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co myslite?

1. je reklama umeéni?

V eV /

2. co je na reklamé nejdulezitéjsi?



,veda’ nikde

Reklama je nauka o tom, jak uvéznit lidskou inteligenci dost dlouho na to,
aby jste z toho méli penize.

Clovék, ktery prestane s reklamou, aby udetfil penize, je jako €lovék, ktery zastavi
hodiny, aby usetfil ¢as.

Reklama je jako elektfina. Nemd(zes ji vidét, ale vis, kdy je zapnuto nebo vypnuto.
Reklama je jemné uméni presvédcit lidi, Zze dluh je lepSi nez frustrace.

Reklama je jako manzelstvi. MoZna existuje i lepsi zpUsob Ziti, ktery to ale je?



je reklama umeéni?

nesvoboda tvarce...
»jinak” kolektivni dilo...
ajen ajen penize...
oportunismus...

vvvvvv

kontinuita (roky a roky)
konzistence (drzi pohromadé)
singularita (ve smyslu vyjimecnosti)
diferenciace (od konkurence)
komplexicita




co reklama umi

placat veslem o vodu nebo budovat znacky




co reklama umi

nebo budovat znacky

placat veslem o vodu




nemylme se - néjaké to ,,image” se znacce
,stane” vzdy

image

pasivni reakce, nalepka obdrzena trhem, opinion leadery Ci verfejnosti,
cosi s ¢im se bojuje, anebo co se snazime prebit ¢i zménit...

oproti tomu:

brand building — branding — ,,politika znacky” - positioning

aktivni, svobodny a spekulativné subjektivni proces s cilem konzistentné
zacilit znacku jako retézec predstav, pocitl, konotaci a vzpominek v hlavé
a srdci spotrebitele; a s cilem co mozna nejvyse ji posunout v jeho
znackovém registru

jedind metoda rizeného budovani znacky, ktera ale nepredstira, ze je
objektivné platnym a neomylnym ,,strojem® na spravny positioning

neni,®“ ¢i tajna formule



top ten brands - 2010
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Coca-Cola
|BM
Microsoft
Google

GE
McDonald's
I ntel

Nokia
Disney

Hewlett-Packard

zdroj: Strategie, leden 2011

70,452 ($m)
64,727 ($m)
60,895 ($m)
43,557 ($m)
42,808 ($m)
33,578 ($m)
32,015 ($m)
29,495 ($m)
28,731 ($m)

26,867 ($m)



co znamena znackovy aspekt v produktu A)

okamzité porozumeéni
prijeti a zhodnoceni spotrebitelem
implicitné zarucuje kvalitu
potvrzuje oCekavani a porovnava se zkusenostmi
ospravedinuje cenu
,U nas platite znacku!“
omezuje potrebu znovudobyvani pozornosti
,to uz prece dobre znam!“



znacka/brand (dle AAEM/EACA) B)

znacka je jméno ndazev znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvkd. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcll od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcl

znacka identifikuje vyrobce nebo prodejce.

znacka je slibem prodejce, Ze bude zakaznikim dodavat zbozi s urcitym
souborem vlastnosti, zaruenych funkci a sluzeb.

znacky poskytuji zaruky na kvalitu/nekvalitu zboZzi

* European Association of Communications Agencies



znacka podle pana Kottlera

znacky sdéluji informace o sobé i o svych uzivatelich (konzumentech)

charakteristika
prinosy

systém hodnot
kulturni hodnoty
osobnost

uzivatel



znacka dle pana Ellwooda D)

- ZNACKA = PRODUKT + AURA (I. Ellwood)




znacka dle pana Ellwooda

znacka = produkt + aura




znacka/brand E)
]

o1 znacka je to, co vam zlstane, kdyz vam shofi
tovarna (Ogilvy)

o1 co by jste radsi? ... (Coca Cola)

o Red Bull nem3 jedinou tovarnu (RAUCH ,ve
mzdé“)




mereni hodnot znacky

0 znalost znacky (spontanni, podporena)

Q ,hodnota“ znacky

0 sila znacky (pozice na trhu, atraktivita)

0 vztah spotrebitele ke znacce (atributy, asociace, symboly, se kterymi je

znacka spojovana)
0 socialni, kulturni, historicky kontext znacky

0 znacka vs. znacky konkurencni (benchmark)



m é Fe n I’ h Od n Ot z n a E ky hodnoceni znacky STAROBRNO v case

P47 — P50: Jak souhlasite s uvedenymi VY IO ky v souvislosti s danymi zna¢kami?

je prilis drahé
je modernlje pro bohate lidi 2000
je to dynamicka firma— “jetopivona drovni 2001
5002

je novatorske;_;-" Je to kvalitnipivo  __, 545

' patfi mezi nejlepsi piva
/je nejlepsi pivo

je pratelska™._ e oblibena mexzi..

ma péknou reklamu————oslovuije lidi jako..
ma dobré jméno

je pro mladé lidi

je vtipnéﬂ"‘-\-.\_x_

Oproti lonskému roku doslo k vyraznému zlepSeni vnimani znacky z hlediska produktovych
atributd, v rdmci let 2001 — 2002 doslo k vyraznému zlepSeni vnimani atribut( spojenych

s reklamou. Od loriského roku se vyrazné zlepsila sebeidentifikace se znackou (s jeji
reklamou).



koho znackova komunikace oslovuje

jednd se o idealni priimér idedlni zemé
v Sudanu se budou vyskytovat jina Cisla nez v Monaku

5% znackové inertni (mimozemstani)
30% znackoveé orientovani

30% znackové nevérni

30% cenoveé orientovani

5%  znackové inertni (mimozemstani2)



(a/nebo) napr. instrument ,,Brand Power*

agentury Tambor
-

SKUPINY SPOTREBITELU podle intenzity jejich vztahu ke znac¢ce

Milujici - jejich vztah ke znacce ma extrémni intenzitu, znacku obhajuji a Sifi jeji
dobrou povést, objemy nakupl znacky jsou znacné, loajalita mimoradna a
cenova citlivost vlci znacce oslabena.

Vérici - znaji znacku velmi dobre a maji k ni dlvéru, jsou jejimi ¢astymi

uzivateli,uspokojeni potreb je na pomérné vysoké urovni, vérnost ke znacce je
pomeérné konzistentni.

Vahajici - maji ke znacce vytvoren zakladni vztah, zvazuiji jeji nakup, jsou jejimi
primérnymi uzivateli, znacka uspokojuje jejich potreby na stfedni Urovni.

Neveérici - se znackou seznameni, ale nevéri ji. Ke znacce si nevytvorili
vyraznéjsi vztah a nejsou jejimi aktivnimi konzumenty.

Ignoranti - znacku neznaji a nemaji ani motivaci o ni premyslet.



znackovy rejstrik v ,,hlave”
—

USA, 2002

7 ?




nastroje/tools k udrzeni integrity znacky

brand equity building

360 degree branding (Ogilvy)

brand essence (L.Burnett)

brand genetics profile (geneticky kod znacky, Heineken)
positioning

brand asset value (BBDO)

lovemarks (Saatchi)

brandpower (Fabrika)

TOOL ™



Contemporary, classic

Bottleand label Reliable o
Colours V\/_ar_m (\_/rely)
Taste (sweet = bitter-sweet) and smell Distinguished
Herbs = body effects Myst_erlous
38% Confident
Mixability Traditionalist
Social
Active
Tradition
Trusted and respected friendship K?”OVY vary + Czechness
Affection High standards
Stimulation Social and family
Everyday special Requed sociability
Festiveness
......................................................................................................................................................... Secretrecipe i,

Having a good time

Part of a group
Transgeneration

Safe decision = conscious
Male - Female= unisex

National pride
Being oneself, natural

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



nastroje — ukazka - LOVEMARKS

Lovemarks Radar

absolutni positioning

|aska

respekt

intimita

mystika

divéra

reputace

wkonnost

naika déld vie pro své zdkazniky, hodné ji na nich zdlazi
znatka je v souladu se mnou a8 moji osohnost

lidé jsou z tato znadky nadseni

hodn@ toho o této znacce vim

znatka je mi osobng velmi blizka

mé pred sebou skvélou budoucnost

silnd znatka, kterd ma skvélou tradici

znatka, kterd je soutdsti mych sni

znatka ma v sobé néco nepopsatelného a neuchopitelného
so znackou jsou spojeny wrazné symboly, osoby nebo piibEhy
znatka je uelmi spolehliva

znatka je Cestnd a poctiva

pohodové znatka, tlovék se s ni snadno shlizi

znatka je oteviend a sdilnd vigi vefejnosti, nic netaji
tato znatka je hezpednd a jistd volba

viid&i znacka

zodpovednd znadka

vikannd, zdatna znatka

inovativni, novatorska znacka

vaRi v kvalitu

znatka poskytuje zdkaznikim kvalitni sluzby

ma silnow identitu a nsobnost

skvigle se wyplatl, nabizi wwnikajici pomér cena-kvalita
pramér

Pyramida s

Mokia
T8%
T4%
76%
%
6%
T6%
81%
B0%
56%
55%
78%
%
78%
69%
%
8%
73%
T6%
83%
79%
79%
TE%
12%
T3%

Zdroj: GM Consulting

Siemens Samsung  Motorola  Sony Ericsson  primér
53% 52% 9% 68%

B0%
8% 38% 32% ©B3% 51%
46% 49% 6% B9% 57%
50% 33% 35% 54% 485
A3% 3% 3% 60% 47%
49% 53% 8% BY% 595
589 a8%; 7% 7% B0%
38% 1% 26% 50% 41%
38% 38% 355, 52% 4%
38% a8% 39% 43, 43%
5% §3% 48% 6% 50%
54% 53% a9% 642 58%
51% ag%; 48% B3% 57%
51% 51% 8% 599 56%
53% 51% 48% 5% 59%
52% 43% a3% 67% 57%
52% 50% a5% 6A% 58%
56% 53% A5 69% 0%
545 55% a8% . 73% 63%
58% 56% 458 73% 62%
585 5% 6% 690% 61%
529 444 465 64% 565
565 1% 51% 67% 59%
50% 47% 43% 63%

Zdrof: GM Consulting

Cilem metodiky Lovemarks Radar je urcit,
které znacky dosahly statutu lovemark

a které dosud ne. U téch, které jesté ne-
jsou lovemarkem, pak diagnostikuje kro-
ky, které je treba provést, aby se jim
staly. Koncept je zaloZeny na globalni
metodice lovemarks analyzy a v CR je jiz
validovany na nékolika desitkach znacek.
Sbér dat probiha prostrednictvim kvanti-
tativnich rozhovord, které mohou byt
osobni nebo telefonické (v tomto pfipadé
byly telefonické). VV kazdé sledované ka-
tegorii je provadéno 200 rozhovorl s re-
levantni cilovou skupinou, v tomto
pripadé vSemi uZivateli mobilnich telefo-
nt v CR. Respondenti jsou vybirani kvot-
nim vybérem.



BRAND PROPOSITION

The Communication Architecture

BCC

Target Consumer Insight:

| am proud of the quality of life in Moravia and therefore
| want beer that best expresses my lifestyle.

Brand proposition

As the best Moravian beer, Starobrno is an embodiment
of Moravian lifestyle we can be proud of,

Functional

benefits
Affordable price

. Large product partfolio
En:elﬂnt. pel'gtheer
“full-bodied” taste

Emotional

benefits

Moravian pride

and sense of belonging
associated with generous land,
openhearted humoar, gead maood

Reasons to belive

More thangl:u awards in past 1g years.
Target Price index oc towards Gambrinus.
Product varieties: 107, 11°, 12°, 13° dark,
Top quality ingradiznts. Long tradition

Reasons to belive
Excellent b2er at
an affordable price

Brand Personality & Values
Walues: Moravian identity, tradition, sincerity, openness
Personality: Moravian, traditienal, young at heart, good sense of humour, sociable

Uniqueness
Personification of Moravian lifestyle, best Moravian beer.




claiming figure — brand essence (Leo Burnett)

functions personality

N

co znacka plni | jakéa je uvnitr

jak uspokojuje || jaké méa psyche

¢im uspokojuje || jaké ma hodnoty
co ,dava"

brand essence

jak vystupuje navenek || zdroje vérohodnosti
ceho chce dosahnout || to, co je pravda
jak se ,tvari“ || Cije tak vnimano
(,personifikace")

- AN /

performance source of authorities




brand essence

®m emoce, pocit, napovéda, véta, formulovana v jedné vété Ci nékolika slovech

m znackové prizma , kterym by mély byt pomérovany a hodnoceny veskeré
komunikaéni aktivity (po posledni letacek ¢i akci...)

m ,klicova dirka“, ktera nas nuti pozorovat komunikacni nadstroje vomezeném
zorném uhlu




,Come to where the flavor is.
Come to Marlboro Country*

Come o
where .lhe
flavor is.

Come to B
Marlboro-§&

Famoas Mariboro Red!
And new exira-long
00's

orn 10

Either way,
you get a ot to like.

:It.__

Marlboro Country,




claiming — positioning — brand essence (ilustrace)
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kde komunikace nepomtuze

nezlepsi produkt

neprekona Spatnou zkusenost (produkt, servis, chovani)
neprebije hranici cenové senzibility

nedonuti spotrebitele pidit se po produktu

nevyvola potrebu, ktera neexistuje (komunikace opravdu neni hypnéza)

sama o sobé znackova komunikace (bez relacniho marketingu) nevybuduje
,dozZivotni“ vztah, a i to velmi , ztézka“



kreativita/napady/design prichazi az na konec

»Make it simple.

Make it memorable.
Make it inviting to look at.
Make it fun to read.”

Leo Burnett



dékuji za pozornost
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Cestmir Benda
13. 3. 2013

spolu a chutne!




