Loni mezi Cechy nejvice rezonovaly reklamy
Dove a Ceské filharmonie
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Kvalitni reklama, ktera dokazZe oslovit své publikum, pracuje nejen s kreativnimi zazitky,
které se vryji hluboko do paméti, ale je dostatecné empaticka a vyvolava v lidech pocit
blizkosti. V neposledni radé umné pracuje i s kreativnimi napady, které maji potencial
dlouhodobé zménit spotrebitelskou volbu ¢i chovani. Pravé mezi takové reklamy se loni v
oc¢ich Cechii podle priizkumu agentury Ipsos, jenz hodnotil 60 reklamnich spotti v ¢eském
éteru, zaradily po¢iny zna¢ek Dove a Ceské filharmonie.

Znacka Dove dokazala svym spotem #zaskutecnoukrasu, v némz se vymezovala vici vyobrazeni
krasy umeélou inteligenci, propojit silné emoce se sdélenim. A to vSe v souladu se svou dlouhodobou
strategii, v niz bojuje za skute¢nou, ni¢im neretusovanou zenskou krasu. Napojenim na Al navic
pridala novou a velmi odliSujici mySlenku. Lidé ji vnimali jako informativni, jedinec¢nou i vyvolavajici
emoce. Pro 8 % dotazanych byla dokonce Uzasna, prijemna ¢i mila.

Ceska filharmonie ve své reklamé na koncert v Carnegie Hall zaujala spotiebitele vtipnym
pribéhem se zapomenutym dirigentem Semjonem Byckovem, jenz odkazoval na zndmy film Sdm
doma. Spotrebitelé si cenili nejen jeji zabavnosti, ale i davéryhodnosti a informativnosti. Pro pétinu z
nich byla vtipnd, pro 15 % kreativni a zajimava.

Z pohledu kreativnich zazitki, coz jsou jedinec¢né reklamni zazitky, které bavi, vyvolavaji pozitivni
emociondlni odezvu, a o¢ekava se, ze se o nich bude mluvit, se na prvnim misté umistila reklama Fio
banky se Stépanem Kozubem a Petrou Nesvacilovou. Jeji kreativa lidi bavila, nara?ky na produkty
navic prispély k jedinecnosti a odliSnosti znacky. Zabavna byla pro 40 % dotdzanych, nicméné pro
necelou desetinu byla naopak trapna. Schopnost reklamy dlouhodobé podporit vztah ke znacce se
ukdzala jako slaba.

Podle zjisténi Ipsosu maji na dobry kreativni zazitek vétsi Sance reklamy, které stavi a vtipné
zapletce, jsou v nich celebrity, vyuzivaji lokalni kreativu a zaroven vybocuji z danych
stereotypu. Naopak maskoti ¢i obsazeni mladych lidi funguji o poznani méné.

Co se empatie a blizkosti tycCe, nejlépe se darilo 1ékarndm Benu. Ty ve své reklamé dokazaly
odkomunikovat lidskou a odbornou pomoc, kterou poskytuje vSem napri¢ generacim, coz
zapusobilo na lidi dGvéryhodné. Hodnotili ji jako informativni, pfijemnou a sympatickou. Pro vyvolani
empatie ve spotrebitelich pomaha zejména lokalni produkce, naopak sdzka na animaci, zviratka a
maskoty tomu prilis neprispéje.

Nejlepsi kreativni napad predvedla loni Ceska asociace pojistoven se svou reklamou ,Zkratky”, v
niz upozornovala na rizika rizeni pod vlivem druh. Respondenti ocenovali, Zze sdélovala néco
dulezitého, 15 % z nich ji oznacilo za poucnou, stejny podil za depresivni. Nizkou relevanci, kterou
lidé u spotu citili, je v tomto pripadé dobrym signdlem, protoze neméli pocit, ze se jich to primo tyka.
Silnou kreativni myslenku velmi dobre dorucuji CSR témata. Stejné jako u empatie ani v tomto
pripadé priliS nefunguje animace, zvirata ¢i maskoti, kteri sile sdéleni spiSe ubiraji. Stejné tak muze
od kreativni myslenky odvést pozornost prili§ vyrazna hudba.
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