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1 UVOD

Nasledujici material slouzi pro samostudium. Ctenaf zde najde dopliujici informace

k hlavnim vzdélavacim skriptam.
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2 KREATIVITA

Na zaklad¢ vyzkumu americkych kolegt je mozné tvrdit, ze pokud kreativita vychazi ze
znalosti trhu a spotfebitele, je prodej produktd nebo nabidka sluzby témét vzdy uspésna.

Spotfebitelé si vsak proti komerci stale vice vytvareji bariéry.

Reklamnich a komunikaéni agentury by mély znat medialn{ trh, mit praktické zkusenosti pfi
feSeni problému ,komunikace se spotfebiteli“ a mit kreativni myslenky (pf.: jak budovat

znacku a zlepsovat jeji vnimani).

Ukolem agentury viak neni podrobnéjsf znalost o propagovaném vyrobku nebo sluzbé, nez
ma zadavatelska firma sama. Stejn¢ tak nespada do jejich povinnosti mit informace

o cenovych stropech ¢i distribuci.

Pokud vsak chce byt reklamni agentura dspésnd, méla by mit pfehled o propagaci

konkurence véetné toho, jak vnimajf spottebitelé obaly ¢i znacku.

Nejdulezitéjsi je vsak, aby pravé zadavatel védél vse o svém produktu. Je to prvni krok,
ktery muze zajistit, ze veskeré dalsi snazeni reklamni agentury, bude aspésné. (Vysekalova,

2010, 5. 99)

2.1 VYZKUM

Velmi dualezita je pro agenturu mit informace tom, jak spotfebitelé reaguji na novy obal,
atd. Jedna se o tzv. sekundarni analyzu udaji. Neni zapotiebi chodit do terénu a zji§ovat
vse osobné. Nékteré informace muze poskytnout zadavatel, jiné jsou volné dostupné na

trhu (napf.: trackingové studie).
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Tabulka 1: Analyza sckundarnich udaja

fb Interni data (uvnitf firmy)
+ Financni vykazy, vyzkumné zpravy, firemni plany a zaméry,
datové soubory, dopisy od klient(, zpravy o telefonatech
pradejcli, seznamy klientd atd.

Sekundarni data

» Fakta, isla a zaznamy
provedend nezavisle
na daném vyzkumném
projektu (zpravidla
pfed jeho zahajenim).

k} Externi data (z vné&jiku firmy)
+ Udaje séitani lidu, udaje z jinych marketingovych vyzkumi
(pokud jsou dostupné), studie a casopisy profesnich
asociaci, obchodni periodika, obchodni zpravy atd.

Zdroj: (Vysekalova, 2010, s. 100)

Vyzkum je dulezity hlavné v pfipadé, ze nazory zadavajici firmy a reklamni agentury se
rozchazej, a také v piipadé nového produktu ¢i sluzby. Pravé tehdy je vyzkum bran jako
hlavn{ berna mince. Celkové by vsak nemél byt jako vyznam pfecenovan a mél by byt bran

jako ,, hlavni stavebni kamen*.

o Vizkum by méla zprostiedkovat preklad toho, jak se lidé budon chovat, jeliko3 3 pobledu méreni
efektivity neni tak diilezité, co lidé rikayi, ale co délaji.“ (Vysekalova, 2010, s. 101)

Z kratkodobého (taktického) hlediska sem fadime tyto otazky: ,,Zaregistrovali lidé nasi
kampan?, Spojili si ji se znackou?, Zménila jejich vztah ke znacce?, Co jim kampan fekla?,
Zasahla ty spravné cilové skupiny?“. (Vysekalova, 2010, s. 101)

Z dlouhodobého (strategického) hlediska jsou dulezité odpovedi na otazky: ,,Jak pomaha

kampan budovat znacku?, Je kampan v souladu s celkovou strategii znackyr*.
Zasady pouzitelné pfi testovani reklamy:

o, Dobry tviirci napad budi pozornost,

o K ngpétsimu iicinku dochdazi na zacatkn expozice,

o i na prijeti reklany mai kusenost s produskten,

o Pozndvani je implicitni (nelze se ptit primo),

5
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o Znalost je ulogena v celém mozken (sit’ predstav, gnalosts, citéni — osobni archiv znacky),
o City previddayi nad rogumens,
o [ id¢ si snage pamatuji obrazgy (tvare).

wEfektivnost se da mérit jako pomeér mezi prinosem kampané (dle stanovenych cilii) a sisilinm vynalogenym
k jeji realizaci. Radime sem marketingovou strategii (pfiprava zadani kampané), klientsky
brif (zaznam z jednani s klientem) a ostatni body nutné pro pfipravu a realizaci kampané.

(Vysekalova, 2010, s. 101)
Priklad:

wWJedna 3 nejznaméisich svétovych nacek Marlboro byla kdysi urcend ponze Zendm. Ty vsak tyto cigarety
odmitly, nebot’ v povdleiné Americe se koneiné staly rovnopravnymi s muzi, a tak chtély kousit to, co jejich
partners, a ne néjaké cigarety s rudym kroungken, kitery meél maskovat otisk rténky. Prosté byl to absolutni
propaditk. Legenddirni texar Leo Burnett tehdy zpracoval pro P. M. kampar s ndamornikem coby
chlapakem nabizejicim Marlboro. Pid se zastavil a prode zalal stowpat. Ale Leo nebyl spokojen a
vymyslel kovboje jako symbol volnosti a mugnosti. Marlboro man, Marlboro country, koné, ohné, ferrari.
Dres byste znackn Marlboro nezaplatili. Mda mmnohamiliardovou dolarovon hodnotn. (Vysekalova,
2010, s. 101 — 102)
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2.2 NEJ ZNACKY

Obrazek 1: Vyvoj hodnot nejocenovangéjsich firem

. ’

JAK SE VYVIJELA HODNOTA NEJOCENOVANE]SICH FIREM

(v miliardich dolari)
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Zdroj: (Brown, 2014)

V roce 2014 se Google stal nejhodnotnéjsi znackou svéta s cenou 159 miliard dolara (3,2
bilionu korun). Stalo se tak po tfech letech ve stinu Apple. ,,Znacka tvori 40 procent trini
hodnoty spoleinosti. To je Zhruba trojndsobek veskerych prijmii leského statu za lorisky rok. “ (Poljakov,
2014)

Vyzkumna agentura Millward Brown v letosnim roce vytvofilo jiz po devaté zZebficek

stovky nejhodnotnéjsich znacek svéta BrandZ Top 100. (Brown, 2014)
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Tabulka 2: BrandZ Top 100
Logo Hame value Last
3 M)
1 : l il 158 243 2
(;0 8 =
2 I’I A l Anple 1‘-?.55[' 1
D EE=EE e 107541 | 3
4 _ Microsoft 90,185 7
o® Microsoft
5 .(\'[\ McDonald's 85,706 4
i i ﬁ\; Coca-Cola 80,6863 5
7 V’SA fina 79,197 9
— ATET 77,883 z
E atat
: =] Mariborg 67,341 8
Mariboro
Amazon.com 64,255 14

amazoncom.

Zdroj: (Michl, 2014)
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Vitézstvi Google spociva piedevsim v tom, ze pfichazi se stile novym a novym rozsifenim.
Apple v posledni dobé trochu zaostava. Séf vizkumné agentury Ivan Tomek MR Think
komentuje celou situaci takto: ,, [Vexmete si také, jak Google vstoupil do naseho slovnikn.
Vygooglovat je dnes néco jako vyluxovat. Takovou silu Apple nema. “ (Brown, 2014

Prehled celého Zebficku je mozné najit na této adrese:
http:/ /www.wpp.com/wpp/marketing/brandz/brandz-2014/
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3 REKLAMA

O reklamé bylo dost feseno v hlavnim vyukovém materidlu. Chtélo by to vSak tuto teorii
doplnit o praktické ukazky. Kazdy si jisté dokaze sam zapatrat po internetu a zavzpominat

na reklamy jeho détstvi ¢i mladi.
Uvadim zde pro doplnéni par odkazi na dnes uz historické a uspésné reklamy:

- https://www.youtube.com/watchPv=rIZraH1Ed91

- https://www.youtube.com/watch?v=wsli9b_AmEg
- https://www.youtube.com/watch?v=_sdDTs0TDbg
- https://www.youtube.com/watch?v={9fKgO4]MOw

- McDonald’s
O Historicka:  https://www.youtube.com/watch?v=x4NKnTYh2zM
0 Aktualni: https:/ /www.youtube.com/watch?v=r6f7L]1Ko2M
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4 KONKRETNI UKAZKA

Jako konkrétni ukazka byla pouzita kreativn{ kampan ,,Vyjadfi se® zadavatele Centropen.

Podrobné o tomto projektu pojednava pfilozeny pdf dokument Okamzik pravdy.
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