatech nabizeji vSechno mozné od dZipl a
fotoaparadtd po stravu pro psy. Méstské autobusy a tramvaje vypadaji jako obal od
cornflakl. KdyZ? unikneme do =zdbavniho parku, tak uvidime velkou obrazovku
s reklamnim spotem na pivo Budweiser. Pfi vyletu na venkov narazime na podnikavého
farmare, ktery vyuziva svych krav jako &étyFnohych billboardl nesoucich sdéleni o skvélé
zmrzliné. Zaplatime si vstupenku do kina, ale prvni, co uvidime, je dvouminutova sci-fi,
ze které se vyklube reklama firmy General Electric na stereoreproduktory. Pak nasleduje
film plny ,nendpadné“ reklamy na Pepsi, BMW, slunecni bryle Ray Ban a tucet jinych
znacek. Spéchdme domd k oblibenému seridlu plnému Coca-Col, elektroniky Sony a
tycinek Mars. Na mistnim nadrazi ¢i na letiSti nas prepadne CNN, na pase se zavazadly
obihaji kromé& kufrl i reklamy. Lod& pluji kolem pldZi a blikaji na nds reklamami na
opalovaci prostiredky. Dokonce i cirkevni bulletiny obsahuji reklamu.

Reklamni prostor se prodava na videokazetach, parkovacich listcich, golfovych kartach,
dodavkovych autech, benzinovych pumpdach, bankomatech i méstskych popelnicich. I
kdyz reklama v nékterych alternativnich médiich vypadd ponékud divoce a obcas
zakazniky obtézuje, takze ti si pak stézuji na ,otravu reklamou", vétsiné firem tato média



Setfi penize a davaji jim Sanci zastihnout zdkazniky tam, kde Ziji, nakupuji, pracuji a bavi
se. ,Radi to nazyvame nedobrovolné zajeti," Fika predstavitel firmy v oblasti
alternativnich médii. ,Z&kaznici b8hem dne stoji ve fronté primérné tficet minut, a pak
skutecné nemaji jinou moznost neZ se divat na osobu stojici pfed nimi, nebo sledovat
néco zajimavého, tfeba patnactisekundovy spot." Samoziejmé se nabizi otazka, jestli
nékde jesté existuje misto bez reklamy. Zapomenme. V dneSni dobé najdeme reklamu
vSude.

Vybér medialnich nosicd
(také soucasti i kapitoly 11 — Medidlni planovani)

DalSim krokem je volba medidlniho nosice, urcitého prostfedku v ramci média, napf.
televizniho kandlu (Nova, Prima). Nosi¢em v rédmci &asopisi rozumime volbu mezi
dostupnymi Casopisy s podobnym zamérenim (Reflex, Tyden, apod.).

Pfi pldnovani je tfeba vypodist ndklady na tisic kontaktl dosaZenych zvolenym
prostfedkem. Pokud celostrankovy ctyrbarevny inzerat v casopise Time stoji 192 000
dolarl a dasopis ma 4,1 miliond &tendrl, tak ndklady na dosaZeni tisice osob ¢&inf
priblizné 47 dolard. Stejny inzerat v ¢asopise Business Week mize stat 92 000 dolard,
ale zasédhne pouze 948 000 osob. Naklady v takovém pt¥ipadé &ini 98 dolart na tisic osob.
Pracovnik, ktery ma za Ukol vybrat média, musi sefadit ¢asopisy podle nadkladd na tisic
¢tendrd a dat prednost ¢asopisim s nejniz&imi ndklady na kontakt v cilové skupiné.

Déle je nutno uvazit ndklady na vyrobu reklamy pro rlzné druhy médii. Zatimco vyroba
novinového inzerdtu je pomé&rné levna, okazaly televizni spot mlze stat miliony. I kdyz
vyroba primérného t¥icetisekundového televizniho spotu v USA stoji 343 000 dolard,
pred par lety zaplatila firma Nike 2 miliony dolarl za reklamu s ndzvem ,The Wall® (Zed).

PFi vybéru nosi¢ld je nutné vyvazit ndkladové faktory s Ucinky. Za prvé je nutné posoudit

kvalitu pfijemcl. Pro inzerdt na détské pletové mléko bude idedlni &asopis pro rodice

nebo pro Zeny, ale méné vhodny bude Playboy. Déle je tieba sledovat pozornost ¢tendra.

Je zndmo, Ze Ctenafi Casopisu Vogle vénuji inzerci mnohem vice pozornosti nez Ctenafi

Newsweeku. V neposledni fadé je tfeba vzit v Uvahu i povést vydavatele, protoZe Ctenéafi
v v e o v v

podvédomeé hodnoti jeho duvéryhodnost a prestiz.

Casovy harmonogram

Zadavatel reklamy musi rozhodnout o ¢asovém harmonogramu reklamy v pribé&hu
celého roku. Predpokladejme, Ze nejvysSiho obratu se dosahuje v prosinci a nejnizsiho
v bFeznu. Firma miZe ménit reklamu tak, aby sledovala obrat a plsobila proti sezénnim
vykyviim, nebo mdzZe inzerovat po cely rok se stejnou intenzitou. Vétsina firem pouZiva
sezénni reklamu: nékteré inzeruji vyhradné v sezéné, napf. firma Hallmark propaguje
sva blahoprani pouze pred velkymi svatky.

Zadavatel reklamy musi rozhodovat i o jeji podobé. Kontinuita znamena rovnomérné
nacasovani v prab&hu urcité periody. Nerovnomérné nacasovani se oznaluje jako
pulzovani reklamy. Dvaapadesat inzerdtd se muZe realizovat v prvnim pfipadé ve
frekvenci jeden inzerat tydné a ve druhém v nékolika sériich. Zakladni myslenkou pfi
intenzivnim nasazeni je vybudovat povédomi o znacce pro dalSi obdobi. Pulzovani, jak



Fikaji néktefi, mtZe dosdhnout lepsich vysledk( s niznimi ndklady. Jini tvrdi, ze mQze
dosahnout povédomi, ale pouze za predpokladu hlubsi komunikace.

Nejnovéjsi technologické trendy mély vyznamny dopad na planovani a nakup médii.
PocitaCova aplikace zvana optimizer dnes umoznuje zhodnotit Sirokou sSkalu kombinaci
televiznich kandli a jejich cen. Takovy program pomdha zadavatellm reklam lépe zvolit
mix televiznich kanald, programi a vysilacich &¢asl, aby mély co nejvy$si dopad za
jednotkovou cenu.

Vyvyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni program by mél pravidelné hodnotit komunikacni efekty a obchodni vysledky.
Méreni komunikacéni Gcinnosti reklamy fika, zda komunikuje sdéleni spravné. Testovani
se mizZe provadét pred vytisténim inzerdtu ¢&i odvysilanim reklamy nebo po ném. Pred
realizaci jej mUZe zadavatel reklamy predvést zédkaznikdm a zjistit, jak se jim libi, zmé&Fit
zapamatovani nebo zménu postoje. Po realizaci se méFi ovlivnéni stupné zapamatovani
nebo zména povédomi, zndmosti nebo preferenci.

Ale jak ovlivni obrat zvy$eni povédomi o 20 % a preferenci 0 10 %? U¢inky reklamy na
obrat se mé&f mnohem hife. Prodej ovliviiuje mnoho dal$ich faktord, jako jsou vlastnosti
produktu, cena a jeho dostupnost.

Jednim ze zplsobl méFeni G&inku na obrat je porovnani minulych prodeji a reklamnich
vydajli. Jinou cestou je experiment. Spoleénost Coca-cola k otestovdni G¢inkd rlznych
arovni reklamnich vydajl pouZivd nékolik trhll, na kterych investuje rlzné ¢astky a méFi
rozdily v obratu. KdyZ se pouziji tfi podobné trhy a vydaje jsou prdmérné, dvojndsobné a
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polovicni, pak se muze obrat vztahnout k reklamnim vydajum. Lze navrhnout i mnohem
slozitéjsi experimenty s rozdilnymi reklamami a pouzivanymi médii.

Dalsi faktory ovliviiujici reklamni strategii

Firma si musi p¥i pfipravé reklamnich strategii a programi poloZit jesté dvé dalsi otézky.
Prvni se tyka organizace reklamni funkce, tj. kdo bude vykonnou sloZkou. Druhd fesi
problém adaptace reklamnich strategii a programl na sloZitost mezinarodnich trhd.

Organizace reklamy

ROzné firmy organizuji svou reklamni ¢innost odlisné. V malych firmédch miZe byt
realizatorem jeden pracovnik obchodniho Utvaru. Velké firmy mivaji reklamni oddéleni,
ktera se staraji o reklamni rozpocet, spolupracuji s reklamnimi agenturami a obstaravaji
¢innosti, které neprovadi reklamni agentura. Velké firmy vétSinou pracuji s reklamnimi
agenturami, protoze jim to prindsi fadu vyhod. Vice o reklamnich agenturach najdeme
v prednéasce ¢. 9.

Mezinarodni reklamni rozhodnuti

Mezinarodni zadavatelé reklamy celi mnoha nastraham, se kterymi se na domacim trhu
nesetkaji. Zakladni otazka se tyka rozhodnuti o mife adaptace globalni strategie na
mistni odli$nosti rlznych trhi. N&ktefi z nich se pokouseji podpofit své globalni znacky
vysoce standardizovanou kampani, kterd by byla UCinnd v Bangkoku stejné jako



v Baltimore. Firma Jeep vytvorila globdlni image znacky jako robustni a spolehlivé.
Znacka Sprite firmy Coca-Cola uzivéd standardizované apely zamérené na mladez.
Reklama firmy Gillette na damsky Sensor Excel for Women jsou celosvétoveé témér
identické, pouze s malymi zménami podle odlinosti mistnich kultur. Svédsky
telekomunikaéni gigant Ericsson vynaloZzil 100 miliond dolarl za standardizovanou
televizni kampan se sdélenim ,slyste" v hlavni roli s agentem 007 Jamesem Bondem.

Standardizace ma mnoho vyhod - nizsi naklady, vyssi miru globalni koordinace a
mnohem konzistentnéjsi svétovy image. Ignoruje vSak skutecnost, Ze jednotlivé narodni
trhy se velmi lisi co do kultury, demografickych a ekonomickych podminek. Firmy tak
pripravuji globalni reklamni strategie, které umoznuji vyssi Ucinnost a konzistenci, a
dal&im krokem je pak adaptace reklamnich programi, aby Iépe odpovidaly potfebdm a
pranim zékaznikim na lokalnich trzich.

Coca-Cola disponuje databdzi rliznych reklam, které se daji pouzit bud rovnou, nebo je
potfeba je prizplsobit rlznym odli§nostem trhu. V nékterych se provadéji pouze malé
zmény, jako jsou jazykové mutace. Mistni a regionalni manazefi maji pravo rozhodnout,
kterd verze je proto jejich trh lepsi. Neddvno se objevil v USA reklamni spot, plvodné
vyvinuty pro rusky trh, zobrazujiciho mluviciho medvéda, ktery se proménil ve vlka.
.~Tento pristup je v perfektnim souladu s globalni podstatou Coca-Coly," fika prezident
severské divize firmy. ,Nabizi lidem unikatni pohled na jinou kulturu, kterd se podstatné
lisi od jejich vlastni."

Globdlni zadavatelé reklam ¢&eli nékterym zvladtnim problémdm. Néklady reklamnich
médii a jejich dostupnost se podstatné liSi podle jednotlivych zemi. Dale se trhy liSi mirou
regulace reklamnich aktivit. Rada zemi ma velmi propracovany systém zakond
omezujicich firemni investice do reklamy, pouzivani médii, druh reklamnich sdéleni a
dalSi aspekty, které ovlivhuji reklamni programy. Takové restrikce vyZaduji presnou
adaptaci kampani.

V muslimskych zemich je zakdzéna reklama na alkoholické ndpoje. Ve Svédsku a Norsku
nesmi byt televizni reklama zaméfena na déti mladsi dvanacti let. Navic Svédsko velmi
intenzivné lobuje v Evropské unii za rozsifeni stejného omezeni na vsSechny clenské
zemé. Ztohoto dlvodu se firma McDonald's ve Svédsku stylizuje jako rodinna
restaurace. Srovnavaci reklama, ktera je v USA a Kanadé prijatelna a bézna, se ve Velké
Britanii pouzivd mnohem méné, v Japonsku je nepfijatelnd a v Indii a Brazilii nelegalni.
V Ciné uplatiiuji striktni cenzuru v televizni a rozhlasové reklamé, napf. termin ,nejlepsi®
se nesmi uzivat stejné jako reklamy, které porusuji spolecenské zvyklosti nebo ukazuji
Yeny ,nepatfiénym zplUsobem"“. Indickd pobocka Coca-Cola byla pfinucena ukonéit
podporu prodeje, kterd nabizela rlizné ceny, napf. vylet do Hollywoodu, protoZe
vyzyvanim zékaznik{, aby koupili a ,hazardné hrali* porusila indické obchodni zvyklosti.

I v pfipadech, kdy zadavatelé reklamy pouzivaji globalni strategie jako zaklad svého
reklamniho Usili, museji se v programech uréenych pro uréité trhy ptizplsobovat a
respektovat kulturni odliSnosti, zvyky, medialni charakteristiky a reklamni omezeni.



2. Testovani reklamy

PredbéZné testovani reklamy

Dfive neZ jsou cilové skupiny vystaveny vlivu komunikaénich podnétl nebo reklamy, tzn.
dFive neZ se reklama umisti do médii, podrobuji se predb&Znému testovani. Divodem pro
tento test je posouzeni moZnosti dosédhnout predpoklddanych vysledkl. Na jaké otdzky
mUZe tento test odpovédét zachycuje nasledujici obrazek.

Vybér vhodnych

Optimalizace
stimul{

frekvence vystaveni

Predbézné testy

Testované a
dokoncené reklamy

Zhodnoceni efektl
komunikace

Obr. 2.1 Cile predbézného testovani

Pro nové kampané se &asto navrhuji rlzné nové koncepce a realizaéni postupy a
predbé&Zné testovdni mdZe pomoci vybrat ty nejvhodnéjsi. Pfed umisténim v médiich se
pak provadi zavéreénd kontrola charakteristik dokonéenych stimuld a podnétl. Zakaznici
prochazeji uréitym poctem vyvojovych stadii, nez koupi produkt nebo ziskaji loajalitu ke
znaéce. Reklama a komunikace vibec by mély byt na cesté témito fazemi privodcem
potencidlnich zdkaznikd. V tomto sméru komunikaéni stimuly a podnéty mohou
generovat rizné bezprostfedni procesy nebo komunikaéni efekty, jako napf.: vyvoldni
pozornosti, prenos informaci, podporu pfijeti sdéleni, kreativitu, pozitivni smyslovou
reakci ve vztahu k inzeratu nebo znacce a nakupni zaméry. V predbézném testovani lze
posoudit rozsah téchto vyvolanych efektd.

Kampah se ¢asto sklddad z uréitého poctu podobnych inzeratd, ale r(zné je provedeni
dané komunikaéni strategie. Rlzné zpUsoby realizace se také &asto pouzivaji k udrzeni a
prodlouZeni pozornosti, zivotaschopnosti kampané. Ne vSechny formaty provedeni jsou
stejné atraktivni. A prdvé predb&Zné testovani miZe pomoci definovat rozsah, ve kterém
nékteré formy provedeni budou efektivnéjsi nez jiné, tak mtiZe pomoci pfi rozhodovani o
Eetnosti umisténi rdznych forem inzerce.

Pfedbézné testovani ma tfi zakladni kategorie:

* interni hodnoceni
- checklists
- analyza cCetnosti
= komunikacéni efekty
- fyziologické testy
- zapamatovani
- pfimé méfeni nazord



= behavioralni efekty

Urcity polet *&doucich charakteristik miZe byt testovan interné, vzorek zdkaznik{ Ize
pouZit k testovani komunikace a jejich bezprostfednich efektd nebo testovat Udinnost ve
vztahu k chovani.

Kampafh miZe testovat interné reklamni agentura nebo firma podle kontrolniho
seznamu (checklist) nebo analyzy citelnosti. Kontrolni seznam ma vyznam pro zjisténi,
Ye nic nechybi, Ze reklama je v souladu se strategii, tzn. je konzistentni s plvodnimi
zameéry. Kontrolni seznam obsahuje polozky jako jsou specificky prodejni prvek, uvedeni
jména znacky je dostatecné, obsah a provedeni jsou v souladu s titulkem, produkt se
vhodné prezentuje apod.

DalSim typem interniho testu je analyza citelnosti. Dobry inzerat je jednoduchy,
srozumitelny, zejména tehdy, kdy cilovd skupina vénuje textu pouze okrajovou
pozornost. Inzerat musi byt pochopen na prvni pohled a pro méfeni této Citelnosti bylo
vyvinuto nékolik metod.

V postupu Cloze se z textu vypusti kazdé Sesté pismeno a zdkaznici je maji doplnit. Pocet
spravneé doplnénych slov je pak ukazatelem Citelnosti textu.

Jiny postup predstavuje snadnost cteni (RE - reading ease), Flesche-Douma. RE je
definovano v zavislosti na délce slov a vét:

RE = 206,8 - 0,77 wl - 0,93 sl

kde  wl = pocet pismen na sto slov
sl = primérny pocet slov ve vété

Skoér mezi 0 — 30 znamena, Ze text je na Cteni velmi tézky, skore bliZici se 100 naopak
znamena, Ze text je snadno Citelny. Vyzkum ukazuje, Ze sdéleni, kterd jsou snadno
Citelnd, neobsahuji vice nez 14 slov ve vété a 140 pismen na 100 slov.

Komunikace nebo bezprostiedni efekty se mé&fi na vzorku zakaznikl cilové skupiny. Je
nutno rozliSovat mezi psychologickymi testy, testy zapamatovani a pfimym a nepfimym
mé&fenim nazord.

Ve fyziologickém testu jsou méreny reakce na reklamni podnéty, stimuly dvéma
pristupy. Prvni méfi vzruseni, tzn. aktivaci nervového systému, jejiz intenzita ukazuje na
vliv inzerce. Toto méfeni vzruSeni neumoznuje posoudit smér, tedy pozitivhost ci
negativnost reakce, je pouze indikatorem primarni reakce, o které se predpoklada, ze
byla vyvolana zpracovanim inzeratu. Pouziva se nékolik technik, ale vSe v ramci velmi
striktnich podminek pro takovy experiment. Cim vétsi je vzrudeni, tim jsou zornice
v odich roz&itend&jsi. Jinym postupem miZe byt galvanickd reakce na vzrudeni, kdy se
méFi vihkost klZe elektrickym encefalografem. Vétdina t&chto technik je sloZitd a
financné naroc¢na, a protoze vysledky jsou velmi obtizné interpretovatelné, nepouzivaji se
Casto.

Druhym typem fyziologického testovani je méreni potencidlu zhlédnuté reklamy. Inzerat
je vytistén tachistoskopickym tiskem a kratce prezentovdn respondentdm. Ti jsou pak



pozadani, aby reprodukovali co nejvice z toho, co vidéli. To, co si nejvice zapamatovali,
je povazovano za nejefektivnéjsi. O¢ni kamera méFi pohyb oci, kdyz se Clovék diva na
tiSténou nebo televizni reklamu, a registruje, na co se lidé divaji a jak dlouho. To se pak
da vyuzit ke zlepSeni struktury a usporadani inzeratu nebo dalek testovani komunikace
v obchodech a pfi akci sponzoringu.

V testu zapamatovani, jako je test portfolia, se zkoumad rozsah toho, co si jednotlivec
zapamatoval z nové inzerce nebo z jejiho nového provedeni. Testovana inzerce se spolu
s dalSimi vlozi do desek. Respondent je pak vyzvan k prohlizeni. Po 20 - 30 minutach se
testuje, co si zapamatoval. Ma jmenovat inzeraty, znacky a obsah. Lze pfedpokladat, ze
inzeraty, které se zapamatuji snadnéji, pfitahuji vice pozornosti, a proto jsou lepsi.

Testy zapamatovani v8ak maji fadu omezeni. NejzdsadnéjSim je pamét pozorovatele.
Lidé, ktefi maji dobrou pamét, si zapamatuji vice inzerdtd a vice z obsahu, coZ ale
zdaleka neznamenad, ze dané jsou dobré. Urcitou roli zde hraje i zdjem o danou kategorii
produktl. Casto se test zapamatovani provadi prfili§ brzy po zhlédnuti a jednotlivec
zpravidla nema cas zapomenout. V idedlnim pfipadé by méla byt doba mezi vystavenim a
testem zapamatovani tak dlouha jako mezi vystavenim a nakupem v redlném Zivoté, coz
je velmi obtizné realizovat.

Pfimé méFeni nazord se provddi tak, Ze skupina zdkaznik( se vystavi nékolika
inzerdtlm, a pak je pozdddme o sestaveni poradi podle uréitych kritérii. Vétina
standardizovanych testovacich postupl reklamnich agentur, které umoziiuji srovnavani
vysledkl testl v ¢ase, je zaloZena na takovém typu testu. Prvky, podle kterych probih3
testovani, jsou:

= zfetelnost,

=  Nnovost,

= vyvolani emoci,

= vytvoreni postoje k reklamé a znacce,
= Zzdjem,

= kvalita informaci

* rozsah vyvolaného zajmu o koupi.

Nejvétsi nevyhodou piimého testovani nazorl je skuteénost, Ze lidé jsou vystaveni
inzerci v nepfirozeném prostfedi, a proto k ni mohou pfistupovat raciondlnéji nez
v béZzném zivoté. Dokonce se mohou zacit chovat jako ,stéli experti®, tj. hodnotit reklamy
z profesionalniho hlediska. Tento jev se také nazyva ,efektem zdkaznickych porot",

Pfikladem nepFimého testovani nazorl je divadelni test, kdy je skupina lidi pozvana
do divadla k zhlédnuti pilotniho programu nebo nového televizniho zdbavného programu.
Pfi prijezdu jim nabidneme vybér z darkt (konkurenéni produkty stejné kategorie). Je-li
testovany produkt pfilis drahy, pouzije se loterie a lidé jsou tazani, ktery produkt by si
vybrali, kdyby vyhrali. Po zhlédnuti programu, ve kterém byla také testovana reklama, je
opét pozadame, aby si vybrali. Rozdil mezi tim, co si vybrali pfed a po zhlédnuti
programu, lze povazovat za vliv zhlédnuté reklamy. Kromé toho, Ze takovy test je
financné narocny, je také potencialné zavadeéjici, protoze méfeni se provadi v nerealné
situaci a Ucastnici védi, Ze budou testovani.



Behavioralni testy se na rozdil od testd zaméfenych na zapamatovani, vzrudeni a
postoj pokousi méfit chovani. Kromé skutec¢ného nakupniho chovani se méfi reakce na
inzerci vyzyvajici k odpovédi, na primé rozesilky nebo na tiskoviny obsahujici moznost
reakce. K testovdni nakupl stimulovanych kupony se respondenti vybiraji nahodnym
vybérem jak pro experimentalni, tak pro kontrolni skupinu. Prvni skupina si prohlédne
inzerdt umistény na poutaclich na parkovisti supermarketu. Kontrolni skupina musi
zodpoveédét radu otdzek, aniz by byla vystavena jeho vlivu. Takovych skupin Ize vytvofrit
mnoho - podle poctu testovanych reklam. Obé skupiny dostanou kupony za spolupraci a
ty se pak pfi ndkupu registruji, z ¢ehoz pozname, co osoby z jednotlivych skupin
nakupovaly. Efektivhost se méFi na zdkladé rozdilu v pouziti jednotlivych kupond. Tady
opét plati vyhrada, Ze lidé védi, e budou testovani, a to mdZe ovlivnit jejich ndkupni
chovani.

Druhym prikladem testovani chovani je postup ,rozdélovaného skenovani®, kdy se pro
generovdni Udaji o efektivnosti reklamni kampané& kombinuje kabelovd a snovaci
technologie. V postupu rozdéleného skenovani sledovani televize je panel divakd méren
telemetrickymi pomUlckami. VSichni U&astnici panelu dostanou nakupni kartu a
technologie umozni rdznym nahodné sestavenym skupindm z panelu sledovat rlzné
reklamni kampané. Pomoci karet Ize méfit skutecny nakup realizovany cleny panelu a
v zavislosti na tom efektivnost jednotlivych reklam. Technologie skenovani je velmi
slibnd, protoze miZe méFit skuteéné chovani podle zdkaznikl vystavenych rlznym
reklamdm kontrolovatelnym zplsobem (jeden zdroj informaci). Daji se tim zjistit i ostatni
parametry jako frekvence vystaveni a vystaveni specifickych cilovych skupin.

Prestoze predbézné testovaci procedury jsou velmi hodnotné, je zde i fada omezeni,
které je nutno vzit v Gvahu pfi interpretaci jejich vysledkl (viz obrazek &. 2.2).
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Obr. 2.2 Limity predbé&zného testovani

Predb&Zné testy pomahaji vybrat nejlepsi z moznych inzeratl, jeZ jsou predmétem
testovani. Proto je pouze voditkem pro lepsi reklamu a je uzZiteCné jen tehdy, kdyz se
inzeraty testuji na zadkladé individudlnich rozhovorl. Testovani ve skupinkach vede spise



k chybnym vysledklm v dlsledku vzdjemného ovliviiovani ¢&lend skupiny. Vétsina
predbé&Znych testl probihd v experimentdinim prostfedi a zdkaznici se v normalnim
Zivoté chovaji jinak.

Nékteré z testovacich metod, zejména ty explicitni, jako je metoda pfimého ratingu, jsou
ovlivnény zdkaznickou porotou. Ve vétsiné predbé&Znych testl se neméFi vliv externich
faktord jako jsou aktivity konkurence, jejich vliv na efektivnost reklamy. Casto se stava,
ze je efektivhost méfena témér okamzité po vystaveni skupiny jejimu vlivu, a pak se
nesleduje vliv casového posunu. Kromé metody skenovani se nedaji méfit ucinky
opakovani nebo frekvence vystaveni.

Nasledné testovani reklamy

Nasledny test je testem efektivnosti reklamy po jejim umisténi v médiu. Tento test ma
vyznam pouze tehdy, pokud byl proveden predbézny test nebo kontrolni méfreni ve formé
benchmarkingu. Rozliujeme t¥i typy ndslednych testl:

* meéreni po vystaveni
* test komunikaénich Géinkd
- zapamatovani
- rozpoznani
= chovani (behavioralni méreni).

Nejdfive je nutné zmeéfit dosah reklamy ve vztahu k publiku, tzn. Cisty dosah, GRP, OTS
apod., coz je zpravidla nejen soucasti nasledného testu, ale i faze planovaci a pfipravné.
Podobné muZe byt také méfen a vyjadien jako dosah nebo GRP i rozsah publicity
generované tiskem nebo sponzorovanim.

Test rozpoznani je zalozen na tom, Ze je zakaznikovi reklama predvedena a sleduje se,
zda ji rozpoznal ¢&i nikoli. V podtextu tohoto sledovani je predpoklad, Ze inzerdt mizZe byt
efektivni pouze tehdy, kdyZz si ho alespon nékdo vsSimne. Velmi zndmym testem
rozpoznani je postup pro tiSténou inzerci znamy jako metoda Starche. Zakaznici, ktefi
sdéli, Ze Cetli urcité Casopisy, jsou dotazovani tak, Ze se Casopis nahodné otevie na urcité
strané a ke kazdému z inzeratl jsou kladeny uréité otdzky. Postup vede ke stanoveni tfi
percentualnich skupin u kazdého inzeratu:

= povdimli si: procento ¢tendfl, ktefi vidéli dany inzerat,

. Vs . . v s vO v . V. . v
» videéli/asociovali: procento Ctenaru, ktefri si vSimli produktu a znacky,
» precetli: procento &tendrd, ktefi predetli alespor polovinu inzeratu.

Tento test je ovlivnén poctivosti ¢tenare. Nicméné vyzkum prokazuje, Ze vysoké skore u
LpovSimnuti® je v pozitivnim vztahu s pozitivhim postojem ke znacdce a pozitivnhim
nakupnim zamérem.

Starch test se v inzertnich testech pouzivéd velmi cCasto. V této souvislosti je nutné
poznamenat:

= Inzeraty s dominantnim Ustfednim prvkem (Ustfedni bod pozornosti, obvykle hned
nad stfedem plochy) spojenym se silnym apelem na zvédavost a zdjem, se zpravidla
umistuji s vyssim skore testu.



= Inzeraty s obrazky mivaji vyssi skére nez ilustrované.
= Inzerdty, v nichZz se prezentuje uziti produktu, ziskdvaji vyssi skére nez ty, které
pouze produkt ukazuji.

V tzv. maskovaném identifikacnim testu se cast tiSténého inzeratu, zpravidla jméno
znacky, zakryva. Po Ctendfi se vyzaduje, aby identifikoval inzerdt a znacCku. Pak jsou
sledovany spravné odpovédi. Také je pochopitelné mozné mérit intenzitu vyskytu znacek.
Kombinace rozpoznani a spravné definovanych vlastnosti vede k zajimavému vysledku,
tj. stanoveni procenta ze vzorku zékaznikl, kteFi rozpoznali inzerat a spradvné ho priradili
ke znacce.

Dald§im typem méfeni komunikaénich efektl je test zapamatovani (recall test).
V testu zapamatovani bez pomoci musi zakaznici prokdzat, ktery z inzeratt, jez vidéli
v Casopise, novinach, televizi a billboardech, si zapamatovali. V testu zapamatovani
s pomoci se pamét zdkaznik( oZivuje rlznymi narédZkami, napf. jakou reklamu na auta
jste vidéli v televizi véera? V tomto sméru Ize maskovany identifikacni test povazovat za
test zapamatovani s pomoci. Vysledky testovani bez pomoci jsou zpravidla horsi nez u
stejného testu s pomoci.

Velmi zndmym testem zapamatovani titénych inzeratd je Gallup-Robinsondv test vlivu.
Za prvé respondent musi prokazat, Ze cetl urcity casopis. Kdyz projde timto testem,
ukazeme mu soubor karet se vSemi celostrankovymi inzeraty z daného casopisu, ale i
soubor karet se znackami, které v Casopise nebyly. Respondent pak ukazuje, které
inzeraty si pamatoval a je dotazovan na jejich obsah. Test konci testem rozpoznani.
Gallup-Robinsontv postup vyustuje do tii ukazatell efektivnosti reklamy:

= zaregistrovani jména: procento lidi, ktefi si pamatuji reklamu, aniz by ji vidéli béhem
testu,

» prinik ndpadu: rozsah, ve kterém byl spréavné reprodukovan obsah reklamy,

= presvédceni: procento lidi, ktefi chtéji koupit a pouzivat produkt.

Dalsim testem zapamatovani, ktery se pouziva pro audiovizudlni spoty, je test DAR (Day
After Recall - zapamatovani den poté). V tomto testu je telefonicky dotazovano nékolik
lidi na to, jaké spoty o urcité kategorii produktd vidéli v televizi nebo slydeli v rozhlase
béhem predchazejiciho dne. Ve druhé fazi je zminéno jméno znacky a respondent by mél
sdélit, zda si pamatuje, byla-li znacka v reklamé uvedena ¢i nikoli. Pak nasleduje nékolik
otazek tykajicich se obsahu. Vysledné procento spravnych zapamatovani se vzdy
benchmarkuje (porovndvd napf. s celkovym poétem spotl v dané kategorii produktl
nebo ke véem spotim vysilanym b&hem daného dne). V testu troji asociace se sdéluje
kategorie vyrobkl a prodejni prvek, pfi¢emZ respondent by mél uréit jméno znalky.
Napf. ,Kterd znacka benzinu dava tygra do vasi nadrze?" (Put the tiger in your tank -
Esso).

Reklamni ucinky lze testovat méFenim chovani. Zejména v pfipadé inzeratu s pfimou
odpovédi bude méritkem ucinku pocet lidi, ktefi zavolaji na Cislo (zpravidla zdarma)
uvedené v inzeratu, odeslou kupony nebo produkt kupuji.

Testy zapamatovani a rozpoznani jsou uzitecné a snadno proveditelné, ale i ony maji
fadu omezeni, jak znazoriuje ndsledujici obrazek.
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Obr. 2.3 Limity nasledného testovani

V testech rozpoznani mohou zakaznici fici, co se jim libi, nemusi fikat pravdu, mohou
prehdnét nebo hadat. To zna¢né sniZuje spolehlivost vysledkl. Inzerat, ktery je souddsti
kampang, s jemu podobnymi bude snadné&ji zapamatovatelny a rozpoznatelny a ucinek
jednotlivého inzeratu nelze prakticky vypreparovat. Také |ze pochybovat o platnosti
predpokladu, Ze zapamatovdni a rozpozndni muZe vést k ndkupu. Zapamatovani a
rozpozndni jako soucasti marketingové komunikace jsou nutnymi, ale nikoli postacujicimi
podminkami pro nakup.

Test je ovlivihovan také zajmem o produkt. Ma-li zakaznik velky zajem o urcitou
kategorii, bude mnohem lepSi v rozpoznani, ale nevypovida to o Gcinnosti daného
inzeratu.

Vysledek zapamatovani je velmi zavisly na dobé mezi vystavenim a méfenim. Po
vystaveni je skore témér 100 %, ale studie prokazuji, Ze dalSi den je to 0 25 % méné a
nasledujici den o 10 %. Raciondlni apel se zapamatovava lépe nez komplexni anebo
emocionalni, zejména jde-li pouze o jedno vystaveni. V mnoha pripadech je také
zapamatovani nevhodnym ukazatelem efektivnosti, test zapamatovani mize byt uziteény
spiSe pro posouzeni toho, zda inzerat zaujal a pfitahnul pozornost. Zvlasté v pfipadech,
kdy je dlleZité, aby zédkaznik poznal v obchodé obrazek nebo znacku, bude-li chtit koupit.
Test rozpoznani je mnohem vhodnéjsi pro méreni efektivnosti Uclinnosti nez
zapamatovani.

Déle viz prednaska ¢. 8 — Reklamni kampan
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