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co myslíte?

1. je reklama umění?

2. co je na reklamě nejdůležitější?
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Reklama je nauka o tom, jak uvěznit lidskou inteligenci dost dlouho na to,
aby jste z toho měli peníze.

Člověk, který přestane s reklamou, aby ušetřil peníze, je jako člověk, který zastaví
hodiny, aby ušetřil čas.

Reklama je jako elektřina. Nemůžeš jí vidět, ale víš, kdy je zapnuto nebo vypnuto.

Reklama je jemné umění přesvědčit lidi, že dluh je lepší než frustrace.

Reklama je jako manželství. Možná existuje i lepší způsob žití, který to ale je?

„věda“ nikde
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je reklama umění?

nesvoboda tvůrce…
„jinak“ kolektivní dílo…
a jen a jen peníze…
oportunismus…

co je na reklamě nejdůležitější? (m.j.)

kontinuita (roky a roky)
konzistence (drží pohromadě)
singularita (ve smyslu výjimečnosti)
diferenciace (od konkurence)
komplexicita
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co reklama umí

plácat veslem o vodu nebo budovat značky



co reklama umí

nebo budovat značky

plácat veslem o vodu



 image
 pasivní reakce, nálepka obdržená trhem, opinion leadery či veřejností,

cosi s čím se bojuje, anebo co se snažíme přebít či změnit...

oproti tomu:

 brand building – branding – „politika značky“ - positioning
 aktivní, svobodný a spekulativně subjektivní proces s cílem konzistentně

zacílit značku jako řetězec představ, pocitů, konotací a vzpomínek v hlavě
a srdci spotřebitele; a s cílem co možná nejvýše ji posunout v jeho
značkovém registru

 jediná metoda řízeného budování značky, která ale nepředstírá, že je
objektivně platným a neomylným „strojem“ na správný positioning

 není „®“ či tajná formule

nemylme se - nějaké to „image“ se značce
„stane“  vždy

 image
 pasivní reakce, nálepka obdržená trhem, opinion leadery či veřejností,

cosi s čím se bojuje, anebo co se snažíme přebít či změnit...

oproti tomu:

 brand building – branding – „politika značky“ - positioning
 aktivní, svobodný a spekulativně subjektivní proces s cílem konzistentně

zacílit značku jako řetězec představ, pocitů, konotací a vzpomínek v hlavě
a srdci spotřebitele; a s cílem co možná nejvýše ji posunout v jeho
značkovém registru

 jediná metoda řízeného budování značky, která ale nepředstírá, že je
objektivně platným a neomylným „strojem“ na správný positioning

 není „®“ či tajná formule



top ten brands - 2010

1 Coca-Cola 70,452 ($m)

2 IBM 64,727 ($m)

3 Microsoft 60,895 ($m)

4 Google 43,557 ($m)

5 GE 42,808 ($m)5 GE 42,808 ($m)

6 McDonald's 33,578 ($m)

7 Intel 32,015 ($m)

8 Nokia 29,495 ($m)

9 Disney 28,731 ($m)

10 Hewlett-Packard 26,867 ($m)

zdroj: Strategie, leden 2011



 okamžité porozumění
 přijetí a zhodnocení spotřebitelem

 implicitně zaručuje kvalitu
 potvrzuje očekávání a porovnává se zkušenostmi

 ospravedlňuje cenu
 „u nás platíte značku!“

 omezuje potřebu znovudobývání pozornosti
 „to už přece dobře znám!“

co znamená značkový aspekt v produktu A)
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 značka je jméno název znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích
prvků. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejců od zboží nebo služeb konkurenčních prodejců

 značka identifikuje výrobce nebo prodejce.
 značka je slibem prodejce, že bude zákazníkům dodávat zboží s určitým

souborem vlastností, zaručených funkcí a služeb.
 značky poskytují záruky na kvalitu/nekvalitu zboží

 * European Association of Communications Agencies

značka/brand (dle AAEM/EACA) B)
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značky sdělují informace o sobě i o svých uživatelích (konzumentech)

 charakteristika
 přínosy
 systém hodnot
 kulturní hodnoty
 osobnost
 uživatel

značka podle pana Kottlera C)
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 ZNAČKA = PRODUKT + AURA (I. Ellwood)

značka dle pana Ellwooda D)

+



značka = produkt + aura

značka dle pana Ellwooda

+



 značka je to, co vám zůstane, když vám shoří
továrna (Ogilvy)

 co by jste radši? ... (Coca Cola)

 Red Bull nemá jedinou továrnu (RAUCH „ve
mzdě“)

značka/brand E)
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 znalost značky (spontánní, podpořená)

 „hodnota“ značky

 síla značky (pozice na trhu, atraktivita)

 vztah spotřebitele ke značce (atributy, asociace, symboly, se kterými je
značka spojována)

 sociální, kulturní, historický kontext značky

 značka vs. značky konkurenční (benchmark)
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P47 – P50: Jak souhlasíte s uvedenými výroky v souvislosti s danými značkami?

hodnocení značky STAROBRNO v časeměření hodnot značky

Oproti loňskému roku došlo k výraznému zlepšení vnímání značky z hlediska produktových
atributů, v rámci let 2001 – 2002 došlo k výraznému zlepšení vnímání atributů spojených
s reklamou. Od loňského roku se výrazně zlepšila sebeidentifikace se značkou (s její
reklamou).

Produktové faktory



 jedná se o ideální průměr ideální země
 v Súdánu se budou vyskytovat jiná čísla než v Monaku

 5% značkově inertní (mimozemšťani)
 30% značkově orientovaní
 30% značkově nevěrní
 30% cenově orientovaní
 5% značkově inertní (mimozemšťani2)
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Milující - jejich vztah ke značce má extrémní intenzitu, značku obhajují a šíří její
dobrou pověst, objemy  nákupů značky jsou značné,  loajalita mimořádná     a
cenová citlivost vůči značce oslabená.

Věřící - znají značku velmi dobře a mají k ní důvěru, jsou jejími častými
uživateli,uspokojení potřeb je na poměrně vysoké úrovni, věrnost ke značce je
poměrně konzistentní.

Váhající - mají ke značce vytvořen základní vztah, zvažují její nákup, jsou jejími
průměrnými uživateli, značka uspokojuje jejich potřeby na  střední úrovni.

Nevěřící - se značkou seznámeni, ale nevěří jí. Ke značce si nevytvořili
výraznější vztah a nejsou jejími aktivními konzumenty.

Ignoranti - značku neznají a nemají ani motivaci o ní přemýšlet.

SKUPINY SPOTŘEBITELŮ podle intenzity jejich vztahu ke značce

(a/nebo) např. instrument „Brand Power“
agentury Tambor

Milující - jejich vztah ke značce má extrémní intenzitu, značku obhajují a šíří její
dobrou pověst, objemy  nákupů značky jsou značné,  loajalita mimořádná     a
cenová citlivost vůči značce oslabená.

Věřící - znají značku velmi dobře a mají k ní důvěru, jsou jejími častými
uživateli,uspokojení potřeb je na poměrně vysoké úrovni, věrnost ke značce je
poměrně konzistentní.

Váhající - mají ke značce vytvořen základní vztah, zvažují její nákup, jsou jejími
průměrnými uživateli, značka uspokojuje jejich potřeby na  střední úrovni.

Nevěřící - se značkou seznámeni, ale nevěří jí. Ke značce si nevytvořili
výraznější vztah a nejsou jejími aktivními konzumenty.

Ignoranti - značku neznají a nemají ani motivaci o ní přemýšlet.



USA, 2002

7

značkový rejstřík v „hlavě“

USA, 2002
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 brand equity building
 360 degree branding (Ogilvy)
 brand essence (L.Burnett)
 brand genetics profile (genetický kód značky, Heineken)
 positioning
 brand asset value (BBDO)
 lovemarks (Saatchi)
 brandpower (Fabrika)
 …

 TOOL TM

nástroje/tools k udržení integrity značky
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Bottle and label
Colours
Taste (sweet      bitter-sweet) and smell
Herbs body effects
38%
Mixability

Contemporary, classic
Reliable
Warm (vřelý)
Distinguished
Mysterious
Confident
Traditionalist
Social
Active

Tradition
Karlovy vary + Czechness
High standards
Social and family
Relaxed sociability
Festiveness
Secret recipe

Trusted and respected friendship
Affection
Stimulation
Everyday special
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Tradition
Karlovy vary + Czechness
High standards
Social and family
Relaxed sociability
Festiveness
Secret recipe

National pride
Being oneself, natural

Trusted and respected friendship
Affection
Stimulation
Everyday special

Having a good time
Part of a group
Transgeneration
Safe decision conscious
Male - Female unisex

LEGEND:
bold   =  to be increased
italics =  to be decreased



nástroje – ukázka - LOVEMARKS



BRAND PROPOSITION



claiming figure – brand essence (Leo Burnett)

co značka plní
jak uspokojuje

čím uspokojuje
co „dává“

jaká je uvnitř
jaké má psýché
jaké má hodnoty

functions personality

co značka plní
jak uspokojuje

čím uspokojuje
co „dává“

jak vystupuje navenek
čeho chce dosáhnout

jak se „tváří“
(„personifikace“)

zdroje věrohodnosti
to, co je pravda
či je tak vnímáno

brand essence

performance source of authorities



 emoce, pocit, nápověda, věta, formulovaná v jedné větě či několika slovech

 značkové prizma , kterým by měly být poměřovány a hodnoceny veškeré
komunikační aktivity (po poslední letáček či akci...)

 „klíčová dírka“, která nás nutí pozorovat komunikační nástroje v omezeném
zorném úhlu

brand essence
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„Come to where the flavor is.
Come to Marlboro Country“



claiming – positioning – brand essence (ilustrace)

náskok díky technice

bezpečí

požitek z jízdy



 nezlepší produkt

 nepřekoná špatnou zkušenost (produkt, servis, chování)
 nepřebije hranici cenové senzibility
 nedonutí spotřebitele pídit se po produktu

 nevyvolá potřebu, která neexistuje (komunikace opravdu není hypnóza)

 sama o sobě značková komunikace (bez relačního marketingu) nevybuduje
„doživotní“ vztah, a i to velmi „ztěžka“

kde komunikace nepomůže

 nezlepší produkt

 nepřekoná špatnou zkušenost (produkt, servis, chování)
 nepřebije hranici cenové senzibility
 nedonutí spotřebitele pídit se po produktu
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„Make it simple.
Make it memorable.
Make it inviting to look at.
Make it fun to read.“

Leo Burnett

kreativita/nápady/design přichází až na konec

„Make it simple.
Make it memorable.
Make it inviting to look at.
Make it fun to read.“

Leo Burnett



děkuji za pozornost

Čestmír Benda
13. 3. 2013


