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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva kompletni analyzou dlouhodobé komunikacni kampane,
kterou stvotila reklamni agentura LOOSERS s. r. 0. pro brand prémiovych konakti Rémy
Martin. Teoreticka cast krok za krokem popisuje prubéh vzniku reklamni kampané a vy-

mezuje dalsi dilezité pojmy, které jsou s timto tématem spojeny.

Prakticka cast této prace sleduje na zaklad¢ teorie realizaci strategie od zadédvajiciho briefu

a pocatecnich koncepti az po aktualni podobu a vyhodnoceni u¢innosti.

Pro toto vyhodnoceni provadi autorka resersi uzivanych komunika¢nich kanalt, dotazni-
kové Setfeni zamétené na povédomi o znacce a hloubkové rozhovory se zastupci agentury i

klienta. Na zaklad¢ ziskanych dat bude navrzen dalsi postup v komunikaci.

Kli¢ova slova: reklamni kampan, reklama, brief, kreativita, G¢innost, efektivita, marketing,

komunika¢ni kanaly, reklamni agentura, komunikaéni strategie, word-of-mouth

ABSTRACT

This bachelor thesis afer to a complete analysis of a longterm communication campaign,
which was created by an advertising agency LOOSERS s. r. o. for a brand of premium
cognacs Remy Martin. In the theoretical part, the creating process of this campaign is de-
scribed step by step. There are explained important issues which are connected with this
topic.

In the practical part, the strategy is followed from the first brief and proposed concepts to

the current version and evaluation of efficiency.

For purpose of the evaluation, there is used a research of covered communication channels
as well as a quantitative research of target group, the research also involves interviews with
representatives of the advertising agency and client. According to the obtained data, the

future approach is suggested.

Keywords: advertising campaign, advertising, brief, kreativity, efficiency, marketing,

communication channels, advertising agency, communication strategy, word-of-mouth
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UvVOD

Tvorba reklamni kampané je komplexni, slozity a mnohdy velice zdlouhavy proces, pii
kterém je nutno vzit v potaz spoustu vnéjSich faktorti zakaznikem pocinaje a konkurenci
konce. V soucasnosti neni jednoduché vymyslet takovou kampan, ktera se odlisi od po-
dobnych vyrobkil na trhu, zaujme spottebitele a pfiméje jej ke koupi. Sam Ogilvy se ve své
knize Zpovéd muze, ktery umi reklamu zmifuje, ze kromé divadla je reklama pravdépo-

dobn¢ tim nejméngé jistym zaméstnanim (1987, s. 94)

Autorka se v teoretické Casti této prace zaméii na jednotlivé kroky, které vedou ke zrodu
kampané¢ a jeji samotny prubéh. Bude se zminovat 0 vztahu klienta a reklamni agentury,
coz je, obzvlasté u dlouhodobé komunikacéni strategie, klicovy prvek, ktery ovlivituje jeji
vyznéni a dopad na spotiebitele. Duilezitou soucasti teoretické ¢asti bude i kapitola ptimo
vénovana zpusobum, jakymi se Ize v soucasné dob¢ odlisit od konkurence a zaujmout cilo-

vou skupinu.

Prakticka ¢ast vénuje autorka analyze reklamni kampané brandu prémiového konaku Rémy
Martin, kterou stvofila reklamni agentura LOOSERS s. r. 0. Prakticka ¢ast bude postupné
sledovat jednotlivé kroky agentury i klienta od pivodniho briefu az po nejaktualnéjsi mé-

si¢ni report. Zahrnuto bude téz vyhodnoceni dat o ti¢innosti komunika¢nich kanalt.

Diky ziskanym datiim z dotaznikového Setfeni a zminéného vyhodnoceni komunikacnich
kanalti bude mozné rozhodnout, jakého zasahu u cilové skupiny kampan v soucasnosti

dosahuje a zda stale plni stanovené cile.

Autorka si klade za cil zhodnotit aktualni komunikaéni koncept, analyzovat ucinnosti

dlouhodobé kampané a navrhnout ptipadné zmény v komunikacni strategii.

Autorka by byla rada, kdyby prace slouZila jako shrnujici analyza této dvouleté kampang,
na zaklad¢ které bude agentura moci podniknout kroky V planovéni dalsi strategie a pfi-
padn¢ ptizpusobit koncept tak, aby odpovidal vysledkiim dotaznikového Setfeni a celkové

analyze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V prifezu historii existovalo n€kolik pohledii na definici pojmu ,,marketing* v zavislosti
na tom, ktery prvek procesu vyroba — prodej — spotieba byl upfednostiiovan. Postupné se
tak kladl diiraz na levnou vyrobu, kvalitu vyrobku, proces prodeje a konecné na samotného
zakaznika, jeho potieby a ptani. Podstatou marketingu je podle Kotlera myslenka, ze
,uspéch vychazi z porozuméni potiebam a pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb
nebo produkti, které tyto potieby a ptani naplnuji.“ (s. 40, 2005) Cilem tedy neni produkt
prodat, ale uspokojit spotfebitelovy potieby a tim si zaslouzit jeho loajalitu, ktera jde ruku

Vv ruce s dal$im nakupem.

1.1 Marketingovy mix

V zavislosti na charakteristice cilového trhu Ize pouzit specifické marketingové nastroje,
kterym se souhrnné fikd marketingovy mix. Tyto nastroje slouzi vyrobci k tomu, aby
ovlivnil poptavku po daném produktu. Pod znamym oznaceni 4P se skryva produktova
politika (product), komunikacéni politika (promotion), cenova politika (price) a distribu¢ni
politika (place). Casto se v souvislosti se 4P zmifiuje jestd paty element, people, tedy za-

méstnanci, ktefi zprosttedkovavaji zkusenosti a know-how firmy. (Kotler, 2005, s. 70).

1.1.1 Komunika¢ni mix

»Moderni marketing vyZaduje vice neZ jen pfipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpfistupnéni cilovym zékazniktim. (...) stejn¢ jako je kvalitni komunikace dtlezita
pro budovani a udrZovani jakéhokoli vztahu, je 1 kliCovym prvkem snahy spole¢nosti na-
vazat vztah se zakazniky.“ Tak vysvétluje Kotler (2005, s. 809) vyznam komunikaéniho
MiXu V porovnani s ostatnimi prvky mixu marketingového. V podstaté jde o spravny a
efektivni vybér vhodnych komunikaénich prostiedku a jejich kombinaci tak, aby fungovaly
V souladu a vzajemné se doplnovaly. Tomuto konceptu se fikad integrovana marketingova

komunikace, ktera je bliZze popsana Vv kapitole Reklamni kampan.
Osobni prodej

Jeho hlavnimi aktéry jsou prodejci, ktefi pfichazi do ptimého styku se zakazniky. Velkou
vyhodou tohoto néstroje je osobni kontakt a vysoka ucinnost pii budovani vzajemného

vztahu.
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Podpora prodeje

Nastroj, kterym lze zastihnout zakaznika pfimo v misté a ¢ase nakupu, se nazyva podpora

prodeje. Je zaloZeny na kratkodobych podnétech, které¢ stimuluji zakaznikovy potieby.
Public relations

Public relation, neboli vztah s vetejnosti, se stara o budovani dobrého jména firmy v o¢ich
vSech, kterych se jednani firmy jakymkoli zptisobem tyké (zakaznici, vlada, stakeholdeti,

akcionafi, konkurence, ale také interni zaméstnanci).
Pifimy marketing

Direct marketing mize mit né¢kolik podob. Tento nastroj zaklada na podobném principu
jako osobni prodej, tedy na kontaktu se zdkaznikem s tim rozdilem, Ze neprobihd tvaii
Vv tvaf. Do pfimého marketingu se fadi e-mailové ponuky, telefonické hovory, sdéleni for-

mou klasického dopisu, atp.
Reklama

Za reklamu se oznacuje ,,jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace mys-
lenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.” (Kotler, 2005, s. 809). BlizSimu po-
pisu reklamy jako nastroje komunika¢niho mixu nasleduje samostatné v nasledujici kapito-

le.
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2 REKLAMA

,Lidstvo za poslednich sto let dospélo k obrovskému sepéti mezi zivotnim stylem, nakup-
nim chovanim, kulturou, spolecnosti a reklamou. Nebojte se reklamy — bojte se Spatné re-
klamy a reklamy na S$patné firmy a Spatné produkty. (...) Vliv reklamy na nase chovani,
mysleni a jednani stale roste a roste kazdym dnem — reklama a masmédia hybou nasim
rozhodovanim, 1 kdyz to nevime, neuvédomujeme si to, ptipadné tomu dokonce ani nevé-
fime. Ignorovat reklamu neni mozné — kdo zije v civilizaci, ten je reklamou vice ¢i méné
ovlivnén.” (Balousek, 2011, s. 16) Jednoduse feceno, reklamu potkavame dnes a denné na
kazdém rohu a firmy ji vyuzivaji k tomu, aby vyvolaly kyzenou odezvu u cilového spotie-

bitele. Podle druhu této odezvy tak odliSujeme nékolik riznych cilt reklamy.

2.1 Cile reklamy

Pod pojmem ,,cile reklamy* se skryva charakterizace stavu, kterého chceme pomoci re-
klamni kampané dosahnout. Primarni cile jsou podle Kotlera (2005) tfi: informovat, pie-

svédCovat nebo pripominat.

2.1.1 Informativni reklama

Cilem tohoto druhu reklamy je podat urcitou informaci zdkaznikovi a vytvofit poptavku.
Mize tak upozornovat na novy produkt, na jeho nové vyuZziti, na zménu ceny, miZe se

pokusit o zmirnéni obav zakaznika a budovat image spolecnosti. (Kotler, 2005 s. 856).

2.1.2 Presvédéovaci reklama

wev

24

znacce, zmenit zpusob, jak zdkaznik vnima atributy produktu. (Kotler, 2005, s. 857) Pte-
sveédcit 1ze samoziejmée 1 formou komparativni reklamy, tedy postaveni do kontrastu vy-
robku s tim konkuren¢nim. Do cilti pfesvédcovaci reklamy patii také budovani a udrzovani

image vyrobku a celé znacky (Sedlacek, 2009, s. 67).

V této fazi bychom si také méli vysvétlit pojmy jako image a znacka, které budou ve zbyt-

ku teoretické a v pfevazné vétSing praktické ¢asti zminiovany.
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Znacka

Zyman prirovnava znacku k voditku, které pomaha zdkaznikiim pti odliSeni dvou jinak
totoznych vyrobku. (s. 46, 2006) Muzeme tedy fict, Ze znacka poskytuje vyrobku jakysi
piibéh, background, ktery utvaii celistvy obraz. Spotiebitel si tak nekupuje jen pouhy pro-
dukt, ale také emoce a samoziejme i image, ktera je s konkrétnim ptibéhem spojend, proto-
ze ,,znacka je originalni zpisob, jak umocnit myslenku, dat ji moznost vyrust, vyjadrit néco
o svém produktu.* (Zyman, 2006, s. 45) Znacka bez pochyby obsahuje také zédkaznikovu
zkuSenost s produktem, v kone¢ném smyslu je to pravé znacka, ktera ptivadi loajalni spo-

ttebitele zpét k nakupu stejného vyrobku.

Da se tedy fict, ze znacka bude patfit k jednomu z nejhodnotnéjsich aktiv firmy. (Zyman,
2006, s. 47-49).

Budovani image znacky

Osobitost. Tak lze doslovné pielozit image do ¢estiny. Stejné jako lidé, i znacka ma svou
podobu, nazory, postoje, charakter. Soustavné budovana image vyrobku prospiva k jeho
diferenciaci vii¢i podobnym, které uvadi na trh konkurence. Ogilvy (2001) upozoriiuje, Ze
»Image znacky tvoii 90 % toho, co musi vyrobce prodat.“ Kazda image totiz mezi cilovy-
mi skupinami oslovi pravé tu, kterd odpovida jejimu charakteru a osobitosti. S ptateli si
preci také chceme rozumét, tak pro¢ ne se znaCkou svého auta, koniaku nebo hodinek? Po-
moci vlastnictvi téchto vyrobki si sdm spotiebitel ve svém okoli vytvaii status, a to jenom

diky tomu, Ze ostatni piibéh znacky znaji. (Ogilvy, 2001, s. 14-15)

2.1.3 Upominaci reklama

Tento druh reklamy se pouziva predevsim pro zralé vyrobky, které jsou na trhu uz n¢jakou
chvili a které nechtéji byt zapomenuty. Jejim prostfednictvim se zakaznici dozvidaji, Ze
produkt mtze byt v blizké dobé€ zapotiebi, pfipomina jim, kde mohou produkt koupit, udr-
zuje produkt v mysli zakaznikd a ujiStuje Cerstvého spotiebitele, Ze koupi produktu roz-

hodné nepochybil.

Ptes tuto Kotlerovu rozsdhlou definici, ktera se ve své podstaté¢ podoba rozclenéni cila
podle Moniky Monzelové, existuji i ndzory odlisné. Kladny ptistup Kotlera a Monzelové
k budovani povédomi o znacce se stietava s nazorem Sergia Zymana a v jisté Casti i Davi-
da Ogilvyho. Zyman tika: ,,Tradi¢ni reklama, jez pfinasi jen pobaveni, neni u¢inna, a fir-

my, které to nepochopi, jsou odsouzeny k nezdaru. Rikdm lidem, Ze povédomi o znacce —
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praveé na jeho zvyseni se zamétuje vétSina reklam — jim prodej nezajisti. (...) Uroven po-

védomi neprodava.” (s. 21, 2006)

Z posledniho odstavce 1ze usoudit, ze neni jednoduché najit ten spravny cil pro reklamni
kampaii. Uz jen proto, ze 1 pfedni marketingovi odbornici se v tomto ndzoru rozchazi. Ta-
kovou situaci miize zachranit spravna volba cilové skupiny, kterd miize nasledné odhalit to

pravé cileni.

2.2 Vybér cilové skupiny

Philip Kotler uvedl svou kapitolu o segmentaci vyrok Billa Crosbyho: ,,Kli¢ k uspéchu

neznam, ale kli¢em k netspéchu je snaha vyhovét véem.* (2007, s. 455)

Marketingovy i komunikac¢ni mix konkrétni kampané se vzdy piipravuje 1épe v pripade
tzv. cileného marketingu. Kdo, kde, kdy, jak a pro¢. To jsou otazky, které je nutné si polo-
Zit na zacatku tvorby kazdé kreativni kampang. Jde v podstaté o zaméieni se na jednu nebo
vice cilovych skupin, které vykazuji stejné charakteristické rysy chovani a nakupovani.
Cileny marketing je pravym opakem marketingu hromadného, ktery vyrobek komunikuje
vSude, kde to jen jde bez ohledu na potieby spotiebitele. (Kotler, 2007, s. 456 — 458).
Hromadny marketing miize byt pouzit napiiklad v ptfipadé¢ mobilniho operatora, jehoz
image neni nijak zdsadné vyhranéna na urcitou vékovou skupinu lidi. Cileni kampané tak
prob&hne k lidem, kteti vlastni mobilni telefon, coZ uz jsou vlastn€ dnes téméf vSichni.

(Sedlagek, 2009, s. 79)

Segmentace spottebnich trhli mize byt provadéna podle riznych kritérii.

2.2.1 Geograficka segmentace

Chovani spotiebitele je zdsadné ovlivnéno mistem, kde se narodil a kde Zije, jeho velikosti,
zalidnénosti, pfipadné klimatem. Zakazniky tak lze rozdé€lovat do riznych jednotek, jako

naptiklad narody, staty, zem¢, mésta, regiony, pripadné Ctvrti a ulice.

2.2.2 Demograficka segmentace

Nejcastejsi a nejoblibenéjsi déleni zdkaznikid je praveé to podle demografickych faktori.
Mezi proménné patii pohlavi, v€k, sexudlni orientace, rodinny stav, velikost rodiny,
ptijmu, povolani, nabozenského vyznani, vzdélani, narodnosti aj. Tyto proménné jsou nej-
snaze pozorovatelné¢ a tudiZz nejsnaze méfitelné. VSechny tyto parametry jdou spolecné

ruku v ruce a dohromady vytvari obraz zakaznika a radi, jaké argumenty v reklamé pouzit,
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abychom jej presvédcili ke koupi. Velkou roli t€Z hraje jiz zminény rodinny stav, konkrét-
né zékaznikovo postaveni v roding: ten, ktery vykonava rozhodnuti o koupi (zena - potra-
viny, obleCeni) nebo ten, ktery nadkup iniciuje. Zvlastnim piipadem jsou pak rodiny s dét-
mi, protoze, jak je znamo, déti maji béhem ndkupu velky vliv na své rodice a na to, co ku-

puji. (Sedlagek, 2009, s. 81)

2.2.3 Psychograficka segmentace

To, jak zakaznik reklamu vnima, je z velké ¢asti zptusobeno jeho osobnosti a vnitinimi po-
chody. Mezi psychografické proménné patii spoleenska tfida (a s ni souvisejici spolecen-

sky status), zivotni styl a jiz zminéna osobnost.

2.2.4 Behavioralni segmentace

Tento druh segmentace souvisi s nakupni ptilezitosti, o¢ekavanym uZzitkem, ktery vyrobek
spotiebiteli pfinese, frekvence uzivani, zdkaznikova loajalita vii¢i znacce, pfipravenost ke
koupi a samoziejmé postoj k produktu. Nékteré z téchto kritérii uz pocitaji s jistou zkuse-

nosti se znackou a s tim, jak na spotiebitele pisobila.

2.3 Druhy reklamy

Dalsi dosud nezodpovézenou otazkou zlstava, jestli je ucinnéjsi reklama, kterd ptsobi na
city, nebo ta, ktera podava piesné informace a fakta. Sami na sob¢, coby v pozici spotiebi-
tell,, miZeme pozorovat, co nds ovliviluje vice. Patfime-li spiSe k zdkaznikiim, ktefi se

nechaji presvédcit silnymi emocemi nebo holymi, raciondlnimi fakty.
Préavé z tohoto hlediska délime reklamu na emociondlni a informativni.

Pti volbé konceptu emocniho zdsahu nezélezi ale jen na charakteristice spotiebitele, ale 1
na vlastnostech nabizeného vyrobku ¢i sluzby. Vezmeme-li si za ptiklad osobni automobil,
muizeme na ném demonstrovat oba koncepty. Jestlize bychom chtéli vzbudit ve spotiebiteli
emoce, které jej povedou ke koupi, ukazali bychom mu prostfednictvim reklamy pocit,
ktery zaZije pfi fizeni vozu (dobrodruZstvi, nezavislost, bezpeci,...). Informativni koncept
by na druhou stranu apeloval na spotiebitelovo racio. Vyzdvihl by vyhody automobilu,
které ostatni nemaji (uspora benzinu, dostatecnd velikost pro pocetnou rodinu, pomoc pii

parkovani, atp).

Vyhodou informativni reklamy je opravdové piesvédceni spotiebitele pomoci padnych

argumentt, preference jsou tedy trvalejsi a odolnéjsi, dojde-li K porovnavani s konkurenci.
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Velkou nevyhodou je ptfedpokladany zdjem zakaznika o informace o produktu. Zpracovani

takové reklamy je Casove naro¢né a je nutné vybrat ty spravné argumenty.

Ptednosti emocionalniho apelu je vnitini proziti a propojeni znacky s uréitym pocitem,
s naladou. Neni obtizné piimét zakaznika, aby si vyrobek spojil s melodii, nebo jinym zvu-
kem, ktery je jinak zvykly vidat kazdy den. Jako nejvétsi problém se zde nabizi fakt, Ze ne
kazdy si musi emociondlni sdéleni vylozit stejné. Pieci jen, lidské mysleni je slozity a
komplexni proces, ktery je zalozeny téz na piedchozich zkusSenostech a neda se doptredu

stoprocentné predvidat. (Monzel, 2009, s. 53-57)

O nestalosti emocni reklamy se zmifnuje i Zyman: ,,A tak jsme pfichazeli s novymi rekla-
mami, které v lidech vyvoléavaly ptijemné pocity, dojimaly je, chytaly je za srdce a vyhra-
valy nam ocenéni. (...) Tak ¢i onak to byly zavody v tvofivosti — nic vice, nic méné.* (s.

18, 2006)

2.4 Kreativita

»Dobra kreativita vytvaii dobrou reklamu, a to znamend, Ze povaha reklamy je neutrdlni, je
to pouhé médium, nejde o cil, ale o prostiedek.“ (Balousek, 2011, s. 8) Podle Steela je Kkli-
¢ovym faktorem pro ucinnost kreativni koncepce ptresvédCeni, Ze jediné, co doopravdy
funguje, je vhled, vciténi se do pfirozenosti spotiebitele. Reklama je pak cilena pfimo na

jadro jeho bytosti. (s. 4, 2003)

Vzijme se ted’ do role spotiebitele, ktery je denné¢ bombardovan neuvéfitelnym mnoZstvim
reklamnich sdéleni. Neni tedy jednoduché jej zauymout tak, aby si reklamy nejen vS§iml, ale

aby si ji vybavil ve chvili, kdy uciti potiebu si podobny vyrobek koupit.

Kreativita (nebo — 1i tvotivost) od sebe odliSuje vyrobky stejného charakteru a ¢ini z nich
vice ¢i méné zapamatovatelné. Balousek tvrdi, Ze kreativita je predev§im o trpélivosti a
také o radosti. Snazi se tak apelovat na tviirce reklamnich kampani, ktefi do nich promitaji
sv¢ vlastni zaujeti, svljj vlastni entuziazmus, a nezalezi na tom, o jaky druh produktu jde.
(s. 219, 2011) Kreativni mysleni si navic podle Ogilvyho vyzaduje neustalé zmény a expe-
rimenty s napady a fantazii, dalezité je téz udrzovat spojeni s podvédomim, které je nevy-
sychajicim zdrojem inspirace. (s. 36, 2009)

Jaky ale vlastn€ musi byt clovek, ktery se Zivi vytvarenim kreativnich napadi? Ogilvy to

dokonale vystihl: ,,Chcete-1i uspét na poli reklamy, je naprosto nezbytné, abyste utvofili

skupinu tvtrcich lidi. To ovSem s nejvétsi pravdépodobnosti znamend, ze znacné procento
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z téchto lidi budou neuroticti, brilantni, excentri¢ti nonkonformisté.” Ogilvy vidi mysleni
kreativnich lidi jako komplexni tim, ze vidi a chapou souvislosti, které ostatni ne. Jejich
tvotivost pak vysvétluje faktem, ze si dokdzi udrzet silné spojeni se svym podvédomim,

kde pomoci pfedstav a snéni nalézaji svou inspiraci. (s. 32 — 33, 1987)

2.4.1 Pravidla kreativniho mySleni

V této kapitole je ale nutno zminit, ze z knihy Jonaha Bergera Jak stvofit pecku na trhu
vyplyva, ze i pro kreativitu funguji pravidla, ktera vychazi zlidské prirozenosti

a vzéjemného chovani.

Prvnim dualezitym pravidlem je, ze lidé radi ptisobi na své okoli tim nejlepSim dojmem.
Zde hraje velkou roli pravé kyzeny spoleensky status, kterého chceme dosahnout a ktery
mize byt podpofeny konkrétnim vyrobkem. (s. 47, 2013) S timto pravidlem téZ dost souvi-
si pojem SuSkanda (WoM, word-of-mouth), jehoZ spoustéem je opét touha zapisobit a
prekvapit zajimavym, kontroverznim tématem. Suskanda je téz diivodem, pro¢ tak dobie
funguji Sokujici reklamy a guerillovy marketing, ktery ,,je postaveny na stejné uvaze jako

marketing, jehoZz cilem je vyvolat epidemii.” (Berger, 2013, s. 77)

Dal$im pravidlem, které podle Bergera funguje, je vyvolani tzv. excitace, tedy stavu akti-
vace predevSim po fyzické strance. Projevuje se zvySenou tepovou frekvenci, zvySenym
krevnim tlakem a probudi v nas néco, co nas donuti reagovat. Mira excitace pak zavisi na
polarité vzbuzenych emoci. Cim pozitivngjsi emoce a vys§i vzruseni, tim spi§ bude poten-
cidlni zakaznik reagovat na nase sdéleni. Takovou jednoduchou, spontanni reakci mize byt
napiiklad to, Ze vSe povi kolegovi, manZzelce, pfiteli nebo tfeba jen taxikafi, coZ néds na-

sledné vraci k pravidlu €. 1 (s. 104 — 137, 2013)

Tteti pravidlo se tyka vyrobku samotného, a to, je-li pro spolec¢nost viditelny, zavdava-li
dostatecné mnoZzstvi témat k hovoru. Typickym piikladem tohoto pravidla je hnuti Mo-
vember, které z pivodné neviditelné zalezitosti jako je rakovina prostaty, udélali téma vidi-
telné na prvni pohled, a to doslova. Zakladatelé zvolili symbol kniru, ktery jeden meésic
V roce naprosto zahlti socialni sité, tisk, TV a kazdy jej denn€ nazivo potkava u lidi, které
zna a kterym duveétuje. (S. 138 — 154)

Ptedposledni pravidlo zni: ,,.Lid¢ radi predavaji praktické a uzite¢né informace (...), aby
pomohli ostatnim. At uz kamaradovi uSettite ¢as nebo kolegovi z prace pomuzete uspofit

par dolarq, jde o to, Ze uzite¢né informace jsou prospesné. (Berger, 2013, s. 171)
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Ptibéhy. Paté a posledni pravidlo, které nesmime opomijet. Tézko vyvoladme Septandu,
chybi-li téma k hovoru. D4 se fict, Ze ptibéh samotny pak odvadi pozornost od faktu, ze se
stale jednd o reklamu. Pfedavaji si pfibeh a s nim i informaci o produktu/sluzb¢, protoze je

jeho neodmyslitelnou soucasti. (Berger, 2013, s. 191 - 214)

2.5 Etika v reklamé

Ale ani kreativita nemlze byt bezmezna. V cesté ji stoji fada zakonl a pravnich ptedpist,
které je nutno vzit v potaz. Navic, tato pravidla se ¢as od Casu méni, ptipadné ptibyvaji
nova, je tedy potieba mit stale ptehled o aktualnim déni a novych ustanovenich. Mezi nej-
renti, atd.), zakon o ochrannych zndmkdéch, autorsky zakon nebo specialni zdkony (regula-
ce reklamy na lé¢iva, zdkon o ochrané dat, zdkon o potravinach a spotiebnich pfedmétech,
apod.). Zvlastni pozornost je pak vénovana reklamam, které cili na déti a mladez. (Monzel,

2009, s. 181 — 187)

Balousek vklada velké nadéje do moralky: ,,Moralka mlZe proménit svét. Staci nevnimat
jenom sebe a za svoje 0sobni zajmy dosadit zajmy druhych — jediné tim si oteviete dvitek
pochopeni souvislosti. Cesta z ekonomické krize je pravé cestou moralky. Idealem musi
zustat schopnost obétovat svou praci a zivotni energii dobrému cili, ktery nepovede
K utrpeni ostatnich bytosti, ale k jejich prosperité, blahobytu, §tésti, zdravi a miru — a to je

smyslem kreativity. Musite promlouvat svymi ¢iny.“ (2011, s. 212)
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3 REKLAMNI KAMPAN

Jak bylo zminéno, nejucinnéjsi reklamni kampan je ta, ktera se zaméfuje na cilového spo-
ttebitele a snazi se predvidat jeho motivy, pudy, pfesvédceni. Pro samotnou kampan pak
existuje nékolik dalezitych krokt, které ji dodavaji potfebné know-how a celistvost, coz je
velice dulezity faktor pro konecné cileni. Kampané jsou pfevazné¢ kombinaci raciondlni
analyzy piedchoziho vyzkumu spole¢né se subjektivnimi pocity, intuici tvarce. Steel uva-
di: ,,Zjednodusen¢ existuji tii dilezita hlediska, ktera by reklama méla vnimat: podnikatel-
sky pohled klienta, kreativni pohled agentury a v neposledni fadé nézory a predsudky lidi,
na né¢z bude reklama zacilena. (...) Kdyz vsak kterékoli z téchto hledisek prevazi na ukor

ostatnich, kvalita a efektivita kampané tim nepochybné utrpi.* (2003, s. 14)

Pojd’me si vSak projit tvorbu reklamni kampané krok za krokem.

3.1 Kilient a agentura

Na téchto dvou ucastnicich reklamni kampané (déle jen RK) v podstaté vSe stoji: kazdé
rozhodnuti, kazdy napad, kazda realizace. Klient jako zadavatel a agentura jako zpracova-
tel kampang, jejichz vztah je velice uzce spjaty s celkovym vzezienim a feelingem RK. Je
proto dilezit¢ budovat loajalitu nejen u svych zdkazniki, ale téZ se svou agentu-
rou/klientem. Jak bylo zminéno diive, rozpolozeni kreativce, ktery RK tvoii, dokaze ovliv-
nit jeji koneénou podobu, jeho osobnost se do ni prenasi. Cim napjatéjsi vztahy mezi agen-
turou a klientem jsou, tim mens$i je radost, kterd ze vzajemné kooperace vychazi. Spolecné
by pak méli pracovat na tom, aby RK zasdhla danou cilovou skupinu zakaznikd a pfiméla
je k akci. Dulezité jsou pfedem stanovené podminky, pravidla pro sdileni aktualniho déni a

samoziejme zpusob hodnoceni odvedené prace.

Vybér té spravné agentury miize byt pro firmu mnohdy ofiSek. Velka agentura versus mala
agentura? ZkuSenosti nebo mladi? Klasické metody nebo neotifelé napady? David Ogilvy
se timto problémem zabyval v jedné z kapitol své Zpovédi a radi potencidlnim klientlim:
»Zjistéte, zda umi (agentura) drzet tajemstvi svych soucasnych klientl. Zjistéte, zda maji
odvahu nesouhlasit s vami, kdyz feknete néco hloupého. Pozorujte jejich vzajemny vztah
(...)Slibuji vam ocividné nadsazené vysledky? Zni vam jejich slova jako hlasy vybuchlych

sopek, nebo jsou ty sopky stale zivé? Umi naslouchat? Jsou intelektualné cestni? Co je

vvvvvv
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vybere agenturu na zdkladé odpovédi na Ogilvyho otazky, méla by najit sobé rovného

partnera.

3.2 Pruzkum

Ogilvy tvrdi: ,,Reklamni pracovnici, ktefi ignoruji vyzkum, jsou stejné nebezpe¢ni jako

generalové, ktefi se neobtézuji desifrovat nepratelské signaly.* (2001, s. 158)

Je tedy jasné, ze Ogilvy, stejné¢ jako mnoho dalSich zdrojl, zastava néazor, ze pocatecni
vyzkum je velice dualezity. Steel si ale ve své knize Reklama poklada uplné€ opacnou otaz-
ku: ,,Potfebujeme viibec né&jaky vyzkum?“ (2009, s. 60) a vyjmenovava situace, ve kterych
nenachazi nutnost piedeslého vyzkumu. Za prvé se odvolava na selsky rozum, vlastni zku-
Senosti a pfedevsim intuici klienta nebo agentury. Je rozhodné pravda mit svij nazor pod-
loZzeny vyzkumem, na druhou stranu tim, Ze budu vétit svému tsudku, mizu usetfit penize
do dalsich fazi RK. Za druhé se Steel zminuje o moznosti sekundarnich zdrojti. Podle n¢j
neni nutné vzdy provadét vyzkum, ktery je Sity piimo na miru naSemu produktu, ale staci

se rozhlédnout, zda uz jemu podobny nebyl na trhu uskute¢nén. (S. 62 - 63)

Jestlize dojde na primarni vyzkum, je nutno si pohlidat n¢kolik nalezitosti. Jako prvni se
nabizi obsah vyzkumu, konkrétné jednotlivé otazky, jejich relevantnost, cileni, umisténi,
kontext apod. Na $patn¢ formulované dotazy navazuji nejasné az matouci odpovédi. Dal-
§im dulezitym prvkem je dotazovany ¢loveék. Respondenti totiz 1zou. Na jejich obranu je
vSak nutno podotknout, Ze lhani neni vzdy védomé, respondent totiz vazné véti, Ze odpovi-
da pravdivé. Respondenti se taktéz radi vcituji do charakteru, kterym by radi byli a zapo-
minaji, ze se muze liSit od toho opravdového. (Steel, 2009, s. 73- 76) V neposledni fad¢ je

treba dbat na prostiedi, kontext, ve kterém vyzkum probiha.

Abychom to shrnuli, pro G€¢innou a divacky usp&Snou RK potiebujeme mit znalost o cilové
skuping, o konkurenci, o soucasné situaci na trhu, budoucim vyvoji trhu a trendech a no-

vych marketingovych metodach (Monzel, 2009, s. 32)

Velice oblibenou soucasti primarniho vyzkumu je i analyza SWOT, kterd slouzi predevsim
pro zadavatele RK, ktery si diky ni ujasni, jaké jsou slabé a silné stranky jeho produktu a
na jaké hrozby, ptipadné ptilezitosti se ma pocitat. (Balousek, 2011, s. 29).
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3.3 Kreativni brief

Kvalitni a pfesné specifikované zadani RK je vysokym piedpokladem vysledku tspéchu a
kvality. Spravny brief by mél byt vystizny, realisticky, jasn¢ specifikovany a musi pfesné
popsat hlavni sdéleni RK. (Steel, 2009, s. 122 — 123) Balousek o briefu tika, ze by mél
fungovat v navaznosti na marketingovou a komunikacni strategii dané znacky (2011, s.

22). Piiloha P I. a. shrnuje v§echny polozky, které by mél vzorovy brief obsahovat.

Na ptiloze P I b. miizeme dale sledovat jednotlivé faze, které jsou ptimou soucasti kreativy

RK.

3.4 Reklamni poselstvi

Reklamni poselstvi, nebo také Casto pouzivané anglické slivko message, vyjadiuje hlavni
myslenku RK. Poselstvi se promitne do vSech slozek RK, at’ uz se jednd o slogan nebo
vizualni slozku. Slogan znacky, nebo - li claim, je ,,ztélesnéni podstaty charakteru znacky.
Ukryva v sob¢ hlavni sdéleni, mtize poskytovat i prostor k zamysleni, nebo skryvat ptibéh
produktu. Spole¢né s logem pak claim vytvaii hlavni stavebni kdmen RK. (Balousek, 2011,

s. 173)

Obrazova slozka, vizual, chceme-li, musi byt pro zakaznika zajimava na prvni pohled.
Existuje mnoho literarnich a védeckych zdroju, které se zamé&fuji na psychologii barev,
tedy na ptisobeni jednotlivé ¢asti barevného spektra na nasi ndladu a mysleni. Balousek téz
radi vybér vizuali nepodceniovat, v podstaté se jednd o dalsi prosttedek, pomoci kterého

vzbuzujeme spotiebiteliv zajem o produkt. (2011, s. 69)

3.5 ATL versus BTL

Dalsim krokem, ktery agenturu pfiblizi k cili, je stanoveni vhodné formy propagace. Na
agentufe je v tuto chvili rozhodnuti, jakym zptsobem chtéji se zdkaznikem komunikovat.
Zakladni déleni reklamnich forem propagace zavisi na pouZiti klasickych medii. Jestlize
jsou pro propagaci vybrana média jako televize, tisk, OOH (out of home), pfipadné inter-
netové bannery, mluvime o reklam¢ nadlinkové, ATL, nebo-li ,,above the line*. Inzerce
pak probihd placenou formou. Podlinkova komunikace (BTL, ,,below the line®) stavi na
odlisném druhu komunikace, pouziva nastroje typu direkt marketing, rizné podoby podpo-

ry prodeje, public relations, sponzoring a event marketing. BTL aktivity vyhledavaji bez-
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prostfedni kontakt se spotiebitelem, dostavaji se k nému formou doporuceni a zkuSenosti.
(Monzel, 2009, s. 72 — 73) ,,Podlinka* obsahuje téZ netradi¢ni, alternativni formy propaga-
ce, které maji za cil vzbudit pozornost ponékud odliSnym zptisobem. Velice zndmym pfti-
kladem alternativni cesty je guerilla marketing a WoM (word-of-mouth, Septanda), které

jsou blize popisovany Vv kapitole 2. 4.

Nikde vSak neni dano, ze reklamni komunikace musi byt striktné rozdélena na ATL a BTL.
Idealni ptipad nastava tehdy, najde-li agentura vhodnou kombinaci prostiedki, které budou
postaveny na stejné myslence, budou se vzajemné¢ doplnovat a vytvoii tak synergicky

efekt.

3.6 Reklamni nosice a IMK

Reklamnimi nosi¢i jsou mysleny ndstroje, které jsou vybrany, aby nesly reklamni sdéleni,
pficemz plati stejné pravidlo jako u kombinace ATL a BTL: v nejlepSim pfipadé muze
kombinace ruznych nosict vytvorit promyslenou, efektivni, koncepci, ktera bude vychazet
ze zvyklosti a charakteru cilového publika. Takovému kiizeni nosicl se fikd integrovana
marketingova komunikace, a jeji vyznam je vystizen v nasledujici BalouSkové citaci:
,Jakmile rano oto¢ime knoflikem radia, uz slySime reklamni blok spoti. V postovni
schrance na nas vypadnou letaky, direkt maily a drop maily. Jestlize jedeme autem do pra-
ce, potkame les nebo spise prales billboardu, jako chodci nemizeme minout dzungli plaka-
tl, vyv€snych §titl a neonl. Na ulicich prochazime kolem tzv. citylights. Pokud zapneme
pocitac a otevieme e-mail, urcité si k nam n¢jakeé to ,,obchodni sdéleni cestu najde, vCetné
mnoha nevyzadanych e-mailt. Kdyz brouzddme na webu, tak tam to reklamou doslova
pretéka. Mozna i nékdo zazvoni na dvefe a dovoli si u€init néjakou neodolatelnou obchod-
ni nabidku. Kdyz vstoupime do supermarketu, jsme v maximalné propracované reklamni
plose, ktera ma jediny tikol: motivovat nas k nakupu. Vecer si pustime televizi a nestihdme
vypinat reklamy, to bychom nemohli totiz nic pofadné sledovat.” (2011, s. 12) Integrovana
marketingovd komunikace znamend prvotfidni koordinaci vSech komunikacnich kanalt
firmy, ktera pak pfinasi celistvé sdéleni podpotené z nékolika stran. Nutno dodat, ze kromé
klasickych, reklamnich médii zahrnuje IMK také chovani svych zaméstnanci a jejich ko-
munikaci se zdkaznikem a jednodusSe vSechno, co je ,,navenek vidét™. (Kotler, 2007, s. 809

~ 819)

Vybér hlavnich typii médii by mél podle Kotlera probéhnout na zaklad¢ dosahu, frekvence

a ucinku. Dosah je ur€en procentem lidi zvoleného trhu, ktefi jsou po urcité obdobi RK
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vystaveni. Dopad médii zprostfedkovava kvalitativni hodnotu, kterou pfinese vystaveni
RK v daném médiu. Frekvence udava mnozstvi toho, kolikrat je primérny spotiebitel vy-
staven RK na cilovém trhu. DalSimi kritérii, ktera je tfeba zvazit pii vybéru hlavnich typi
médii, jsou medialni zvyklosti cilovych zakaznikd, povaha produktu, typy sd€leni a rozpo-
¢et. Z téch potom vyplyvaji vyhody a omezeni jednotlivych typt ATL médii. (2007, s. 865
—867)

3.6.1 Noviny

Obrovskymi benefity novin jsou bezpochyby aktualnost, flexibilita a vysoka davéryhod-
nost, které vyplyvaji pfedevsim z faktu, ze vétsina novin je vydavana jako denni tisk, jejich
obsah je tedy den ode dne jiny. To jde ovSem ruku v ruce s jistymi omezenimi: Spatna kva-

lita reprodukce, nizké zivotnost a mala Sance toho, Ze si ¢tenafi pfedaji noviny mezi sebou.

3.6.2 Casopisy a magaziny

V porovnani s novinami existuje u ¢asopisti zvyklost, ze si jej ¢tenaii ptjcuji mezi sebou,
vyménuji za odlisné tématicky zamétené, apod. Diky tematickym okruhiim je také pro
agenturu snaz$i konecné demografické a geografické cileni. Vyhodné pro RK je také cer-
pani benefitil z prestize a povésti magazinu (v CR napf. Forbes, Respekt,...). Na druhé
strané, u magazinli musi byt v§e promysleno v dostatecném ptedstihu, jelikoz doba od za-

koupeni po realizaci je pomérné dlouha (v zafi vanocni obsah).

3.6.3 Televize

Bezpochyby nejvétsim benefitem je fakt, ze je pfitazliva pro vice smysld najednou, existu-
je tedy vyssi Sance, Ze zasdhne divdkovu pozornost. Na druhou stranu musime vzit
v uvahu, kolik podobnych spotd bézi v jedné fad€, nabizi se tedy zasadni otazky: Kolik
reklam je divak schopny vnimat? Sta¢i pojmout a zapamatovat si vS§echna reklamni sdéle-
ni, kterd mu televize nabizi? Jistéze neni. Ve vétSin€ ptipadl je divak reklamou znechucen
a programy piepind, mnohdy déa radéji prednost sledovani filmu na pocitaci, notebooku,

DVD ptehravaci nebo jiném podobném zafizeni.

3.6.4 Radio

Za nejvétsi vyhodu radiového vysilani je mozné oznacit nizkondkladovost a pomérné pies-
nou demografickou i geografickou vybérovost. Radia vzdy byla a stale jsou divakovou

kazdodenni zvukovou kulisou, at’ uz snida, fidi auto, nebo ho posloucha v praci. Pravé to
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jde ale i ruku v ruce s nevyhodou tohoto média. Kdyz pomineme fakt, ze reklama je pouze
sluchova, zustava tu jesté argument, Ze divak ve vétsiné ptipadt posloucha radio pii vyko-
navani dalsi ¢innosti. Malokdy byva situace takova, ze by jen sed¢l u radia a pln¢ se sou-

sttedil na jeho obsah.

3.6.5 Direct mail

Skvela selektivita publika, pfimé osloveni zdkaznika a vysoka ptizplisobivost. Pravé to
jsou vyhody direct mailu v jakékoli podob¢€. Agentura jej mlze pfipravit produktu piesné
na miru. Stle se ale jednd o nevyZzadanou formu posty, kterou je zakaznik denn€ bombar-

dovan. Jestlize jej direct mail nezaujme, okamzit¢ jej vyhodi, vymaze a zapomene.

3.6.6 Outdoorova reklama

Podle Kotlera je nevyhodou takového druhu média omezena kreativita. (2007, s. 866)
Podle mého ndzoru i outdoorova reklama nabizi prostor k tvofivému procesu a genidlnimu
napadu. Nemusi pteci vzdycky jit jen o billboard, kterych jsou podél D1 zéstupy. A kdyz
se outdoorova reklama spoji s guerillovym marketingem a ambientnimi médii, vysledek je

zajimavy.
3.6.7 Internet

Online reklama mé jeden velky benefit, ktery u televize nebo tiskovin nenajdeme. Tim
benefitem je interaktivita. Prokliky, komentate, videa, okamzZité reakce. Spotiebitel se na
internetu muize diky prokliku pfes reklamni banner dostat az na stranky produktu, na ktery
jej chce agentura upozornit. Existuje vSak pojem bannerova slepota, ktery upozoriiuje na
fakt, Ze uzivatel si internetové reklamy v8§ima jen velice malo, coZ mlzeme fict diky vy-

zkumu o¢ni kamerou, tedy tzv. eye-trackingem.

Online reklama je také Casto propojovéna s tzv. viralnim marketingem, coz je v podstaté
internetova Septanda, kdy je divak sdélenim ,,nakaZzen* natolik, ze jeho obsah sdili se svy-
mi prateli, vytvaii fetézovou reakci a pfidava k ni osobni doporuceni. Virdlni marketing se
nejcastéji pohybuje formou videa, ale jako ,,vir* mtize fungovat kterykoli dostate¢né Soku-

jici webovy obsah. (Kotler, 2007, s. 199)
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3.7 Spravné nacasovani

Rozvrzeni reklamy do pfedem urcen¢ho Casového obdobi mize byt stejn¢ zasadni jako
vybér nosi¢l. VSe samoziejmé zalezi na charakteru produktu. Ma-li agentura propagovat
vyrobek, ktery podléhd sezénnim vliviim, je rozhodné zbytecné, aby inzerovala v pribéhu
celého roku. Sezdénni reklamu pouzivaji naptiklad obchodni fetézce a obchodni domy, kte-

ré piinasi velké mnozstvi sezénnich vyprodeji.

3.7.1 Kontinuita vs. pulzovani

Kontinuita komunikace sdéleni znamena, ze produkt bude prostifednictvim reklamy propa-
govan prubézné. Na druhou stranu, pulzovani predstavuje nerovnomérné rozmisténi re-
klamy v ¢ase. Pulzovani se pouziva predevsim pii kratkych, intenzivnich kampanich, které
si kladou za cil okamzité zvysit povédomi o znacce, ptipadné upozornit na aktualni zmény.

(Kotler, 2007, s. 868 — 871)

3.8 Hodnoceni GspéSnosti

Zakladnim kamenem pro kone¢né hodnoceni RK je dimyslnost od samotného zacatku a
provéazanost jednotlivych kroki. Jestlize je pro komunikaci vybran nosi¢, m¢l by byt vy-
bran i s metodou hodnoceni. U klasickych médii jako je televize, tisk nebo internet uz v
dnesni dobé neni slozité ziskat potiebné tidaje o sledovanosti, ¢tenosti nebo proklikovosti.
V takovych ptipadech pak musi byt i zptisob hodnoceni reklamy piimo pfipraveny pro

konkrétni formu propagace.

3.9 Vztah agentury a klienta

Toto téma uzavira teorii o reklamni kampani a tim 1 celou teoretickou ¢ast. NejduleZitéjsi
informace k vybéru agentury jsou zminény uz na zacatku tieti kapitoly, tento odstavec ale
vypovida pfedevsim o vzajemném vztahu agentury a klienta. Ten je opé€t nejlépe vystizen
slovy Davida Ogilvyho, ktery fika: ,,Vztah mezi klientem a agenturou musi byt intimni.
KdyZ vam to nebude klapat, budete mit z toho peklo.“ (1987, s. 94)

Nasledujici cast bakalaiské prace je vénovana podrobné analyze reklamni kampané znacky

Rémy Martin a také vyzkumu, ktery zkouma4 jeji i€innost u stanovené cilové skupiny.
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4 METODIKA PRACE

41 Cil

Cilem prace je analyzovat uc¢innost reklamni kampané (dale jen RK) brandu Rémy Martin
Vv zavislosti na klientem stanovenou cilovou skupinu. Sledovany budou tfi hodnoty: zména
Brand Awareness, Ever Tried a prodeje. Zaroven bude provedena analyza komunika¢nich
kanalt, aktualni vysledky budou porovnany s daty zaznamenanymi ve stejném obdobi roku

2013.

4.2 Ukel

Ucelem tohoto vyzKumu je zjistit, jestli sou¢asna RK u cilové skupiny funguje, jestli se jeji

vysledky v porovnéani s minulym rokem lisi a pfipadné navrhnout zmény v jeji koncepci.

4.3 Vyzkumna otazka

VO 1: Jak se aktudln€ vyviji komunikacni kanaly RK Rémy Martin v porovnani S lofiskym

rokem?

VO 2: Dosahuje RK Rémy Martin GspéSnosti, co se tyce riistu hodnot sledovanych krité-
rii?
VO 3: Dosahuje RK Rémy Martin budovéani povédomi u primérni cilové skupiny a téma-

tického spojeni s vaZznou hudbou?

4.4 Metody a postupy

Kvalitativni metoda vyzkumu prob&éhne v podobé narativnich rozhovord s aktéry RK:
s brand manazerkou znacky Rémy Martin a s feditelkou LOOSERS s. r. 0. Metoda se sou-
stiedi pfedev$im na puvodni zamér klienta, kreativni proces tvirct a jejich vzajemné po-
rovnani s kone¢nym vysledkem. K porovnani slouzi i sekundarni vyzkum a reSerSe komu-

nikac¢nich kanalu.

Kvantitativni metoda je zastoupena formou dotaznikového Setieni mezi zastupci cilové
skupiny této RK. Dotaznik byl koncipovany tak, aby zjistil, zda respondenti znaji produkt

Rémy Martin a jestli si Spojuji RK s touto znackou.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REMY MARTIN

Vznik spole¢nosti Rémy Martin (dale jen RM), jejimz vlastnikem je paiizska skupina Ré-
my Cointreau SA (RCO), se datuje uz do roku 1724 a je spjaty s postavou mladého vinaie
Remy Martina. V roce 1738 dostal zvlastni ocenéni od tehdejsiho francouzského vladate
Ludvika XV. v podobé vyjimky v zdkoné, ktery zakazoval rozSifovani vinic. Od svého
zalozeni sleduje tento francouzsky vyrobce konaku jeden hlavni cil, a to nabizet zakazni-
kim konak vyjimeéné kvality. (REMY MARTIN, © 2014) S timto snaZenim jdou ruku

V ruce Casté inovace designu a obmény vyrobkové rady.

Kampan, ktera je popisovana v této praci, je zaméfena predevsim na konak RM VSOP
Mature Cask Finish. Ten byl uveden na evropsky trh v lednu roku 2012 a nahradil konak
VSOP. Béhem roku 2012 byl novy konak rozsifen po vSech evropskych trzich. Je typicky
pro své ovocné tony, kvéty fialek s nddechem dubu, vanilky a lékofice. Dalsi vyrobky
z fady jsou Rémy Martin Coeur de Cognac a Rémy Martin XO, pficemz ob¢ patii do vyssi

cenové kategorie. (RM and Classical Music, © 2012)

Image znacky RM je postavena na historii produktu, spojeni cloveéka s ptirodou (coz mu-
zeme sledovat i na logu brandu Vv pfiloze P II) a na dédictvi. RM VSOP je celosvétove
uznavanym zakonodarcem kvality, tudiz se podle n¢j posuzuji produkty ostatnich produ-

centt konaku.

Logo RM (Ptiloha P II) je sloZeno z kentaura, ktery od roku 1870 pfedstavuje, spojeni ¢lo-
véka a ptirody. Hlavni claim RM ,,The Heart of Cognac* napliuje racionalni a emocional-
ni benefit produktu. Skryva v sobé prestiz, historii a uctu k produktu. Celé logo je pak pro-
svétleno vertikalnim svételnym paprskem, jehoz G¢elem je zvyraznit a posilit brand signa-

ture ,,The Heart of Cognac®. (Rémy Martin brand profile, 2011)

5.1 Profil Rémy Martin

Prvotni cilovou skupinou konakid RM jsou piedevsim muzi ve véku 35 — 60 let se zkuse-
nostmi a nadhledem. Mezinarodni profil Brand Image RM popisuje charakter svého zakaz-
nika jako detailistu, vdzného a zodpovédného, ambiciézniho a orientovaného na cil, cha-
rismatického, klidného, uspéSného, sebejistého a trochu rezervovaného gentlemana. Stejny
dokument uvadi i pocity, které by mél spotiebitel pii konzumaci zazivat: tajemstvi, pocit
vyjimec€nosti, pozvednuti, rist vnitini sily a klidu. Konak by mél byt konzumovéan

Vv idedlné v panskeé spole¢nosti pii obchodnich schiizkdch nebo vecetich v luxusnich restau-
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racich. Jeden z hlavnich divodi pro popijeni RM je oslava jakékoli udalosti, dale pak zis-
kani koncentrace a schopnosti pfemyslet, nastoleni jistého socialniho statusu nebo jde

prosté jen o to ud¢lat dojem. (RM and Classical Music, © 2012)

Image celého brandu je sméfovana piedevsim k piepychu a ctizddosti. DalsSimi kyzenymi,
zakazniky vnimanymi vlastnostmi RM jsou respekt, elegance, prestiz, vysoka kvalita a

mezinarodnost. Z ¢ehoz také plyne propojeni komunikace se svétem vazné hudby a uméni.
RMv CR

V Ceské republice je koniak vnimany jako piti vyssi socialni tfidy a ukazka socialniho po-
staveni. Oproti primarni cilové skupiné brandu RM, tedy muzi 35 — 60 let, zahrnuji vy-
zkumné agentury pro vyzkumné Setieni v CR a SK i Zeny stejného véku. V této lokalité je
stézejni predev§im socidlni status, pohlavi uz méné. Potencialni skupina konzumenti je
omezena predev§im kvuli vysoké cené, kterou mnozi z nich nejsou ochotni do alkoholu
investovat. Opravdovych znalct koniaku je v Ceské republice velice malo. Podle vlastnich
vyzkumi RM z roku 2011 nemaji zédkaznici vyhranénou znacku, co se tyce konaku. Jeho
kvalitu posuzuji jednoduse tim, jestli jim chutna, nebo nechutna, ptvod a vyroba je vétsi-
nou nezajima. Tito lidé se zajimaji pfedevSim o gurmetstvi a gastronomii a vyzkum proka-
zal, Ze tyto akce aktivné vyhledéavaji. V oblasti konaku vSak eventy podobného razu zcela

chybi. (Rémy Martin brief, © 2011)

5.2 RM a vazna hudba

NeedScape®

NS Ramy - Profile: Brand Imsge [Rémy Martin, (Full Semple), n=1338, cu=118

Obrdazek 1. Needscope Rémy Martin (zdroj: TNS Aisa)
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Na vyse uvedeném grafu mizeme sledovat spotiebitelsky trh v oblasti konzumace alkoho-
lu, ktery se v tomto piipadé€ rozdéluje do 6 skupin. Private Release jsou konzumenti, kteti
preferuji pohodli domova, poptipad¢ jiné klidné misto, a ktefi nepottebuji nikoho dalSiho
k tomu, aby si uzili nezapomenutelnou chvilku se sklenkou. Home Gathering jsou spotie-
bitelé, kteti konzumuji alkohol v doméacim prostiedi, nejlépe s rodinou nebo blizkymi pra-
teli. Carefree Party piedstavuje skupinu, ktera rada travi ¢as se svymi piateli a uziva si
snimi kazdou minutu. Wild Ride zahrnuje divoké party a vecirky s hlasitou hudbou a
spoustou neznamych lidi kolem. Men’s Self-Affirmation zastieSuje muze, ktefi povazuji
piti alkoholu za soucast jejich image a socidlniho statusu. Tato skupina je pak Gzce propo-
jena s Elite Society, ktera je téz prevazné zaméfena na socialni status a jeho demonstraci
navenek. Pravé sem zapada koncept vazné hudby a jazzu, které jsou ve své podstaté sou-
¢asti image konzumentl v Elite Society, stejn€ jako piti Rémy Martina. Na nasledujicim
grafu je pro srovnani vyznaceno, do které ¢asti trhu spadaji jednotlivé znacky alkoholu.

(RM brand profile, 2011)

Captain Morgan Spiced
Absolut vodka

Fernet Z Havana Club
Finlandia

Metaxa
Amundsen

Fernet Stock

Becherovka Lemond _  Spis original
Jigermeister Bacardi

Jim Beam

Johnnie Walker
Jack Daniels

Grants Tullamore Dew

ini Martell
Garrone Campari . Rémy Martin

Ballantines

NeedScespe®

M5 Remy - Profile: Brand Image [Classicslmusic], (Full Sample), n=1338, cu=1174

Obrazek 2: Needscope — full (zdroj: TNS Aisa)

5.3 Konkurence

Posledni graf nés téz pfivadi k dalsi dilezité skute¢nosti, se kterou se brand RM potyka, a
to konkurence. Brandy, které jsou uvedeny vySe, patii spiSe mezi nepiimou konkurenci.

Vétsina z nich totiz cili na odlisnou skupinu spotiebitelti a komunikuje odliSnou pftilezitost
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k jejich konzumaci. Za ptimou konkurenci RM se primarné povazuje znacka HENNESSY,
ktera je absolutnim leaderem kategorie (5 350 91 cs). Jeji prodeje jsou tazeny predevsim
prémiovym konakem Hennessy VS. (HENNESY, © 2014) Na druhém konkurenénim mis-
té se nachazi spole¢nost Martell (1 700 91 cs) nasledovany znackou Courvoiser (1 000 9l
cs), coz je znacka, ktera je distribuovana spolecnosti Rémy Cointreau. RM pak mezi nimi

trvale obsazuje teti pozici se spotfebou 1 030 9l cs.

5.4 Postaveni RM na trhu

Na ceském a slovenském trhu je RM mezi prémiovymi konaky leaderem na trhu, ptfevazné
v kategorii VSOP a XO. Podle internich dat z roku 2011, kdy byla kampan zadavana, do-
sahoval prodej v CR 656 8,41 kartont za rok v kategorii RM VSOP. Kategorie RM XO
zaznamenala celkovy prodej v poctu 72 8,4 | kartond. Nutno dodat, Ze ptiblizné 60 %
vSech prodejii RM je realizovano v restauracich a barech. (Rémy Martin Brand Profile, ©

2012)

RM VSOP je zalistovany ve vybranych podnicich, pfevazné v restauracich a VIP barech,
dale pak na Makru/Metru a ve vybranych fetézcich. Zamérem distributora je maximalni
rozsifeni listingu do zbyvajicich podnikil a fetézct. Kategorie RM XO je zalistovana pouze
na Makru a Metru a podobnych velkoobchodech, v béznych obchodnich fetézcich neni
K dostani. Interni vyzkum Brand Trackingu také ukazuje, ze znacka méla v dobé zadani
kampané pomérné nizkou Brand Awareness (Cervenec 2011 byla 18%). (RM Brief, ©
2011)
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6 LOOSERSS. R.O.

Z tendru nakonec vitézné vzesla reklamni agentura LOOSERS s. r. 0. Ta je od svého vzni-
ku znama tim, ze se neboji pouzit nevsedni reklamni prostfedky. Uz od samotného zacatku
se chtéli zakladatelé Iva Bizova, Helena Sidova a Pavel Bures lisit od klasickych agentur a

nabidnout klientim nové, tehdy jesté téméf nevyzkousené metody: guerillu, buzz a WoM.

,»leam, pro ktery je jedinym opravdovym Séfem skvély napad. Protoze jen dobry napad
déla vyjimecnou reklamu. Protoze za dobrym népadem vSichni nasi kreativni lidé jdou,
véfi mu, udélaji maximum pro jeho realizaci. Protoze za dobrym napadem radi vykracuji i

nasi klienti...!” (LOOSERS s. 1. 0., ©2010 — 2014)

Kazdy, kdo kdy s Loosery pfisel do styku, vi, ze jejich princip fungovéani se diametralné
lisi od klasickych agentur. Motto LOOSERS, SMALL THINGS. BIG DIFFERENCE. tak
dokonale vystihuje smér, kterym se ubiraji. Nehledaji feseni, které je ocekavané. Hledaji
feSeni, které je spravné a které lidi pfimé&je o produktu mluvit. V& v to, ze kazda kampan
muze byt malou revoluci, a proto se snazi pro kazdého klienta udélat maximum.

(LOOSERS s. 1. 0., ©2010 — 2014)

6.1 Free your mind

Zakladatelé Iva Bizova, Helena Sidova a Pavel Bures tvofili jeden kreativni tym davno
pted zaloZenim vlastniho studia, a to v klasické, reklamni agentute Publicis. Postupné vSak
zacali objevovat kouzlo netradi¢nich feseni, na jejichz realizaci nezbyvalo v Publicisu tolik
prostoru ani ¢asu. V roce 2009 se tak zrodilo kreativni studio LOOSERS s. r. 0. Pocate¢ni
plany zakladateli pocitaly s nizkym poc¢tem zaméstnanct (ne vic nez 15) a odlisnou struk-
turou sluzeb, nez ktera byva v podobné organizaci bézna. LOOSERS totiz Gplné€ upustil od
klientského oddéleni s myslenkou, Ze o dobré vztahy a péci o zdkaznika se dokdze stejné
dobfe postarat 1 kreativec. Je samoziejm¢ jasné, Ze v klasické agentufe by toto nebylo
mozné, ale pravé diky nizkému poctu zaméstnancti a celkové velikosti studia, si mohli Lo-

osefi tento krok dovolit. (Vocelka, ©2009)

Zakazek vsak stale pribyva, a proto se i LOOSERS rozrustaji. Pocet stalych zaméstnancii
se V soucasnosti pohybuje stale kolem 15 lidi, s agenturou ale spolupracuje dalsi fada ex-

ternisti — produkéni, IT, PR, copywrigting, grafika.
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6.2 Small things. Big diference.

Ackoli LOOSERS s. r. 0. byli (a jsou) znami jako kreativni studio, upozoriiovali na to, Ze

s klasickymi ATL kampanémi nepfestavaji, ba pravé naopak.

., Kdyz nas maji klienti zaskatulkované jako agenturu pro netradicni véci, znamena to, zZe
chtéji delat vsechno levné, a to Skodi jim i nam,* uvadi Iva Bizova v ¢lanku Jana Patery
(©2012). A o tom, ze LOOSERS umi udélat také kvalitni, klasicky fullservice, svéd¢i
dlouhy seznam spokojenych klientl, mezi nimiz najdeme naptiklad Palladium, projekt
TESCO Mobile, finan¢ni institut ERA nebo pravé Rémy Martin.

Portfolio LOOSERS se od roku 2009 slibn¢ rozrusta. Klasicka feSeni reklamnich kampani
(Paladium, Era bankovni institut) a netradi¢ni zpisoby feSeni (spole¢nost Severochema a
jejich tradi¢ni zapalova¢ PE-PO, Aperol Spritz) jsou jesté dale doplnény o digitalni kam-
pané (spole¢nost Preciosa a znacka Vinolok, Jazykova skola Sktivanek) a o vyvoj zcela
nového designu (specialni packaging pro Loreal, webové stranky pro Vinolok). Pro n¢které
z uvedenych klientii se navic Luzii staraji o celkové, integrované feSeni, které dlouhodobé¢

komunikuje smérem k cilovému zakaznikovi. (LOOSERS, ©2012)

., VZdycky jsme extrémné narocni na to, jak bude vystup vypadat. Délame jen kampané, za

kterymi si stojime, ““ tekla mi Iva Bizova pfi jednom z nasSich rozhovori o LOOSERS.

6.3 Jiny pohled na véc

Webovy portal loosers.cz téz informuje Ctenare o uspésSich, kterych LOOSERS dosahli
vypracovanim ucinnych kampani. Samoziejmé, jsou zde uvedené i ocenéni, kterych trojice
zakladatelli dosahla jesté pred zaloZenim vlastniho studia, které v kone¢ném ptipadé po-
mohly formovat vznikajici LOOSERS s. r. 0. (bronzova medaile Citi Lions v Cannes,

bronz z New Yorském festivalu, zlata pozice zlinského festivalu Duhova kulicka).

LOOSERS byly od roku 2009 udé€leny ceny v soutézi Zlata pecka (Allianz, Renault), téz
vramci festivalu PIAF (Dvojnici - bronz) a konecné v soutézi Internet Effectiveness
Award (Dvojnici — stiibro v kategorii Nejlepsi medialni kampan). (LOOSERS, ©2012;
LOOSERS credentials)
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7 REKLAMNI KAMPAN ZNACKY REMY MARTIN

Sedma kapitola této prace bude krok za krokem popisovat vznik, pribéh a vyhodnoceni
reklamni kampané€, kterou vytvofila prazska reklamni agentura LOOSERS s. r. o. pro
znacku Rémy Martin. V jednotlivych podkapitolach budou uvadény citace z hloubkovych

rozhovorti, které poskytuji dostate¢ny vhled ze strany zadavatele i agentury.

7.1 Vybér agentury

Jana Zajicova, brand manazerka RM pro CR, v hloubkovém rozhovoru uvedla, Ze divo-
dem pro vyhlaseni vybérového fizeni (tenderu) byl fakt, Ze ,,v Cechach nebyla zadna uce-
lend komunikacni platforma, kterd by znac¢ku néjak prezentovala. Chtéli jsme toto zménit,
a proto jsme se rozhodli vyhlasit tender na agenturu, ktera bude schopna znacku dlouhodo-

bé a konzistentné komunikovat.” (Zajicova, 2014)

Agentura LOOSERS byla do tenderu pfizvana v poloviné srpna 2011 (pfesné datum zve-
fejnéni briefu je 15. 8. 2011) s tim, ze ustni debrief probéhl 29. — 31. 8. 2011. Agentury
pak mély necelé dva meésice na vypracovani konceptl, které byly prezentovany
10. — 11. 10. 2011. Oznameni vybéru strategie pak probéhlo o par dni pozdéji, tedy 14. 10.
2011. (Rémy Martin Brief, © 2011)

Ze vSech agentur byli osloveni pravé LOOSERS, coz Zajicova zdivodnila slovy: ,,Koncept
me zaujal predevsim svoji neotfelosti a nevSednosti. Hledali jsme originalitu a nevSedni

zptisob komunikace. LOOSERS tohle spliovali.“ (Zajicova, 2014)

7.2 Brief

V této Casti muzeme sledovat porovnani zadavajiciho briefu, ktery ptipravila pro tender
spole¢nost RM s briefem, ktery uvadi Balousek jako vzor (Pfiloha P I). Zjistime tak, jestli
zadavatel neopomenul zminit jakoukoli dilezitou informaci, ktera mohla mit zasadni do-

pad na tvorbu kreativnich konceptd.
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Detailni zadani projektu ve vSech kli¢ovych souvislostech

Specifikace projektu:

Vypracovani projektu zahrnuje kreativni zpracovani a jeho néaslednou exekuci.

PR kampan je pilotni projekt. Hledame strategickou agenturu, se kterou chceme navazat
dlouhodobou spolupraci a pokracovat s ni ve strategické a konstantni komunikaci na znac-

ceivroce 2012 (budget — cca 1, 5 mio CZK).“ (Rémy Martin Brief, © 2011)
Strategie komunikace zna¢ky se bude drZet nasledujicich bodu:

1) Ustanoveni znacky RM jako prémiového konaku diky oznaceni FINE
CHAMPAIGN COGNAC
2) Vyuziti naplné pro PR v podobé novych SKU (Coeur de Cognac) a limitovanych
edici (Rare Cask)
3) Pieneseni image znacky ze svéta do CR a SK za vyuziti PR a word of mouth
Rozpocet
500 000 K¢ (zahrnuje exekuci materiald, adaptaci spotu, doporuc¢eni komunika¢nich kana-
I, ptipadné dalsi naklady spojené s uvetejnéni PR v Cechach a na Slovensku).
Typ projektu

Hledame marketingovy koncept, ktery bude postaveny na PR a word of mouth.

Co potfebujeme

Originalitu, neotfelost, vyjimecnost, jednoduchost
Cile projektu

Rémy Martin se chce do roka stat druhym hra¢em na trhu v kategorii koniakt (nartst pro-

dejti ve volume RM total na 1800 cs k 03/2013.

Rémy Martin chce ptispivat svymi aktivitami k edukaci kone¢ného spotiebitele.
Narast Prompt Brand Awareness na 25 % k 03/2012 (PA v Cervenci 2011 - 18 %)
Narust Ever tried na 11 k 03/2012 (Ever tried v ¢ervenci 2011 — 4)

(Rémy Martin Brief, © 2011)

Jak lze vidét, nemalou vyhodou pro kreativni agenturu byly dikladné a pravidelné pra-

zkumy, které pro Rémy Martin provadi spole¢nost TNS Aisa. Ta zastava v Ceské republice
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predni misto na trhu marketingovych vyzkumi a informaci. (TNS Aisa, © 1998) Agentura
tak mohla rovnou zaclenit soucasny stav znacky do svych tvah nad smétovanim kreativ-

nich konceptii a zaméfit se na zplisoby, jakymi lze dosdhnout pozadovanych vysledkd.

Brief dale obsahoval fotografie produktovych fad Rémy Martin, limitovanych edici, dar-
kovych baleni, POP/POS stojanti a také fotografie aktivit, které spolecnost pofada (setkani
pro ¢leny vérnostniho klubu pro vybrané klienty ,,Centaur Club®. Dal§imi ptilohami byly

odkazy na dosud vytvoifené reklamni spoty a promovidea. (Rémy Martin Brief, © 2011)

Agentury, které se ucastnily tenderu, mély také k dispozici detailni popis cilového spotie-
bitele, udaje o postaveni znacky na trhu, porovnani s konkurenci, povrchovy popis brand
identity, piehledy cen produkti v CR a SR, tabulky listingu v CR a SR a téz velice
podrobny Market Introduction. Samoziejmosti byly vSechny diileZité terminy. Datum ode-
vzdani konceptl a vyhlaseni vysledki je uvedeno v piedchozi podkapitole. Dale bylo sta-
noveno, ze do konce fijna 2011 probéhne finalizace podoby komunika¢niho konceptu.
Start kampané byl naplanovan na 14. 11. 2011. Poznamka pod ¢arou ale na druhou stranu
povolovala, Ze termin miZze byt na zakladé dohody posunut, coz se v koneéné fazi ukazalo
jako redlna predpoved’. Jak totiz uvedla brand manazerka, skutecny ,.kick off date byl kvé-

ten 2012%. (Zajicova, 2014)

Jestlize porovname Balousktv vzor s briefem RM, zjistime, Ze jedina oblast, ktera chybéla,
je ta s nazvem ,,Kudy cesta nevede — na co si dat pozor*, ktera uvadi kritické body komu-

nikace a negativni zkuSenosti.

K tplné dokonalosti pak v briefu chybi alespoil zdkladni Givod do historie znacky a hlubsi
insight do brand identity a profilu brandu. Na druhou stranu pro agenturu uz neni tak tézké

tyto informace dohledat dodatecné v ramci prizkumu znacky a vypracovavani kampang.

Celkove lze tedy fici, ze zadavajici brief pifedstavoval pro agentury vice nez podrobny od-

razovy mustek, na jehoz zakladech se dalo stavét.

7.3 Kreativni koncepty

LOOSERS 3li do tenderu se ttemi koncepty: THIS IS THE TIME, GOURMET a TEMPO
ADAGIO. Zjednodusili mnozstvi informaci a stanovili si nékolik hlavnich problémi, u
kterych vidé€li moznost zlepSeni: stard cilova skupina, neznalost koniaku, neznalost brandu
Rémy Martin a neschopnost spotiebitele rozeznat jednotlivé znacky konaku. Aby mohli

témto problémuim zabranit, vytycili si nezbytné potieby brandu, na které je potieba se za-
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méfit: omlazeni cilové skupiny, posileni znalosti konaku, posileni povédomi o znacce Ré-
my Martin, budovani znacky RM, budovani vztahu se znackou RM a budovani zazitku se

znackou RM.

VSechny tfi koncepty souvisi se silnym prozitkem, ktery je tizce propojeny s brandem. Ci-
lem bylo vyvolat ve spotiebiteli silné emoce vzruSeni, nadSeni, které se nasledné promit-
nou do jejich vztahu ke znacce RM. VSechna tii feSeni tak predstavuji zastupce pro experi-
ence koncept s hlavni mySlenkou ZASTAVTE SE. Ta méla poukazat na to, ze lidé jsou
prilis zvykli za néfim neustdle pospichat a zapominaji si zivot uzivat a radovat se
z malic¢kosti a momentu, které €ini zivot krasny. (LOOSERS koncepty RM, 2011)

V nasledujicim grafu vyplyva, ze vSechny tii navrhy byly koncipovany tak, aby spliovaly
stejna kritéria. LOOSERS v ném také navrhuji nové cesty pro prodej, média, partnerstvi a

cileni na spotiebitele.

- Zastavte se

- Zastavte se
1. This is the time
2. Tempo Adagio
3. Gourmet

- nové distribuéni
kanaly

- vérnostni programy

- slevové automaty

- znacky z crosspromo
- svatky (Vaclav, Josef,
Petr, Pavel, Jan)

SALES &
DISTRIBUTION

TARGETTING

Nové média - unikatni mista, live events, gigs,

- lifestyle targetting pop up events

- podle

corces WOM, BUZZ, Viral

psychologickych POP-POS

poteb a Zivotniho -auta

stylu = - developefi

- niche targettin - Ambasadofi i
s - Crosspromotions PARTNERSHIP K :erpéi!nky

~Sooesstinn veterén
- )
) Spol:pr;’cnz - hudebni festivaly, koncertni saly

- privat banking, - finanéni poradci
- hodinéfstvi
- HR spole&nosti

s rOznymi partnery

Obrdazek 3 Experience and communication idea (zdroj: LOOSERS, interni data)

7.3.1 Koncept I.: THIS IS THE TIME

Koncept THIS IS THE TIME byl prezentovan jako dvoufazovy. Prvni faze se soustiedi na
budovani vztahu ke znacce a navazani emoci. Ta druhd se pak zaméfuje na budovani po-

védomi o znacce, potazmo na zvyseni prodeje.

Prvni faze
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,» 1ento koncept ma zejména v prvni, startovaci fazi obrovsky PR a viralni potencial. Neni
postaven na velkém brandingu a hardsellovém prodavani produktu. Je zajimavy ve své
jednoduchosti. Klicovym momentem ovliviiujicim zajem médii a lidi o projekt je volba

wevr

budou, tim vétsi zajem okoli vyvolame.“ (LOOSERS koncepty RM, 2011)

Princip této faze spociva ve vyhledavani specialnich, pro lidi vyjimeénych mist a okamzi-
ki, které lze spojit s ptipitkem a k vychutnani si jedine¢ného Zivotniho momentu.
LOOSERS mé¢li v planu nenechavat tyto ptilezitosti pouze ndhodé¢, ale téz je uméle vyvo-
lavat. V tvahu tak prichdzela mista jako vrcholky skal, rozhledny, mola uprostied jezer,

lanovky, vrcholy hor, apod. (Pfiloha P IV a.)
Druha faze

Jak uZ bylo zminéno vySe, druhd faze si klade za cil zvysit povédomi o znacce. V tuto
chvili uz je upusténo od ochutnavek a prechazi se k jednoduchému brandingu v daném
misté. Tento posun ma za kol usnadnit umisténi reklamy na vic mist a zvysit frekvenci a

dopad reklamy.

Vytipované oblasti se tak posunuji do mist, kam realna lahev umistit nejde: kokpit vyhlid-
kového letadla, pruhledové okno v porodnici, dno koralového utesu na frekventovaném
miste, sedacky v divadlech a koncertnich salech, détska hiisté — mista pro rodice, lavicky u

feky apod. (Pfiloha P IV b.)

Obrovskou vyhodu konceptu THIS IS THE TIME je propojeni silné pozitivni emoce se
samotnou znackou. Jak uz je zminéno v teoretické Casti této prace, emoce jsou v reklam-
nim prostiedi silnou zbrani, kterd posouva produkt v mysli spotiebitele na uplné jinou Gro-
ven vnimani. Koncept také skryva obrovsky virdlni potencial. Navic zlstdva otevieny pro
nové moznosti a napady, mohlo by na né&j byt tedy volné navazéano dalsi vinou komunika-

ce. (LOOSERS koncepty RM, 2011)

Autorka vidi nejvétsi nedostatek tohoto konceptu v jeho prvni fazi. Propojeni s pocitem
vitézstvi a jedineCnosti se zda skvéElé a dost trefné, ale funkénost uz neni stoprocentni. Po-
pravd¢ si nemiizeme byt jisti, jak dlouho by ldhev RM na konkrétnim misté vydrzela.
Podle autor¢ina nazoru nedovoluje mentalita lidi v Ceské republice tuto myslenku dotah-
nout do konce. Akce by musela probihat narazové a fizené, pod dohledem nékterého
z pracovniktl agentury nebo klienta, ¢imz okamzité ztraci klicovy element, a to moment

ptrekvapeni a kouzlo okamziku. Navic by také timto zptisobem $la proti jednomu ze stézej-
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nich pilifd komunikace RM, tedy vychutnat si drink o samoté, nebo v takové spole¢nosti,

kterou si spotiebitel sam vybere.

7.3.2 Koncept Il.: GOURMET

Koncept GOURMET vychazi z myslenky propojeni kofiaku s gurmanskym zazitkem. Rika
spotiebiteli, ze konak a kulinafstvi patii k sobé a ze k vychutnani si vynikajiciho jidla se
nejlépe hodi vyjimecny konak, pficemz kulindistvi zahrnuje nejen konzumace dobrého
jidla, ale také stolovani, vafeni, etiketu, edukaci o parovani pokrmi a alkoholu, foodstiling

a dalsi.

Koncept pocitd s nékolika druhy spoluprace v oblasti kulinatstvi: Chef parade, riizné pota-
dy o vafeni (Babicovy dobroty, Ano, $éfe, S Italem v kuchyni, Kluci v akci, Tescoma Pri-
ma vaiecka, apod. — Rémy Martin recepty), sit’ restauraci a hotelti (Rémy Martin menu).
Dulezitym bodem je i online a offline kuchatka receptli vytvotfenych specialné pro RM,
s konakem jako hlavni ingredienci. LOOSERS dal planovali vyvinout novou webovou a

mobilni aplikaci, ktera by obsahovala recepty, rady, tipy na akce (ala Epicurious).

V tomto konceptu se také poprvé objevuje zminka o zaloZeni Facebookového profilu a

vyuZiti promotion pifimo v misté prodeje v podobé edukaci o parovani konaku a jidla.

NejvyraznéjSim benefitem GOURMET konceptu jsou bezpochyby Siroké moznosti ve vy-
uziti partnerstvi vS§eho druhu, které by zajistilo rozmanité formy a kandly komunikace o
TV az po vydani vlastni kuchatské knihy. Zaroven by pomohlo vybudovat pozitivni pove-
domi o znacce, pravé diky spojeni se zavedenymi a ovéfenymi brandy. (LOOSERS kon-

cepty RM, 2011)

V tuto chvili se vSak nabizi otdzka. Chceme-li cilovou skupinu edukovat o koniaku, jeho
chuti a naucit je, jak rozeznavat jednotlivé druhy prémiovych konakt (coz je jeden ze za-
kladnich pozadavk, které jsou uvedeny v Briefu RM), neni jeho pouzivani pfi vafeni tak
trochu barbarstvi? Alespon autorka to tak vnima. Stejné je to naptiklad u vinatt, ktefi po-
vazuji ptidavani vina do jidla jako plytvani. V tu chvili ptfichdzi koncept o stézejni myslen-
ku a stava se tim padem nepouzitelny. Tento nazor je vSak predev§im subjektivni, namitka

by pak zlstavala predmétem pro dalsi priizkum.
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7.3.3 Koncept I1l.: TEMPO ADAGIO

Uz na zac¢éatku je nutno zminit, ze tento koncept byl nakonec ten, ktery spolecnost Rémy
Martin zvolila v tenderu za vitézny. Nasledujici cast této prace se tak na n¢j zaméfi

podrobnéji, nez na predchozi dva.

Jak uz nazev vypovida, pravé toto feSeni propojovalo znacku RM se svétem vazné hudby.
V plném pocatku byla hlavni myslenka shrnuta v claimu ,,Volné&jsi tempo zrychli cestu
k zazitku®, ktery nabada divaky k tomu, aby se po vyjime¢ném hudebnim zazitku zastavili
se sklenkou prémiového komnaku a vychutnali si kouzlo nevsedni chvile az do konce. Ve
své prvotni fazi pocital koncept TEMPO ADAGIO s participaci na 2 nejvyznamnéjSich
hudebnich festivalech v Ceské republice, a to Prazské jaro a Dvordkova Praha, které kaz-
doro¢né navstivi v praméru 600 000 lidi. (Dvoiakova Praha, © 2014), (Prazské jaro, ©
2014)

Pocatecni plany LOOSERS se pro tuto kampan rysovaly v této podobg:

., 1) Remy Martin je partnerem koncerti, festivalii, hudebnich skol.

2) Poradame live venkovni vystoupeni hudebnich kvartet s ochutnavkou RM.
3) Cenami v soutezich jsou listky na vybranad hudebni vystoupeni.

4) K primé podpore prodeje jsou voleny darky spojené s hudbou.

5) Online pruvodci svétem vazné hudby jsou vytvoreny RM.

6) Smartphone aplikace o nejblizsich akcich. ** (2011)

Takovou podobu mé¢l vitézny navrh, ktery si vedeni RM zvolilo za dlouhodobou strategii
znacky. Zpusob komunikace se vSak stale zdal byt piili§ Siroky a bylo nutno stanovit kon-
krétni sdéleni, timing a komunikacni kanaly. K tomuto Gcelu vzniklo dalSich pét variant

pro uchopeni tématu TEMPO ADAGIO.
A. NECHTE TO DOZNIT

Hlavnim strategickym tahakem modifikace NECHTE TO DOZNIT se stava vytvofeni né-
vyku u spottebitele. Cilem je naucit divéka, aby se po koncerté¢ na chvili v mySlenkach
vratil zpatky, a zhodnotil a vstiebal tak praveé prozité predstaveni a jeho nejsilnéj$i momen-
ty. V takovych chvilich totiz ¢loveék nepotiebuje mluvit, jako spis se pohrouzit sam do se-
be. A v tuto chvili nastupuje do hry drink RM, ktery se nabizi jako idealni spole¢nik pro

podobné okamziky a jehoz chut’ pomuze ucinit zazitek jesté intenzivnéjSim.
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V ramci realizace kampané jsou v predsalich vybudovana zazemi pro ty, ktefi jesté nechtéji

odejit. Do Rémy Martin koutku jsou umisténa luxusni ktesla a bar, kde bude RM k dostani.

LOOSERS pfisli 1 s napadem brandované taxi sluzby (Pfiloha P V.), kterd mysli ptedev§im
na divaky-fidice. Soucasti taxi sluzby je 1 specidlni telefonni linka, kde je moZno tyto vozy
objednat, a to jak pted predstavenim, tak po ném. Napad s taxi sluzbou tak podporuje sta-
noveny feeling, ktery mé pocitovat po koncerté¢ kazdy divak: zlstat v klidu, nefesit do-
pravni situaci v Praze. VSe, co musi udélat, je nastoupit do automobilu a nechat se dovézt

az domu. (LOOSERS koncepty RM, 2011)

Jako hlavni ATL kanaly funguji radio (zvukovy spot) a print (Pfiloha P V.).

2012 Rémy Martin

Priprava realizace konceptu.
o AT f b

Smetanova
Lytomysl
Dvorikova
Praha
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Vinoce
obchody

32012 | 342012 2
2012 Rémy Martin

Obrazek 4 Timing konceptu Nechte to doznit (zdroj: LOOSERS, interni data)

Vyse uvedena tabulka zobrazuje timing konceptu se startem kampané na zacatku Cervna,
tedy s vypuknutim prvniho velkého hudebniho festivalu Prazské jaro. Ve spodni Casti si
pak miizeme vSimnout zazna¢enych dnil jmenin slavnych skladatelii, ke kterym se poji

dlouhodobé hardsellové aktivity.
B. ZAZITEK V OBCHODECH

ZAZITEK V OBCHODECH pracuje s myslenkou, e nejen koncertni saly jsou dileZité
pro milovnika hudby. Nabizi zdkaznikiim zazitek ptimo v misté nakupu CD a zvukovych
nahravek, které je také tieba vybirat peClivé a s rozvahou. Oddéleni s vaznou hudbou jsou
tak znateln€ odliSena od zbytku obchodu, coz poskytuje zdjemclim o vaznou hudbu jisty

benefit.
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LOOSERS si realizaci ptedstavovali v podobé umisténi obrandovanych audio kiesel do
sekci s vaznou hudbou, které umozni zédkaznikiim poslech kteréhokoli alba v pohodli a

v klidu.

Dal$i moznosti pro rozsifeni myslenky je Rémy Martin Roadshow po literarnich kavar-
nach, vinotékach a zndmych barech, kterd ptiveze audiokiesla ptimo do mist, kde se shlu-
kuji lidi se vztahem k vazné hudbé a dobrému piti. V souvislosti s Roadshow vznikne i
microsite, ktera informuje zajemce o aktualni trase Roadshow a zastavkach, o specialnich
obchodech, kde se nachazi RM koutek a samoziejmé nechybi ani seznam vSech mist, kde

Ize zakoupit drink RM.

2012 Rémy Martin

Instalace POS materidli
a staojamii-
Branding obchodii a pozic
s viznou hudbou.

PR o propojeni s viZnou
hudbou.

PR o kopnceptu a jeho
implementaci.

Leos
19.6.2012

Bedrich |Richard Antonin | Jakub Vinoce
1.3.2012 3.4.2012 13.6.2012 12 obchody

2012 Rémy Martin

Obrdzek 5 Timing Zdzitek v obchodech (zdroj: LOOSERS, interni data)

Timing konceptu opét pocita se zahrnutim jmenin slavnych hudebnich skladatelt do kam-
pané. Zaroven si miizeme vSimnout, ze toto komunikacni feSeni zacina uz zacatkem kvétna
instalaci brandingu v obchodech a vrcholi fijnovou Roadshow po knihovnach, literarnich

kavarnach a jinych atraktivnich mistech milovnikid vazné hudby.

Nejslabsi strankou tohoto feSeni je predevSim chybéjici nadCasovost. Podivame-li se zpét-
n¢ pohledem zakaznika z roku 2014, musi nam byt jasné, ze obchody s kompaktnimi disky
uz neznamenaji to, co diive. VétSina posluchacu ziskava diky internetu hudbu z mnoha

riznych, vice ¢i méné ovétenych, zdroju.
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C. RECENZENT

Komunikaéni strategie RECENZENT stoji na postavé Clovéka, do kterého se promitne
image RM. Tento muz se jménem Rémy Martin se stane privodcem po svété vazné hudby,
a to pomoci recenzi na navstivené koncerty, reakcemi na nejnovéjsi udalosti ve svété kla-
sické hudby a pozvankami na nejzajimavéjsi akce. To vSe prostfednictvim riznych komu-
nikaénich kanalt, které zahrnuji vlastni blog, Facebookovy profil a spolupraci s jinymi
hudebnimi médii (online a offline magaziny, radiové vysilani). Rémy ma téz svljj vlastni

pofad na jedné z radiovych stanic, kterd se zaméfuje na klasickou hudbu.

Propagaci postavy receneznta si LOOSERS v listopadu 2011 piedstavovali takto: ,,Klasic-
kou outdoorovou kampan povedeme na osobu Rémyho Martina coby znamou, vazenou,
ale 1 zdbavnou postavu. Klasické billboardy doplnime o citylighty a polepy tramvaji. Do
predsali koncertnich sini postavime 2D figuriny v zivotni velikosti.” (LOOSERS koncept
TEMPO ADAGIO, 2011)

2012 Rémy Martin

START recenze a priivodee po koncertech a festivalech doma i ve svité
konceptu.

blog / sloupky

-
1. recenze

Jaro

Kampan
Remy
Martin

PR propojeni s vaznou hudbou

Leos
19.6.2012
Bediich |Richard Antoni akub Vanoce
1.3.2012 342012 13.6.2012 12| obchody

2012 Rémy Martin

Obrdzek 6 Timing RECENZENT (zdroj: LOOSERS, interni data)

PR o Recenzentovi

Jak mizeme vidét, komunikace zosobnéni znacky RM do postavy Martina Rémyho byla
planovana na zacatek kvétna 2012. Od té doby také zacina dlouhodoba PR kampan, ktera
podporuje propojeni RM a vazné hudby. Timing také ukazuje, Ze tento koncept ma nejvétsi
dlouhodoby potencidl. Neni totiz nutné neustale hledat nové napady a inspiraci, jelikoz je
vSe postaveno na komentarich, aktualitich a reakcich na udélosti, které se prevazné dé&ji

bez pri¢inéni agentury nebo klienta.
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D. KLASIKA VZDY S NOVYM PROZITKEM

Idea ¢tvrtého konceptu spociva v jistoté, ze stale existuji véci, na které se spotiebitel miize
spolehnout a vi, Ze jsou pokazdé stejné dobré. Zejména v oblasti vazné hudby ale hodné
zalezi na pfistupu hudebnik a dirigenta, takZze naptiklad skladba M4 vlast nebude zahrana
vzdy stejné. Divak ma tedy zaruku v tom, Ze uslySi Mou vlast, ale zaroven se muze t¢Sit na

nové zpracovani.

»Koncept je postaven neustale se vyvijejicim ztvarnéni zdsadnich dél vazné hudby. Mys-
lenku postavime na kazdoro¢nim zahajovacim koncertu Prazského jara - Smetanové Mé
Vlasti. Ta ma totiz kazdoro¢ni stabilni navstévniky, ktefi se tési na to, jak bude kazdy rok
nove¢ znit. Takto jim odprezentujeme, Ze konak Rémy Martin je v podstaté stejny - stale
stejn€ dobry a kvalitni, ale pokazdé bude svym zplsobem jiny - jde o to si zazitek takto

vychutnat.“ (LOOSERS koncepty RM, 2011)

2012 Rémy Martin

Doiednéni spoluprd

i Start microsite
a podpora

o historii zahajo-
vaciho
koncertu

PR propojeni PR o unikatni
s vaznou hudbou publikaci a edici vinyha

Leos
19.6.2012
Antonin |Jakub
13.6.2012 |25.7.2012|

2012 Rémy Martin

Vinoce
obchody

Bedfich |Richard
1.3.2012 342012

Obrdazek T Timing VZdy novy prozitek (zdroj: LOOSERS, interni data)

LOOSERS propojili hlavni ¢ast komunikac¢ni kampané konceptu se spolupraci s hudebnim
festivalem Prazské jaro, konkrétné s jeho zahédjenim skladbou M4 vlast. Microsite o historii
zahajovaciho koncertu, kterd je naplanovédna na ¢erven 2012, obsahuje zajimavosti z riz-
nych zahajovani Prazského jara (Mou vlasti), se jmény dirigenti a jejich ptibéhem. Jakoby
mimochodem, spiSe pro zajimavost, jsou piidany informace o vyvoji konaku RM, coz
vV konecném vysledku ukazuje, ze doba se sice méni, ale konak si, stejn¢ jako vazna hudba,

zachovava jen to nejlepsi. Pozndmka Publikace, kterd je datovana na zéii 2012, se tyka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

monitoringu vSech ro¢nikli Prazského jara (od roku 1946), a ptinese unikatni material plny
fotografii, recenzi, vypovédi ucastnikl a hodnoceni souc¢asnych umélct na tehdejsi zpraco-
vani Smetanovy symfonie. Ve stejnou dobu jako Publikace se rozjizdi dalsi doprovodna
akce s nazvem Vinyly, jejimz cilem je vytvofit specialni edici gramofonovych desek s na-

hravkou M¢ vlasti.

Je vsak nutno pocitat s tim, Ze spoluprace s hudebnimi festivaly nemusi byt vzdy uspésné
uzaviena, coz by zrovna u ¢tvrtého konceptu mohlo znamenat problém — vSe totiz stoji na
partnerstvi s Prazskym jarem. Pokud bychom tedy m¢li najit slabou stranku, nasli bychom
ji prave tady.

E. O OKTAVU VYRAZNEJSI ZAZITEK

Posledni koncept si pohrava s myslenkou osloveni n€kolika souc¢asnych, nadéjnych hudeb-
nich skladateld s jednotnym zadanim, a to vytvofit skladbu se stejnym tématem, za stej-
nych podminek, za stejny ¢as. Celd komunikace by pak vyplyvala z jejich prace, postupu,
dosavadni tvorby. Divaci ziskaji jedine¢ny vhled do skladatelova tviir¢iho procesu a maji
moznost sledovat rozdily, které se mezi jednotlivymi skladateli objevuji. Pro zprostfedko-
vani videi (rozhovory s autory, reportdze o priab¢hu, medailonky autort, apod.) vznika spe-
cialni microsite a ucet na YouTube. Po uplynuti zadané doby jsou skladby vydany na jed-
nom CD, které je soucasti darkového baleni Rémy Martin VSOP, ale 1ze zakoupit i samo-
statn¢ (Ptiloha P VI.). Vyhodou konceptu je bohaty Public relations potencial, kde se da
pracovat hned s nékolika tématy: autor samotny, prubéh skladani, skladateliv piib&h, ko-
naky Rémy Martin, téma, apod. Kampan vrcholi zivym koncertem vSech vzniklych skla-

deb s tim, ze listky budou k dostani pouze ve specialnim darkovém baleni RM VSOP.

2012 Rémy Martin

Vybér interpreti / skladateli. Jednani o mediilnim partnerstvi
Dojednani spoluprace. a podpoie skladeb s CD
7o dAng Skladani skladeb Nahravani.

o= =]

Monitorovani pribéhu.

;| Predavani materiili novins-
Fhm. a distribuce CD
él.in.ky, rozhovory, videore-

=

Leos

19.6.2012
Bedfich |Richard Antonin | Jakub Vinoce
1.3.2012 3.4.2012 13.6.2012 [25.72012 obchody

2012 Rémy Martin

Obrazek 8 Timing O oktavu vyraznéjsi zazitek (zdroj: LOOSERS, interni data)
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KdyZ se na koncepty divame zpétné, kazdy z nich mél své silné i slabé stranky. Kdyby
meéla autorka rozhodnout o tom, ktery z nich je pro znacku RM nejlepsi, zvolila bych kom-
binaci Recenzenta a NECHTE TO DOZNIT. Diivodil je hned n&kolik. Jak uz bylo feceno,
Recenzent nabizi Sirokou Skalu moznosti, co se ty€e témat dlouhodobé komunikace, ¢imz
dokonale zapada do zadani klienta, ktery pozadoval dlouhodobou strategii. NECHTE TO
DOZNIT jde zase ptimou cestou k divakovi, plisobi na jeho emoce a vytvaii v ném navyk
a uzké propojeni jedine¢ného zazitku a konaku RM. Oba koncepty jsou svym zpiisobem
velice silné. Vedeni RM si za dlouhodobou kampan zvolilo Recenzenta, ktera

V soucasnosti probiha uz témét dva roky.

Nasledujici kapitoly se blize vénuji konceptu Recenzent, souc¢asné podob¢ a vyzkumim o

jeho Uc¢innosti.
7.4 Recenzent

7.4.1 Pocatecni navrhy

Pro kone¢né upiesnéni potieb divaka vazné hudby vznikla nasledujici mySlenkova mapa,
ktera sleduje viechny jeho motivy, potieby, cesty a piani. Sedé vyznaéené jsou hlavni bo-

dy, kterych se kampan drzi a na které se snazi reagovat.

i KONCEPT: |
VAZNA HUDBA f RECENZENT |

Posluchat: vazné Pudby ]—

i kpupit nove

i 5 kowpit

na wybrané akce

" [ nikup sbonentky neba listky na |
| wybrang akce | beseda pfed

|

|

|

|

r "

I srodnl nékup abanantky naba listky
| I
|

|

|

|

|

|

|

L smim, pleju & na co 58 teEim Etw poslouchdm, plényji
_____ —_——

| nit se akcl v zhrznitf, doma - vyprodamjch
| meba nevyprodanych

Obrazek 9 Mind Map Posluchac vazné hudby (zdroj: LOOSERS, interni data)
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Jak mizeme vidét, jednim z hlavnich cili posluchace vdzné hudby je jeji poslech, at’ uz
doma, nebo pii cestovani. V predchozi kapitole je zminéno, ze ke konceptu Recenzent patii
1 vlastni potfad v rozhlase, coz je médium, které zaujme pravé tuto skupinu posluchaci.
Vybrané tony Rémy Martina je potad, ktery bézi kazdou sudou stiedu v 19:00, lichy patek
v 10:00 a sudou sobotu ve 12:00 na radiu Classic. Pfevazna vétsina posluchac¢t radia Clas-
sic patfi do nejvyssi socioekonomické skupiny 28 — 60 let, vzdélani, s Cistym mési¢nim
piijmem nad 30 000 mé&si¢né, ekonomicky aktivni. Castymi posluchadi jsou i znamé osob-
nosti. Signal Classic FM pokryva piedev§im hlavni mésto Prahu a Stfedocesky kraj,
Vv ostatnich lokalitach je k dispozici online. V prime timu dosahne radio az na 40 000 po-
sluchact. (Classic FM, © 2014)

Pro divéky, kteti hledaji informace o konkrétnich pfedstavenich v tisku, vychdzi Martinovy
recenze ve vybranych, renomovanych periodikdch o hudbé. Prvotni navrh tiskovin obsaho-
val tituly jako Muzikus, Harmonie, Hudebni rozhledy, His Voice, Narodni divadlo, ale

také Respekt, Reflex, Tyden, Hospodaiské a Lidové noviny.

Samoziejmosti jsou 1 offlinové hudebni magaziny, jako naptiklad muzikus.cz, jazzdnes.cz,

jazzport.cz, musicsite.cz, aktualné.centrum.cz, fan-tom.cz, kult.cz nebo bozo.cz.

JakoZto recenzent, dostal Rémy Martin prostor pro své recenze na svém vlastnim blogu,
kde kombinuje informace ze svéta vazné hudby a také poskytuje zakladni tdaje o svété
konakti. Jen zcela nenapadné je na hlavni fotce vyfocen predstavitel Martina spolecné

s lahvi RM VSOP.

Samoziejmé, jako redlnd, existujici osoba potifebuje Rémy Martin sviij G€et na socidlnich
sitich, které mohou souviset s cilovou skupinou divakt. Postava recenzenta se tak objevuje

na Facebooku, Twitteru, YouTube a Google +.

Pti jedné z findlnich prezentaci, na kterych probihalo upfesnéni konceptu Recenzent, po-
psali LOOSERS Martina takto: ,,Stvofime hudebniho kritika se jménem Rémy Martin,
ktery se stane privodcem po svéteé vazné hudby. Jeho jméno bude znit z radii, televize 1
novin. Rémy Martin bude zarukou kvality. Cokoliv z toho, co doporuci, bude stat za to.
Opravdovi znalci budou védét, pro¢ ho poslouchat. Na§ muz bude obchazet vSechny za-
sadni udalosti a bude je vSemi moznymi kanaly komunikovat.!* (LOOSERS prezentace
Recenzent, 2012)
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7.4.2 Brezen - duben 2014: soucasné komunikacni kanaly a jejich analyza
A. BLOG

Rémy Martin opravdu zacal v kvétnu roku 2012 komunikovat s pfiznivei vazné hudby.
Jednim zjeho osobnich kanali se stal i vlastni blog, ktery je dostupny z adresy
remy-martin.cz (Pfiloha P VII.). Hudebnik Luka$ Kuta, ktery na pozici recenzenta zcela
vystiidal pivodni tvat Rémyho, Martina Zbrozka, témét dva roky plnil obsah svymi po-

sttehy, recenzemi a komentafi.

Blog je rozdéleny do péti tematickych okruht: Mij svét, Svét konaku, Néazory, Kalendar a
Kam vyrazit. Prvni recenze s nazvem Koncert pro ¢tyfi koncetiny aneb Hudba z nebes vy-
Sla 29. 5. a odstartovala tak sérii doporuceni, ktera jsou zvetejiiovana dodnes (posledni

&lanek ze dne 1. 4. Saty délaji ¢lovéka je tak uz v pofadi 165. &lanek).

Jak si miiZzeme vSimnout, claimem blogu ziistal nazev jednoho z pfedchozich koncepti: O
OKTAVU VYRAZNEJSI ZAZITEK, coz svéd¢i o tom, e koncept RECENZENT byl
v kone¢né fazi doplnén o prvky ostatnich navrhovanych feSeni. (Rémy Martin blog, ©

2014)

Blog se na pielomu dubna a kvétna potykal s drobnymi, technickymi problémy, které byly
s kvétnem vyfeSeny zménou serveru a adresy stranky. Tento fakt jde vSak ruku v ruce se
ztratou dat z Google Analytics, kterd by slouzila pro ro¢ni porovnani navstévnosti webu.
Prvni dochované analyzy jsou datovany do kvétna 2013. Ukazuji, Ze nejvice navstévniki
pfichazi na blog prostiednictvim prokliku z Facebooku a stravi na ném zhruba 10 minut.
Zaroven vyznamnou skupinou jsou i navstévnici z hudebniho online serveru Play.cz, ktera
tvoii 10 % celkové navstévnosti. Na kiivce Ctenosti v Piiloze P VII si zaroven muzeme

v§imnout, ze v prostfedi online blogu funguji spiSe psané clanky a recenze, videa dosahuji

v

Stejné tak data z biezna 2014 ukazuji, Ze Facebook stale zastava vedouci pozici, co se tyce
zdroje navstévnosti blogu (Ptiloha P VII b.), kde oc¢ividné funguji ptimé prokliky na recen-
ze, které navstévnikovi usnadiuji ptistup na blog. Hned za Facebookem nasleduje organic-
ké vyhledavani prostiednictvim Google vyhleddvace, toto procento uz je ale v porovnani
s FB témé&f o polovinu niZsi.

Nizka akvizice z vyhledavace tak mize znamenat to, Ze téma blogu neni pro ¢tenare atrak-

tivni, a tedy Casto vyhledavané. Problém miize byt ale téz vice technického razu, a to, ze
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¢lanky mohou obsahovat nedostateény pocet keywords vazné hudby. Cisla &tenosti blogu
se po cely rok pohybuji kolem 500 unikatnich navstévnikii. Za biezen 2014 to bylo napfi-
klad 550 lidi, z toho 224 (50 %) se jich vratilo. MuZeme také vidét, ze v praméru si ¢tenaf
precetl 2, 1 stranky (Clanki). Vzhledem k mife opusténi to znamena, ze 224 lidi, ktefi se na

blog vratili, si piecetli cca 5 — 6 ¢lankd. (Google Analytics, 2014)
B. FACEBOOK

Google Analytics, které sleduji chovani navstévnika na blogu RM jasné dokazuji, Ze nejvi-
ce Ctenari se na blog dostane pravé z FB profilu. Podle téchto statistik se tedy Facebook

stal jednim z kli¢ovych komunika¢nich médii.

Obsah profilu je postaven na n€kolika stézejnich komunikacnich pilifich. Tydenik Klasika
vznika jednou tydné a obsahuje vzdy nékolik kratkych tipt ,,hudebniho publicisty a bonvi-
vana Rémy Martina“ (Pfiloha P VIII). Odkazy na uvetejnéné ¢lanky z riznych hudebnich
médii i z blogu jsou na FB pagi samoziejmosti. Podle statistickych piehled FB profilu ale
Ctenafi projevuji nejvyssi zajem o tzv. volnocasové prispévky, tedy videa a vizualné atrak-
tivni pfispévky s citdtem slavné osobnosti. Toto pravidlo vSak neplati jen u Rémy Martina.

vvvvvv

vétsina (87 %) uzivatell reaguje praveé na fotografie a ptitazlivé vizualy. (Ross, © 2014)

Photos Still Get the Most Action

(B9 Photo 87 %
B £ Link 4%
[ | Album 4%
H D Video 3%
W ¢ Status 2 %

Data: Calculated from the Tep 10% of posts made by more than 20,000 Facebook Brand pages. in terms of raw interactions. . Ib k
Data Range: February 24, 2014 - March 24, 2014 socialbakers

Obrdazek 10 Prispevky, které nejvice zaujmou (zdroj: Socialbakers.com)

Fan page RM se v bfeznovych statistikach 2014 na Socialbakers.com umistil na 52. misté

s poctem 2. 352 fanouSkl (zélozka Brands, country Czech Republic, industry Alcohol)
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Vedouci pozice tohoto Zebiicku zastavaji pedni vyrobci piva v Ceské republice v ¢ele se

Staropramenem s poc¢tem 67. 923 lokalnich fanouskd. (Socialbakers statistics, © 2014)

Soucasné slozeni fanouskovské zdkladny se pohybuje pievazné od 25 do 64 let, pfiCemz
nejveétsi skupinou jsou zeny ve véku 35 — 44 let nasledované zenami 45 — 54 let. Je obecné
znamé, ze zeny jsou na strankach typu RM aktivnéj$i nez muzi, reaguji na atraktivni vizud-
ly, pfedevsim na ty, kde se objevuje libivy citat. Prispévky tohoto typu maji vzdy alespoil
jedno sdileni a mnozstvi lajkli. Zajimavé je také sledovat, v kolik hodin se aktivni skupina
dostava k podrobnému zkoumani svych facebookovych stranek. U pievazné vétSiny z nich

se tak stava kolem dévaté hodiny vecerni. (Rémy Martin FB page, © 2014)

Rémy Martin & Spravce reklam | % Exportovatdata | eee
*| prehled ifs To se milibi A% Dosan all Navstévy B Prispévky M Osoby
Vasi fanousci Osloveni uZivatelé Aktivni uZivatelé

Lidé, ktefi pfidali oznaéeni To se mi libi, okomentovali nebo sdileli vase pfispévky, nebo reagovali na vasi stranku za poslednich

28 dni.
19%

- 15%
Zeny 12%
o, .
W 66% 65% o - - 6%
Aktivni uZivatelé  Vadifanou3ci 1% - -
I _

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
MuZi — I —

' U,a - - - - ! U"“‘I
B 34% 44% 2% 5% —
Abtivni uZivatelé  Vasi fanousci 9% 8%
Zemé Aktivni ufivatelé Mésto Aktivni ufivatelé Jazyk Aktivni ufivatelé
Ceska republika 145 Prague, Hlavni Mesto Pr... 66 testina 139
Japonsko 2 Brno, Jihomoravsky Kraj... 10 anglittina (USA) 5
Snniené statv americké 2 Os=strava. Moravskoslersk. . & rudtina 3

Obrazek 11 RM prehled CS
(zdroj: FB prehledy)

Casy

Obrazek 12 RM prehled CS aktivita (zdroj: FB prehledy)
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Ptiloha P VIII obsahuje aktualni ptehledy statistik FB profilu v aktualnim obdobi i statisti-
ky, které byly zaznamenany pted rokem. Je jasné, ze vysledky mohou, a jsou, zkreslené
podporovanymi ptispévky a placenou reklamou, piesto je pro tuto analyzu srovnani dilezi-
té.

Do konce dubna 2013 narostl pocet fanouski na 1370. Velkou roli zde zahraly placené
ptispévky, diky kterym zacalo stranku béhem dubna sledovat zhruba 400 novych étenaia.
Cena za placenou reklamu cinila 5000 K¢ na celkem 9 piispévkii na cely mésic.
(LOOSERS Report, 2013)
Celkovy narist je viditelny na grafech v Piiloze P VIII c. spole¢né s grafem dvou zadanych
reklamnich FB kampani. Neni pfekvapenim, ze promované piispévky zvedaji strance
Pagelike. S finan¢ni podporou zasdhne daleko vice uzivatell, ktefi jej normdlné ve svém
Newsfeedu nevidi. Otazka, zda ma cenu investovat penize do promovanych piispévka,
nebo spoléhat na organicky Reach, je v posledni dob¢ kladena stale ¢astéji a odpoveéd’ je po
kazd¢ jina. Zalezi samoziejmé na obsahu pfispévku, ale pfedev§im na samotném ,,produk-
tu* a jeho cilové skuping. Potiz je v tom, ze vétSina fanouskd, kterym se Post na Newsfee-
du organicky zobrazi, si jej sice vS§imne, ale uz na néj nezareaguje — nesdili, nezaklikne
»10 se mi libi“, nekomentuje. A pravé u profilu RM je zieymé, Ze chceme-li zvetejnit
uspesny prispévek, musi byt, alesponit minimaln€, promovany. Jinak dochazi k problému,
ktery mizeme vidét v Ptiloze P VIII d., kde za posledni dubnovy tyden narostl pocet ,,To

se mi libi* o pouhé dva fanousky.

Clovek se pfi vytvareni FB kampani velice rychle nauci jednu véc: nikdy nemizeme védeét,
jak fanouSci zareaguji. Navic, existuje urcitd mira Cetnosti reklam, kterou jsou schopni
snést. Jakmile je tato mira prekroCena, uzivatel mize na sluzbu zanevfit, pfestoze ma moz-

nost predplatit si kanal omezeny pouze na organicky obsah.

Budoucnost profilu RM je zatim otdzkou vyvoje uzivatelského pfistupu k socidlni siti Fa-
cebook. Jindfich Lauschmann ve svém ¢lanku pro Tyinternety.cz napsal: ,,Jak totiz budou
nartstat ndklady marketingu na Facebooku (a ony budou, pokud organicky dosah bude
skutecné klesat), bude stale vice téch, kterym se Facebook prosté nevyplati. Jednoduse jim
neposkytne takovou navratnost investovanych prostiedkt, aby jim jako marketingovy ka-
nal stal za to. Spolu s tim bude opadat hype socialniho marketingu, a na Facebooku (a po-
tazmo dalSich socidlnich sitich) nakonec zlstanou jen ty firmy, kterym se to doopravdy

vyplati.© (2013)
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C. ATL MEDIA

Kampail pro RM v soucasnosti pouziva dva druhy klasickych médii: rozhlas a hudebni

periodika (tiSténa i online).

Radio Classic pravidelné vysila rozhlasovy pofad Vybrané tony Rémy Martina, ktery je
n¢kdy koncipovany jako rozhovor s hostem, jindy je postaveny pouze na Lukasovi. ,,One
man show* ma za ucel hlavné to, aby byla jednou za Cas divdkova pozornost upoutana
pouze Kk postav¢ recenzenta. (LOOSERS RM prezentace shrnuti, 2013) Denni poslechovost
radia Classic Citd zhruba 17 tis. divaki s primérnou délkou poslechu 144 minut. Radio
Classic FM ma nadprimérnou poslechovost v cilové skupiné s ¢istym piijmem domacnosti
vyssim nez 30 000 K¢&. Podil lidi s ¢istym piijmem domacnosti 30 tisic K¢ a vys$im je 1,4x

vyssi nez v celé populaci CR. (Classic FM, © 2014)

Uz od samého zacatku reagovali divaci na porad kladné, nasli se i taci, ktefi volali ptfimo
do studia a ptali se na den a Cas reprizy. Posluchaci téz projevili zajem o moznost poslechu
ze zaznamu, coz se bohuzel ukézalo byt jako problémové vzhledem k velice vysokym

¢astkam za autorska prava.

V soucasné dobé¢ je potfad Vybrané tony Rémy Martina vysilan dvakrat do mésice a dva-
krat reprizovan. Na radiu Classic téZ béZi reklamni spoty konaku Rémy Martin, jejichz
Cetnost je cca 40/mésic (30 s). (LOOSERS RM prezentace shrnuti, 2013) Tato Cetnost je

oproti prvotni fazi (20 spotii/mésic) dvakrat vyssi.

Co se tyce tiskovin, pravidelné ¢lanky RM se objevuji v mési¢niku Harmonie, jejiZ ¢tenost
je zhruba 4 300 ¢tenarit, pricemz jde ve velké mife o skupinu lidi, ktera vazné hudbé rozu-
mi, vyrazné se o ni zajima a hleda nové informace. Harmonie neni povaZzovana za ¢asopis,
ktery by si nahodné piecetl ¢lovek, ktery hleda rozptyleni, obsah je zajimavy pfedevSim
pro specifickou skupinu lidi. V drtivé vétsin€ piipadl je RM vénovana cela strana A4 (Pfi-
loha P IX a.) pro ¢lanek a inzerci doplnénou o odkazy na blog a FB profil. (Harmonie,
2014)

Dosavadni spoluprace s tiSténym mési¢nikem Literarni noviny za¢ina od dubna 2014 ménit
podobu. Prostor ve ,,fyzické™ verzi mési¢niku se postupné pieléva do jeho online podoby,
kde dostal sloupek RM svou vlastni zalozku mezi pravidelnymi bloggery, a to zcela zdar-
ma. Ctenost online Literarnich novin se pohybuje kolem 2 500 — 3000 lidi za den. (Literar-

ni noviny, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Poslednim online médiem, ktery s RM pravidelné spolupracuje, je hudebni server Play.cz,

na kterém je zvefejnéno zhruba 8 ¢lanki mési¢né. (Play.cz, © 2014)

D. DOPROVODNE AKTIVITY

Doprovodné aktivity jsou zastoupeny predevSim fizenymi degustacemi, které jsou vzdy
propojeny s hudebnim zazitkem, coz opét souvisi s propojenim konaku a vazné hudby. Co
se tyce degustaci, jedna se predevsim o akci, kterd je vénovana predevsim divakam, kterd

si je hy¢ka, ¢imz primarné posiluje image brandu RM.

7.5 Vztah agentura — klient

Jak méla autorka moznost vypozorovat, vztahy mezi account managery agentury
LOOSERS a brand manaZerkou Rémy Martin jsou ukazkovym piikladem toho, jak by to
melo fungovat u vSech. Brand manazerka je oteviena vSem novym napadim a ndvrhim,
ale predevsim je sama pro produkt velice zapalena. V rozhovoru, jehoz piepis je uveden
v priloze P X1, dosla fe€ i na toto téma. Zajicova tehdy ptiznala, ze velky podil na tom ma i
fakt, Ze ,,diky hodné& specifické komunikaci na znacku jsme méli moznost poznat se i mimo
kancelat, coz urcité naSe vztahy utuzilo a zaroven uvolnilo vztah klient-agentura.* (Zajico-

v, 2014)

Stejné 1 Bizova potvrdila, Ze vztahy s timto klientem jsou mimotadné dobré a Ze je nenaru-
Silo ani pomérné Casté stiidani account executive manazerii. Navic 1 vysoka fluktuace lidi
v LOOSERS je osetiena tak, aby klienta zasahla co nejméné: ,,projekt je velmi dobie zasti-
tovan mnou ve strategické roviné a kolegou account managerem v roviné projektové. Na
spravu tohoto klienta nyni najimame zejména accounty v exekutivinch pozicich, jejichz
odchod projekt zdsadn¢ neohroZzuje. Nyni, s pfipravovanymi zménami, budeme spravovat
zajimavy tym bloggeri a korespondentl, ktefi ndm s projektem budou pomahat a praveé
tyto bude mit na starosti skvéla account exekutivka, muzikantka, ktera na projektu pracuje

delsi dobu a ma totoznou vizi s dalSimi ¢leny tymu.* (Bizova, 2014)

Svou roli tu bezpochyby hraje i fakt, Zze spoluprace je dlouhodobd, obé strany tak mély

dostatek €asu 1 prostoru na to, aby se poznaly a pochopily, co si mohou dovolit a co ne.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM: DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setfeni bylo pfedevsim oslovit rizné vékové skupiny respondentl a
zjistit, jestli znaji komunika¢ni kandly kampané RM, piipadné, jestli nékdy viibec o kona-
ku RM slyseli. Piiloha P X obsahuje otazky, které byly respondentim kladeny a jejich
podrobné vyhodnoceni. Na dotaznik odpovédélo celkem 117 respondentti (51 muza a 66
zen). Nejvice zastoupeny byly vékové skupiny 26 — 35, 36 — 45, ale vyznamnou roli zde
hrala i skupina mladsich 25 let. Dotaznik nam tak umoznil sledovat, jak se jednotlivé veé-
kové skupiny vymezuji vii¢i komunika¢nim kandlim, které z nich je zajimaji a které by

byli ochotni nadale sledovat.

Vice nez 60 % respondentt uvedlo, ze alkohol pije Casto a vétSinou pfi ptilezitostech, kde
se maji moznost seznamit se zajimavymi lidmi. Vysoké procento studentii pak ovlivnilo
vysledky otdzek o oblibenosti prémiovych konakl a znalosti znacky RM. Jak uz bylo
Vv této praci n¢kolikrat zminéno, cilova skupina tohoto druhu konaku je starsi 35 let. S touto
odchylkou se pocitalo, prvotnim zamérem zafazeni studentii do dotazniku, byl jejich nazor
na pouziti socidlnich siti a viibec spojeni koniaku a vazné hudby. Pravé nazory na propojeni
téchto dvou témat se staly nejzajimavéjsi a nejsmérodatné;jsi ¢asti celého dotazniku. Uka-
zalo se totiz, ze cileni na soucasnou skupinu spotiebitelli je vnimano jako spravné. Re-
spondenti vnimaji RM jako prémiovou znacku, kterd naleZi spiSe k vy$Simu socidlnimu

statusu.

Drtiva vétsina hodnoti spojeni s klasickou hudbou jako ptirozené. Na druhou stranu ale
dodavaji, ze sami by si produkt nekoupili, protoze jeho konzumaci vnimaji prave jako za-

leZitost vyssi spolecenské vrstvy.

Dotaznikové Setfeni ndm dokdazalo, Ze cilova skupina spotiebitelil je od zacatku spravné
zvolena. Je Skoda, ze se béhem dotazovani nepodatilo ziskat vice respondenti této katego-
rie, zastava tak na dal$im zkoumani, jestli by se vétSina z nich ztotoznila s nazorem re-
spondenttl, ktefi souhlasili s vyplnénim pravé analyzovaného Setfeni. Zastupci této vékové
kategorie totiz uvedli, ze pouzité komunikacni kanaly dobfe znaji a né€které z nich dokonce
pravideln¢ sleduji, pfiCemz nejveétsi uspesnost meél Facebookovy profil v tésném zavésu
S blogem, tfeti nejcastéjSim sledovanym médiem je radio Classic a potfad Vybrané tony

Rémy Martina.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

9 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY A NAVRH BUDOUCI
STRATEGIE

VO 1: Dosahuje RK Rémy Martin budovani povédomi u priméarni cilové skupiny a

tématického spojeni s vaznou hudbou?

Ziskana data z dotaznikového Setfeni ukazuji, ze zéastupci primarni cilové skupiny znaji
znacku RM, ale jen ti, ktefi se zajimaji o vaznou hudbu, si vybavili jeji propojeni s RM.
Tyto vysledky vyplyvaji i z rozhovoru s Janou Zajicovou, ktera uvedla, ze ,,drtiva vétSina
respondentll vyzkumu agentury Aisa stale nezaznamenala aktivity Rémy Martin ve spojeni
s klasickou hudbou.” (Zajicova, 2014). Ze ziskanych informaci 1ze tedy vyvodit zavér, ze
asociace konaku a vazné hudby byla podniceno piedevs§im u lidi, ktefi se o klasickou hud-
bu dfive zajimali a vyhledavali ji. Tito zastupci pak automaticky ptichazi do kontaktu i s
komunika¢nimi kanaly kampané. Na druhou stranu je vSak nutno dodat, Ze ne vSichni za-
stupci primarni cilové skupiny holduji vazné hudbé. U téchto lidi ma kampan prozatim

nevelky dosah.

VO 2: Dosahuje RK Rémy Martin uspé$nosti, co se tyce riastu hodnot sledovanych
Kritérii?

Jak vyplynulo z rozhovoru s Janou Zajicovou, hodnoty u vSech sledovanych kritérii se sta-
le zvedaji. Nejvetsi zmeénu zaznamenaly pfedevs§im prodeje a Brand Awareness zhruba tii
¢tvrté roku po zacatku kampan€. V soucasnosti se rust zpomalil, a to obzvlast’ co se tyce

prodejii. Srovnani hodnot za posledni dva roky demonstruje nasledujici tabulka.

Prodej v lahvich Ever Tried Brand Awareness
Jaro 2012 18 000 8 % 19 %
Jaro 2013 20 000 10 % 26 %
Jaro 2014 21 000 12 % 28 %

Tabulka 1: Porovnani hodnot sledovanych kritérii (Zdroj: Jana Zajicova)
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VO 3: Jak se aktualné vyviji komunika¢ni kanaly RK Rémy Martin v porovnani

S loiiskym rokem?

ReserSe médii a uzivanych komunikacnich kanalti ukazala, ze pocet aktivnich fanouskt
V porovnani s minulym rokem klesa. Lze tak usoudit ze stagnujiciho poctu ,,To se mi libi*
na Facebookovém profilu a z jejich interakce na strankéch. Na druhou stranu, ¢tenost blo-
gu a dalSich hudebnich tiskovin a online magazini se v priméru pohybuje stale na stejné

urovni.
Budouci strategie

Z vysledkt vyplyva, Ze si kampan v priabéhu prvniho roku ziskala svou fanouskovskou
zakladnu, ktera se naucila pravidelné sledovat jeji komunika¢ni kanaly. Pocate¢ni zajem
ale pomalu opada a na scéné se objevuje stale vice potencidlnich spotiebiteld, ktefi o RM

zatim nevédi.

Autorka navrhuje, aby bylo vice usili vynalozeno na dal§i PR aktivity, které explicitn¢ a
s vétsim dirazem propoji RM a klasickou hudbu. Jestli chce klient zasdhnout i spotiebitele,
ktefi se doted’ o vaznou hudbu nezajimali, je nutno najit média s jinou nez hudebni témati-

kou (lifestyle, seridzni tydeniky, Casopisy pro gurmany).

Autorka také véti, ze vzkiiSeni nékterych napadu, které se objevily v ptivodnich koncep-
tech, pomtze vzbudit dal$i vinu z4jmu. Jako velice nad€jny povazuje autorka taxi RM,
ktery by oslovil dalsi spotiebitele z fad milovnikd vazné hudby. Jak zminila brand mana-
zerka, v planu je 1 zvySeni poctu ochutnavek, s ¢imz autorka souhlasi. Zastava totiz nazor,
ze nejde-li Mohamed k hote, musi hora k Mohamedovi. Jinak feceno, nejdou-li spotiebite-
1¢ za komunika¢nimi kandly RM, musi jit RM za nimi do jejich ptirozeného prostiedi. Ten-
to krok také povede k navazani na piivodni myslenku konceptu: propojit produkt s prave
prozitou chvili okouzleni a vzruseni. A o to preci od zac¢atku $lo. Vzbudit v lidech emoci,
kterd se pfenese i na samotny produkt. Autorce se zda, Ze prave toto je divodem, proc¢
hodnoty sledovanosti komunikac¢nich kanald nerostou tak, jak by si klient i agentura pied-
stavovali. Stavajici fanouSci si pamatuji ochutnavky a dalsi akce, které diive probihaly. Ti
novi k tomu ale jes$té nedostali pfileZitost. Problémem uz jen zGstava fakt, ktery zminila
Bizova v rozhovoru: rozpocet neni tak velky, jaky by si projekt zasluhoval. ,,Musime jen

byt chytejsi. (Bizova, 2014)
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ZAVER

Vysledky analyzy mluvi jasné. U sledovanych kritérii Brand Awareness, Ever Tried a u
mnozstvi prodanych lahvi prokazuje RK viditelné zlepseni. Problém nastava v poslednim
hodnoticim prvku, a to v asociaci s tématem klasické hudby. RK vzbudila po odstartovani
v tomto ohledu velkou vinu zajmu, coz je pochopitelné. Spotiebitelé jsou totiz od ptirody
zvédavi a chytnou se vSeho, co je nové a nevsedni, coz je skvéle viditelné na rychle rostou-
cim poctu Pagelike Vv prvnim roce existence FB profilu. Zbyva otazka, jak velkou roli zde
zahrala placena reklama. Kdyz se na to ale podivame z opa¢ného thlu pohledu, neni i efek-
tivné zacilena reklama soucasti fungujici reklamni kampané? Navic, Promoted Ad nenuti

uzivatele, aby na ni zareagoval, zaleZi jen na ném, jakou mérou jej ptispévek zaujme.

Kazdopadné, ze ziskanych dat Ize vy¢ist, ze rozdil mezi loniskymi a letoSnimi hodnotami
klesa. Nechce-li RM, aby se riist zastavil, bude nutno upravit sou¢asnou komunikac¢ni stra-
tegii tak, aby opét vzbudila zajem spotiebitele. Na tomto zavéru se s autorkou v prubéhu
rozhovori nezavisle shodly 1 brand manaZerka RM a feditelka agentury LOOSERS.

Proto je dle autorky nutno opét navazat na pivodni mySlenku konceptu: propojit produkt s
vyjimeénym zazitkem a silnymi emocemi. Autorka zaroven véri, ze feSeni Ize nalézt v pu-
vodné navrhovanych konceptech, které z tohoto dtivodu dikladné prostudovala a co nej-
prehlednéji popsala v praktické ¢asti této prace. Zaroven je vSak nutno pocitat se zestihluji-

cim se rozpoctem, coz je fakt, ktery agentura neovlivni.

Pro autorku bylo velice zajimavé sledovat kreativni vyvoj vSech navrhi 1 priibéZznou analy-
zu sledovanosti a navstévnosti uzitych komunikacénich kanalti. Ukézalo se, Ze plivodni,
komplexni vize byva témét vzdy minimalné€ o polovinu napadi oklesténa, at’ uz z divodi
finan¢nich, exekucnich nebo nazorovych. Neni vSak na Skodu nepouZzité ndpady na Cas
odlozit a pokusit se o jejich realizaci pozd¢ji, v momentech stagnace a potieby oZiveni. Po

kompletni analyze RK zastava autorka ndzor, Ze tento moment prave nastal.
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PRILOHA P I: PRILOHA PRO TEORETICKOU CAST

a. Brief vzor

Detailni zadani projektu ve vSech klicovych souvislostech
Co presné poti‘ebujeme
Specifikace projektu:
- Co, kolik (naklad), produkéni specifikace (format, rozmér, barevnost), jazyk, jazykové mutace
Pro¢ to konkrétné potiebujeme
Objektivni marketingové divody a pficiny projektu
Jaky mame marketingovy cil — vyjadieny ¢islem, procenty
Co je celkovym cilem projektu

- Budovat povédomi znacky/zvysit navstévnost zakazniki na pobockach/zvysit navstévnost webo-

vych stranek/podpofit prodeje o XY/zlepsit navigaci na pobocce
Jaka bude zména
- Co budeme ménit v chovani spotiebiteld a v situaci na trhu
Jaka piesné tato zména ma byt oproti jakému stavajicimu stavu — stav nyni a stav po zméné
Fakta, ktera mohou ovlivnit novy projekt

- Historie, sou¢asna situace na trhu, zkuSenosti, ptibéhy uspéchu jinych znaéek a jinych kampani, cel-

kova situace na trhu, skryté souvislosti, jakou pfilezitost pro nasi znacku chceme nyni vyuzit
Popiste cilovou skupinu
Sociodemograficky popis:

- Jak ziji, mysli, jak se chovaji, jaka je jejich motivace, hodnoty, priority, zajmy a kolik za n¢ utraceji,
kolik vyd¢lavaji, kde pracuji, kde bydli, jaka masmédia uznavaji, jaké maji postoje ke znacce, co

nemaji radi, co doporucuji svym pratelim
Existuje sekundarni, terciarni cilova skupina?
Popiste, jak ovlivni komunikace soucasné a pozadované jednani CS.
Spravny ¢as, kdy miZeme cilovou skupinu oslovit — kdy budou naslouchat, ¢ast dne, hodina
Jaké je klicové sdéleni urcené cilové skupiné
Jak miiZeme podpofrit klicové sdéleni
Pro¢ by tomuto sdéleni méla CS uvérit?

Argumenty



Jaké jsou povinné prvky kampané

Corporate identity, graficky manudl, logo a slogan, kontaktni udaje, piktogramy, grafy, loga a jména

sponzort, partnert, povinné texty, pravni formulace, obrazky, dalsi benefity

Kudy cesta nevede — na co si dat pozor
Kritické body komunikace
Jakakoli dalsi fakta, ktera jsou potfeba sdélit

- Vzor uspésné reklamy
Navaznost na né¢jakou komunikaci? Jak pokracovat?

Jakou akci chceme vyvolat?

- Zavolani/objednani katalogu, zbozi/navstéva webu, prodejny/konverzace na

webu/schiizka/doporuceni blizkym
Srovnani s konkurenci

Podil na trhu
Pfidana hodnota u konkurence, jeji vyhody a napady

Monitoring reklamnich aktivit konkurence — aktualni kampané a jejich klicové myslenky

Orientac¢ni rozpocet
Pouzita média

Tisk/PR/rozhlas/TV/OOH/Socialni sit¢/POS/direct mail/viralni marketing/guerilla

Casovy plan

b. Féze reklamni kampané

Jednotlivé roviny reklamni ko_m:epce §

ekonamicky cil reklamy {obrat, odbyt, novi klienti atp.)

I 1. tematizace mativu ke koupi dilefitého pro cilovou skupinu

I 2.,inscenace” motivu ke koupi, kierd odpovida celkové strategii

MIX OPATRENI

| 3.volba vhodného reklamnihc prostiedku J

i 4. volba vhodného nesice rekiamy |

kiient




PRILOHA P II: LOGO REMY MARTIN

REMY MARTIN

FINE CHAMPAGCNE COCNAC

The Heart of Cognac




PRILOHA P III: LOOSERS S. R. O.
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EVOLUTION BRINGS REVOLUTION.
REVOLUTION BRINGS SATISFACTION.

 3.DIGITALMEDIA
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2. NEWMEDIA
'WOM, BUZZ, GUERILLA, VIRAL /

POZITIVNE
POCTIVE
PRECIZNE
PRATELSKY
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PRILOHA PIV: THIS IS THE TIME

a.
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PRILOHA P V: NECHTE TO DOZNIT

Nechte to doznit

Nechte to doznit
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PRILOHA P VI: O OKTAVU VYRAZNEJSI ZAZITEK
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PRILOHA P VII: BLOG RECENZENTA

' www.remy-martin.cz/svet-konak

Pinlt 'f Facebook Seznam B Portsl UTB [l UTB- Pro pristup kt... % SERVIS 24 Internetba... [ Custom shorten in Vas profil | LinkedIn

REMY MAR'],{%G

“«

O OKTAVU VYRAZNEJSI ZAZITEK

Rémy Martin a jeho blog o klasické hudbé

SVET KONAKU NAZORY KALENDAR KAM VYRAZIT

SVET KONAKU

a. Google Analytics kvéten 2013
B Mew Visitor B Returning Visitor
MV EIEwy Unika&tnl rdvit&enici

M BST M 413

Zobrazeni siransk Poiet stranek na névatsvu

M fln 1338 wfdlt 2,03

Alexa

Recenze Clanek “Hvézdy Lonquln":‘lr
pardubického barokni opery” “V kiiZi Giacoma
koncertu Casanovy”

18.5. 226 20.5.



b. Google Analytics biezen 2014

Navitévy Unikatni navitévnici Zobrazeni stranek

774 550 1628

Pocet stréanek na navitévu Pram. doba trvani navitévy Mira okam2itého opusténi

2,10 00:01:19 70,41 %

Procento novych navitév

60,47 %

Ww

Zdroje navétévnostl

1. W Social 396 51,16 %
2. m Organic Search 144 3,52%
3 = Direct 105 1357 %
4, Rderral 29 3756 %




PRILOHA P VIII: FACEBOOKOVY PROFIL

a.

Hledam vyjimecné ko certy, desky, novinky a zajimavosti z fascnujicho svéta klasické hudby. Sledujte méj blog
w.remy-martin.cz/ a vychutnejte si o oktavu vyraznéjsi zazitky..

http

Informace

b.

| v To se milibi ~ | | v Sleduji  Zprava # v |

w7 2.352

Fotky To se mi lib
| YDENIK é( KLASIKA
10. ZARi TIPY HUDEBNHO PUBLICISTY A BONVIVANA REMY MARTINA 2013

ALISA WEILERSTEIN
NA FESTIVALU
DVORAKOVA PRAHA

Tuto nedéli byl mii od Antonina Dvofdka za-
hijen mezinirodni hudebni festival Dvorikova
Praha. Oficidlni zahajovaci koncert probéhne
v titery, tedy 10. ziH ve 20:00 hodin v Rudolfinu.
BohuZel mdm $patnou sprivu — koncert je abso-
lutné vyprodany. Nastésti je zde ale novi CT Art,
kerd koncert vysild v piimém pienosu. Program
koncertu je ndsledu
Krzysztof Penderecki: Adagio z Tieti symfonic
(prava pro smyéce), Antonin Dvorik: Koncert pro
violoncello a orchestr & 2 h moll, op. 104, Ludwig
van Becthoven: Symfonic & 7A dur, op. 92.

Privé na Dvorikiv cellovy koncert se t&im nej-
vice, proto doporuéuji zapnout si televizi. V roli
sélistky s tori2 predstavi Alisa Weilerstein. Ce-
lym veéerem bude provizer Ceski filharmonic
s jejim $éfdirigentem Jifim Bélohlivkem. Tak
tedy: Rudolfinum/CT Art, 10. zdH ve 20:00.

14
-

REKVIEM
GIUSEPPE VERDIHO

Své monumentilni Rekviem mps.l] Verdi na u-
kladé osobni vzpominky na !
Manzoniho, jehoZ ncpokrylc obdivoval. Na roz-
dil od Verdiho operniho repertodru se v prpadé
Rekviem jednd o &isté abstrakeni dilo. A tim také
vybocuje z jeho tvorby, tj. komponovini oper.

DALSI PERLA FESTIVALU
DVORAKOVA PRAHA

Klavirista Jevgenij Kissin, kterého u nds bude-
me mit 3anci vidér a hlavné slySet jiZ tento ty-
den, se narodil v roce 1971 v Moskvé. Na klavir
vydival zvuky (tak, jak to s hudebnimi ndstro-
ji ostatné déld vétdina zvidavych déti) zhruba

ud svych dvou let. V jeho pripadé bylo viak

Vzhledem k velikosti 0 aparitu,

P

vyznacujiciho se velkym mnoZstvim Gcinkujicich,
u Rekviem skuteéné mizete misty pocifovat mo-
numentdlni, a2 apokalyprické zdtitky. Atmosféra
Katedrily sv. Vita na PraZském hradé, kde se tato
vyjimeénd zdlefitost nyni aktudlné chystd udit,

vic jesté podpot. Ceskou filharmonii povede

italsky dirigent Fabio Luisi, keery v suuusnc dobc
pisobf jako $éfdirigent newyorské N
opery Videnskych syi mfoniki. Praisky “flhar-
icky sbor pak bude Fidit sbormistr Lukds
Vasilek. V rolich sélistii se predstavi Anna Sa-
muil (soprin), Ruxandra Donose (mezzosoprin),
Massimo Giordano (tenor) a Jan Martinik (bas).
Koncert se kond v nedéli 15. zifi od 20:00 hodin
ve Svatovitské katedrdle.

Tydenik Klasika vim ptindsi Rémy Martin,
bonvivén, znalec kvality, kofaku a dobrého Zivota celkem. www.remy-martin.cz

¢ jasné, ¥ v ném dHmaji schopnosti

zccla vyjimeéné. Od svych deseti let profesio-
nilné koncertoval na trovni dospélych umél-
cii. Odrud uz byl jen krok k tomu, aby zacal
natdcet s Berlinskou filharmonii pod vedenim
slavného Herberta von Karajana, krery si talen-
tu mladi¢kého klaviristy viiml a nazdkladé téro
spoluprdce mu pomohl v dal3i kariéte.

Nyni Kissin piijizdi do Prahy. Na svém solo-
vém recitdlu predstavi dila Franze Schuberta
a Alexandra Nikolajevide Skrjabina. Podle mého
nizoru Kissinovi tento repertodr sedi. Ale po-
sudte sami - koncert se kond 12. zdi v prazském

Rudolfinu od 20:00 hodin.

REMY MARTIN



c. Piechled duben 2013
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Ukazka dosahu jedne z kampani: cileni na fanou$ky vainé hudby
B Aktivri 2 :sa )n xr s’ u d t::n 2;3 “3.}4 :\:vun torvan 2013 13:00 # w'}u;z.':;:
Ui s mi strinka’  Dosah kampani” t? Celkon [T 4/3/2013 - 4/30/2013 | Vlastal nastaveni ~
64 18.473 4 6 582 72 Ké

M Lk o mi seedria

0

Ukazka dosahu |edne z kampanl cnenl na fanousky konkretnlch skladatelu

Rozpelat Trvinl (Ml ’

& Santeno 2 150,00 k¢ # AN SR o0eh o 14 S 11544 2 128720 uavarad

Uolze mistrinka’  Dosahlampant?  Cetnom’  Celkoné vidae? [™ 4/3/2013 - 473072013 | Viastnl nastaveni v
131 30.810 11 ,6 700 41 Ké

B Lni se il swdnka
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d. Pichled duben 2014

Rémy Martin

# Prehled ifr To se mi libi

Oznaceni stranky jako To se milibi >

2,4K

Celkovi pocet oznaceni stranky jako To se mi
libi

4 0,1% z minulého tidne

2

Nova oznaceni stranky jako To sei1iBhto tiden
4 100% — Minuly tyden
Externi odkazy

A% Dosah all Navitévy

Zobrazena data od 2014/04/02—-2014/04/08

Dosah pfispévku >

719 Celkovi dosah
¥ 47 8% z minulého tidne

672
Dosah pfispévku
w43 0%

== Tanto tyden
— Minuly tyden

Poéet, kolikrat lidé navstivili vasi stranku z webu mimo Facebook

o

BREZ

To se mi libi, komentafe a sdileni
Tyto akace vam pomohou oslovit vice lidi.

30
25

20

0

BREZ

B googlecz

google.coth I play.cz

Jing
2
26 biezen 2014

Kliknutim nebo pretaienim vyberte.

== To se milibi == Komentafe == Sdilené polofky

remy-martin.cz B Jiné

# Spravce reklam | ¥ Exportovatdata | ees
B Pfispévky % Osoby

Zaujeti >
83 autivni uzivateld &
¥ 38,5% z minulého tydne
To se mi libi
1 — N
Komentafe

Sdilené poloZky

239

Kliknuti na pfispévek &

METRIKY
Porovnejte primémou
lspéi&nost béhem Easu

google.cz
google.co.th
play.cz
remy-martin.cz

Jiné

1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 28 30 31 :01 02 03 04 05 08 O7 O8

METRIKY
Porovnejte primérmou
lspéinost béhem Easu.

To se milibi
Komentafe

Sdilené poloZky
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PRILOHA P IX: ATL MEDIA

a. Classic FM

Vy3e prijmu:

@ Vice nez 30 tis.KC
@® 20-30tis.KE
méné nez 20 tis. KE

42%

a3

Nejvyssi dosaZené vzdélani:

Vysokoskolské
@ Stiedni s maturitou
@ Stiedni bez maturity
@ Zikiadni

b. Harmonie

Demografie:

® ieny
® nmuii

Socioekonomické skupiny:

- Zena - B. bic
ab
b Jak Ziji v ane(mm‘wié eny?



PRILOHA P X: DOTAZNIKOVE SETRENI

Jsem:
® muz
M Zena
Kolik je Vam let:
m18-25
W 26-35
W 36-45

Kde Zijete?

B Hlavni mésto Praha
M Zlinsky kraj

m Kraj Vysocina

B Olomoucky kraj

B Jihomoravsky kraj

B Moravskoslezsky kraj
 Pardubicky kraj

Jak casto pijete alkohol?

B Minimalné jednou denné si sklenku
dopreju

22
18 M Jsem zvykly/a si kaZzdy den sklenicku
34 (0 Y s
dat, je to pro mé jakysi ritual
m Rekl/a bych, 7e ¢asto, ale
nevyhledavam ho pravidelné
M PrileZitostné se napiji s prateli nebo
rodinou
B Pouze pfi zvlastnich pfileZitostech
13
48 m Alkohol nepiji, jsem abstinent




Alkohol piji nejradéji...

M ...sdm. Mohu si tak v klidu vychutnat moment

M ...v domacim prosttredi a okruhu mych
nejblizsich

M ...na vecircich, kde se rad seznamuju s novymi
lidmi

| ...ve velké skupiné lidi, které neznam. Piji
alkohol hlavné proto, abych se opil/a.

M ...ve vybrané spolecnosti, s vybranym
alkoholem, ktery je souéasti mého socidlniho

statusu
m Alkohol nepiji

Patri konak na Vas seznam oblibeného alkoholu?

H Ano
M Ne

= Nevim

Pokud ano: PovaZujete se za znalce?

m Ano
H Ne

Znite Fadu konaki Rémy Martin?

B Ano, RM je ma oblibena znacka

M Ano, uz jsem mél/a tu Cest tuto
znacku ochutnat

M Ano, vim, Ze existuje, ale jesté jsem
ho neochutnal/a.

B Ne, o této znacce jsem dosud
neslysel/a.




Jak jste se dozvédél/a o konacich Rémy Martin?

M Z internetovych stranek spole¢nosti Rémy

Cointreau
B Z rozhlasového poradu Vybrané tony Rémy

Martina

B Z FB profilu Rémy Martina

B Z ochutnavkovych akci na koncertech vazné
hudby

B Od znamych

M Rozhodl/a jsem se jej vyzkouset sam/sama 18

m Nepamatuji se

m Z tohoto dotazniku

24

Které zpusoby komunikace se zdkazniky zna¢ky Rémy Martin jste zaznamenal/a?

40
35
30
25
20
15
10 I
g . T - T T T T T 1
{,&@ 6@6 &o < cs)& Q‘,é\é\ Q’b\\@ %\Qz
N\ Al e® &° & N
& S & N N
¥ N ¥ & &
o° S & & ¥
Q Q @

Pokud znate alespoi jeden z komunikacnich kanala, jak ¢asto jej sledujete?

M Pravidelné
M Jednou tydné si vyhleddm recenze/rozhlasovy
porad

m Sleduji spi$ narazové, podle nalady

M Jen, kdyZ mi ndhodou pfijde do cesty

B Na komunikacni kanaly nenarazim

Pokud jste zaznamenal/a néktery z vySe uvedenych zpiisobli komunikace, myslite, Ze Vas néjakym

zpiusobem ovlivnil k vyzkouSeni kofiaku a pro¢? (oteviena otazka)

Pokud jste nezaznamenal/a néktery z vySe uvedenych zpiisobtii komunikace, ktery z nich Vas zaujal a

pro¢? (oteviena otazka)



Jak hodnotite propojeni a vzijemnou navaznost vSech Vam znamych komunikaénich kanali znacky

Rémyho Martina?

m Skvéle, vSechny informace na sebe navazuji a
neodporuji si.

M Co stiham sledovat, nevsiml/a jsem si
ni¢eho, co bych povazoval/a za chybu.

M UZ se mi stalo, Ze jsem si v§iml/a drobnych
nedostatk(.

B Nékolikrat si informace zdsadné odporovaly

B Nevédél/a jsem, Ze tyto kanaly viibec patfi
ke komunikaci jedné znacky.

W Bohuzel, o téchto komunikacnich kanalech
jsem nikdy neslysel/a.

m Jiné.

Jak hodnotite propojeni prémiového koniaku a vazné hudby? (oteviena otazka)

ASi v pohode, ale remy je daleko od "premioveho”.

fajne napad ... z vaZné hudby i dobrého piti mdze byt podobny poZitek :-) a maZe se to dobfe doplfiovat
Je to dobré propojeni.

Je to prirozené. Kvalitni alkohol a kvalitni hudba k sobé sedi.

Je to vybrana hudba pro vybranou spole¢nost, ktera pije vybrany alkohol. Pasobi to na mé, Ze cilovka je
konzervativni smetanka, ktera je vzdélana a umi si dopfat. Takze cilovka Zije ve velkych méstech a na

vysoké noze. Asi je to v pofadku, protoZe luxusni zboZi si "obyZejny” clovék nekoupi.
Lepii kofak + vaZzna hudba = typické vyobrazeni lep3i spolenosti

myslim ze toto spojeni by k sobe slo 7}

ne

nevidéla sjem, nemdzu posoudit

Nikdy jsem Zadnou jejich kampan nevidél

Patfi k sobé

Prirozene. Je to elegantni produkt k elegantni prilezitosti

Pfirozené

pfirozené

piirozené a estetické. protoZe kofiak i vaZnou hudbu povaZuji za zabavu vyssich kruhi

pfirozené- vyjadfuje luxus,klid néco vic, kofiak je drahy- mohou si ho dovolit jen lidé z vyEEich vrstev,
vétiina z nich ma v oblibé vaZznou hudbu

Prirozené, hodi se mi to k sobé



Prirozene. Je to elegantni produkt k elegantni prilezitosti

Piirozené

pfirozené

pfirozené a estetické. protoZe kofiak i vaZnou hudbu povaZuji za zdbavu wyEZich kruh(

pfirozené- vyjadiuje luxus,klid néco vic, kofak je drahy- mohou si ho dovolit jen lidé z vyEgich vrstev,
vétiina z nich ma v oblib& vaZnou hudbu

Pfirozené, hodi se mi to k sobé

pfirozené, protoZe se to k sobé hodi

pfirozené, super !

pfirozené. Je to fajn styl. Lehce posh, ale super!

Piirozené. Luxus se vaZe na luxus. Perfektné se to k sobé hodi.

skor nasilne, nepaci sa mi velmi...chcelo by to nieco moderne premiovejsie podla mojho nazoru
Spie pfirozené.

Spojeni mi pfipada pfirozené, jelikoz oboji vnimam jak exkluzivni véc.

ten kofak vibec neznam!

WaZnou hudbu mam spojenou s poslechem v né&jaké koncertni sini,kde se alkohol Zadného druhu pi
pfedstaveni nepije. Pokud by 3lo o poslech vaZné hudby v soukromi, nijak zvlast mé& spojeni kofiaku a
tohoto stylu hudby neoslovuje. Ale je to pravdépodobné tim, Ze znatku Rémy Martin znam jen z doslechu,
vaZnou hudbu posloucham akorat obfas pred spanim a rozhodné nejsem cilova skupina této znacky.
Zatim.

welmi pfirozené



PRILOHA P XI: PREPISY HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

a. Jana Zajicova, brand manazerka RM

Dobry den, Jano, dékuji, ze jste si na me udélala cas. Jak jisté vite, tato prace je zamétfena na analyzu reklam-
ni kampané znacky Rémy Martin. Vy pracujete jako brand manazerka Rémy Martina, takze jste do kampané

piimo zapojena a v podstaté schvalujete kazdy krok, ktery agentura naplanuje. Mizeme zacit?

Dobry den, Jano, zacit urcité miiieme, s takovymto druhem vyzkumu jsem se zatim nesetkala, jsem zvéda-
vd.
Tak to jsme dvé. Takze, rada bych to vzala Gplné od zacatku. Mlzete mi fict néco o pivodnim zaméru, o

tendru a celkové o situaci, ktera Vas pfiméla tendr vyhlasit?

Pied tiemi lety, kdy jsem znacku Rémy Martin dostala na starosti, nebyla v Cechdch %ddnd ucelend komu-
nikacni platforma, kterda by znacku néjak prezentovala. Chtéli jsme toto zménit, a proto jsme se rozhodli
vyhlasit tender na agenturu, kterd bude schopnad znacku dlouhodobé a konzistentné komunikovat. Slovo
dlouhodobé je dulefité zduraznit, nesli jsme po jednordazovych projektech, o kterych za pil roku nikdo

nevi.

Takze v podstaté uz jste hned na zacatku védéli, Ze hledate agenturu na dlouhodobou spolupraci. To asi neni

jednoducha volba.

Popravdé, lovéka to donuti vic promyslet situaci. Hodné samoziejmé zdleZi na vypracovani tenderu, ale

pro mé osobné byla dileZita i schopnost komunikace a celkovy dojem 7 agentury.

To je dost pochopitelné. A o reklamni agentuie LOOSERS s. r. 0. uz jste pied tim slySela, nebo pro Vas byla

novinkou?

Agenturu LOOSERS jsem neznala a dozvédéla jsem se o nich v podstaté nahodou. V televizni show Jana
Krause jsem vidéla, jako jednoho z hostii, Lucii Tarbajovskou 7 Brand Academy, kterd spolupracuje

s LOOSERS. Zaujala mé a tak jsem ji do tendru p¥izvala.

Show Jana Krause? Wow. Vidite, travim tam takového ¢asu a tohle mi dosud unikalo (smich). Musim to pak

vygooglit. Ale zpatky k tenderu. Cim Vas nakonec piesvédéilo ,,Luzii“ vypracovani kampané k tomu, abyste

je vybrala jako tvtirce nové komunikace Rémy Martina?

Koncept mé zaujal piedevsim svoji neotielosti a neviednosti. Hledali jsme originalitu a nevSedni zpiisob

komunikace. LOOSERS tohle spliiovali.
Small things. Big difference, ze? Kdy jste tedy celou tuto komunikaci spustili?
Kick off date byl kvéten 2012.

V zadavajicim briefu, ktery je by the way dokonaly, hrozné mé bavilo s nim pracovat, jsou déana tfi kritéria,
podle kterych méla byt méfena Gspésnost reklamni kampané: Narast Prompt Brand Awareness, Ever tried a

narast prodeji. Pamatujete si, jak moc jste vétila ve vysledky nové nastaveného konceptu?



Véfila jsem v ndarist Awareness a Ever tried. Doufala jsem, e se obé véci pozitivné promitnou v prodejich.

Mam velkou radost, %e jsme naplnili oéekdvani ve vSech tiech bodech.
A existuji n¢jaké vyzkumy, které by objasnily, jak si Lizii kampan vedla a jak si vede v soucasnosti?

Hlavni ukazatele iispéSnosti kampané (Prompt Brand Awareness a Ever tried) pro nds trackuje agentura

Aisa. KaZdy mésic tak vime, kde se znacka nachdazi a jak si vede proti stejnému obdobi v lofiském roce.
MizZete se se mnou podélit o néjaka konkrétni Cisla?

No, muzu vam poskytnout srovndni prodejii, Ever Tried a Brand Awareness 7 obdobi ze zacatku kampané,

Z jara 2013 a soucasnymi Cisly, bude to tak stacit?
To kazdopadné. Zajima mé to proto, abych vidéla, jak se kampan odrazila v ¢islech.

Co se tyce prodejii, tak na zacdtku kampané jsme trackovali 18 000 prodanych lahvi, na jaie 2013 hodnoty
poskocily na 20 000 a letos je to zhruba 21 000. Ever Tried se od zacédtku zvedlo 7z 8 % na 12 % a Brand

Awareness skocilo hlavné loni na jaie 7 19 % na 26 %, letos je 28 %.
A jak se tedy kampan vyviji? Myslim tim propojeni konaku a klasické hudby.

Bohuzel, drtiva vétSina respondendii vyzkumu (96%) stile nezaznamenala aktivity Rémy Martin ve spojeni

s klasickou hudbou.

Nojo, na to uz jsem taky pfisla. Moje dotaznikové Setieni ukazuje néco podobného. Co ptesné to tedy zna-

mena?

MiiZe to znamenat, Ze respondenti neholduji klasické hudbé, nebo Ze znacku komunikujeme velmi ,,mir-

403

ne-.

Jak se na vybrany koncept divate s odstupem casu a s pfihlédnutim ke zminénym vyzkumim? Povazujete jej

stale za tu nejlepsi volbu?
Ano. Chtéli jsme délat komunitni marketing pro ndarocné zakazniky a to se, dle mého ndzoru, podafvilo.

Nasla byste na kampani néjaké prvky, od kterych byste upustila? Nebo naopak, chybi Vam v kampani prvky,
které byste rada ptidala?

Mpyslim, Ze jsme se na zacdatku drZeli zbyteCné p¥i zdi s brandingem. Nechtéli jsme nasi cilovku vystrasit a
odradit klasickym marketingem, ve kterém na vds padaji loga a branding ze vSech stran. Ukazuje se, Ze
komunikujeme tak prémiovy produkt, Ze i naroc¢ny zdakaznik se s nim rad ztotoini a nevadi mu vidét logo
V onlinu, p¥ip. slySet reklamni spot v ramci radiového poiadu Vybrané tony Rémy Martina. V ramci ko-

munikace bych chtéla vic mluvit o svété konaku, zatim je zastinéni svétem hudby.

Rikala jste, 7e spis neZ slovo kampaii, se Vam v tomto ptipadé hodi pojem dlouhodoba komunikace. Pieci
jen, Rémy Martin uz né€jakou dobu komunikuje nastavenymi cestami a me¢ by zajimalo, jestli uz ted’ vite, ze

budete néco v nejblizsi dob& ménit nebo predelavat.

Hlavni komunikacni piliie ziistanou stejné — online, radio, print. V letoSnim roce se budeme vice vénovat

ochutndvkdam a degustacim a mé prani je poiddné se zakousnout do PR.



TakZze na zadani se v podstaté nic neméni, jestli to spravné chapu: stejna cilova skupina, stejné podminky,

stejna image.

Piesné tak. Zadani zistiva stejné, poidd se soustiedime na posluchace klasické hudby a udriujeme vyso-

kou image znacky Rémy Martin.
Chysta se v nejblizsi dobé néjaka zdsadni zména, kterd by Rémy Martinovi pomohla jesté k vyssi uc¢innosti?

Zdsadni zména nastane v samotné osobé Rémy Martin recenzenta, kdy opustime ideu mit pouze jednoho
Clovéka a vytvoiime redakéni tym. Recenzent ziistane jeho soucdsti, nicméné kazdy dalsi élen tymu se bude

vénovat jiné oblasti — napi. lifestylu, barmanstvi, hudbé...atd.

To mozna dava smysl, uz jsem néco takového v agentute zaslechla. Abych byla upfimna, taky bych nechtéla

byt zavisla na jediném cloveku. Pokud se nemylim, tyhle zmény v recenzentech se déji prave ted’, ze?
Ano, spravné. V soulasnosti vytipovavame vhodné kandiddty a probihaji néjaké prvni pohovory.

Pokud dovolite, rada bych se jest¢ vratila k LOOSERS. Jaké jsou Vase zkuSenosti jejich praci a pfistupem?

Spolupracuje se Vam dobte?

Ano, spolupracuje. Diky hodné specifické komunikaci na znacéku jsme méli moznost poznat se i mimo

kanceladv, coZ urcité nase vitahy utuZilo a zdaroveri uvolnilo vztah klient-agentura (smich).

Piedpokladam, ze mluvite o ochutnavkach a o eventu pro klienty fady XO, jehoz koncept a pfiprava byla

taky na Lizrech (smich).

Ano, taky. Velmi si vaZim nasazeni vSech lidi, ktei'i se na tomhle projektu podileli a podileji. Stejné tak je
pro mé dilefita upiimnost a otevienost pro to, abychom se mohli posouvat dal. Myslim, Ze tyhle dvé véci

mezi nami velmi dobie funguji.

Skvéle, Jano, doufam, ze Vam spoluprace vydrzi co nejdéle. Myslim, Ze jsem se dozvédéla vse, co jsem

potfebovala. Diky za Vas ¢as a za vstficnost.

Rado se stalo. VZdycky mé potési, kdyZ nékdo o Rémyho projevi zajem. Jesté by mé zajimalo, jak jste

se vlastné dostala k tomuto tématu...

(konec oficialniho zaznamu, poté probihal dalsi hloubkovy rozhovor, ve kterém se role tazatele a respondenta

prohodily).
b. Iva Bizova, feditelka agentury LOOSERS s. r. o.

Ivo, jen tu do zdznamu uvedu, Ze jsi feditelka agentury LOOSERS a v podstaté jsi jedna z mala, ktera stala na
zacatku kampané pro Rémy Martina. Zajima mé nekolik véci ohledné vzniku konceptt a tvlij pohled na
ucinnost kampané. Mlizeme zacit?

Urcité.

Supr, prvni otazka. Védéla jsi od zacatku, ze do tendru pro Rémyho Martina chces jit? Pamatujes si, co t€ na

tom lékalo nejvic?



Rozhodnutd jsem byla okamZité. Samoziejmé, Ze pracovat pro znacku Rémy Martin bylo velmi motivujici.
Navic tento brand nebyl v CR dobie uchopen a viibec nebyl odlaunchovin. Proto mne likalo vytvo¥it kli-
entovi silnou, dlouhodobou strategii. Navic jsme eventuelni vitézstvi v tendru na znacku Rémy Martin

brali jako vstupenku k velkému klientovi, spravujicimu na ceském trh mnoho alkoholovych znacek.

Coz se pomérné vyplatilo, protoze diky tomu jste se dostali k dal§im zakdzkam, ze? Ale o tom bych chtéla
mluvit az pozd&ji. Divala jsem se na brief a zadani zni dost Siroce, pfestoze obsahuje spoustu prizkumu a

hard dat. Mze$ mi zkusit popsat myslenkovy proces tymu, ktery vytvarel koncepty pro tendr?

Se strategic plannerkou jsme nejdiive vyhodnotily hard data a snaZily se zuZit co nejvice cilovou skupinu,
na kterou se budeme chtit zaméiit. NaSe vysledky uvaZovani jsme i konzultovaly s klientkou, abychom
kreativnimu teamu zadali ji7 odsouhlaseny brief. Skvéle jsme se trefili a klient byl 7 naSeho prvniho kola

prezentace nadSeny.
Takze jste si délali navic takovy dalsi prizkum. Pak prisla na fadu kreativa, ptedpokladam.

Ano, zaddni jsme piedali do kreativniho oddéleni, kde na ném pracovaly dokonce 3 teamy. Miij cil bylo
donést klientovi ieSeni, které bude kampariovatelné, dlouhodobé a zdaroveri nam koncept umozni v bu-

doucnu rozvijet a ,,ohybat“. Taky jsme se snaZili dojit k napadu, ktery bude nécim netradicni, jiny.
A s jakymi navrhy jste teda do tenderu $li?

Na prezentaci jsme se nakonec vydali se 3 koncepty, 7 nichz jeden se vénoval primdarné uplatnéni konaku v
gastronomii. Druhy koncept byl hodné Siroky, jeho cilem bylo inspirovat zakazniky ke zvolnéni Zivotniho
tempa. Tiéti, nakonec vitézny smér, také vybizel k volnéjSimu Zivotnimu stylu a navic posouval znacku
Rémy Martin smérem k vazné hudbé. Tak vznikla postava recenzenta a bonvivina Rémy Martina, kterd uz

3. rokem provazi zakazniky a fanousky vazné hudby svétem klasiky.

Supr. Rikala jsi, Ze jste mysleli na to, aby byl koncept ohybatelny a aby mé&l potencial dalsiho rozvoje. Mys-
leli jste u toho rovnou i na zpusoby méfeni Gspé$nosti kampané, nebo jste to nechavali ¢ist€ na vyzkumech

klienta, které se jednou za ur€ité obdobi provadéji?

Mé¥eni uspéSnosti je postaveno zejména na vyzkumech klienta, které jsme rozsifili o vyhodnoceni PR zd-

sahu, propojeném s konceptem recenzenta Rémy Martina.

OK. KdyzZ se posuneme dal...Primarni cilovou skupinou jsou muzi ve stfednich letech. Zajima mé, jak vas
napadlo zafadit tfeba Facebook, nebo celkové netradiéni formy komunikace. Pochopitelny by byl potad

Vv radiu, recenze, ochutnavky. Jak ale vlastn€¢ vzniknul ndpad zosobnéni znacky v postavé Rémy Martina?

Piivodné byl tento ndpad jesté netradicénéjsi, nez jak se ho nakonec podaiilo zexekuovat. V prvnim planu
Jjsme dokonce hledali velmi silnou, znamou osobnost ze svéta vazné hudby, kterou jsme chtéli oficielné a se
v¥emi ndleZitostmi (matrika atp.) piejmenovat na Rémy Martina. To se sice nakonec nepovedlo, ale i tak
jsme dosdahli nasSeho cile. Vstup do komunity hudebnikii totoii nebyl viibec snadny. Proto jsme sdhli po
skvélém houslistovi a clovéku, ktery zacal komunité lidi propojenych s vaZnou hudbou prindSet kvalitni
informace (v radiovém poiadu, tiSténych recenzich, na internetu a socidlnich sitich). Jen takovym zpiiso-

bem zacali znacce divéiovat nejdiive hudebnici a autoii a ndsledné se k nim piidala i Sirokd masa fa-

nousku klasiky.



Podle toho, co tikas, to vypada, Ze Facebook funguje spi$ jako vedlejsi kanal, ze? Praveé kvili bakalafce jsem
se prohrabavala riznymi pfehledy FB profilu. Porovnavala jsem je s lofiskymi vysledky a vSimla jsem si, Ze

situace ted’ neni Uplné idealni. Pfemysleli jste, jestli néco zménit?

Urcité, tyto zmény souvisi s Sikovnymi upravami, které Facebook zavedl v honbé za vy$Simi piijmy. My
budeme za prvné ménit tvorbu obsahu stranek — budou masovéjsi, zabavnéjsi, atraktivnéjsi a za druhé
budeme investovat vyrazné vice prostiedkit do reklamy. Organicky reach klesl prakticky na nulu, musime

ho tedy podpovit reklamou.

Nojo, Facebook v tom ted’ udélal ve viem dost zmatek. TakZe se chystate pfizpuisobovat. Zajimalo by mé,
jestli ti ted” s odstupem casu pripada néktera ¢ast nastavené komunikace navic, zbyte¢na, nebo jestli ti tam

naopak néco chybi. Vis, takovy ten pocit: ,,Tohle nas tehdy mélo napadnout...*

Urcité jsme méli byt jiz od zaldtku alespoii v ,,jedné vétvi“ vice mainstreamovi. Rémy Martin je skvélou
Spickou ledovce. NaSim uikolem nyni bude zpFistupnit obsah vyrazné vét§i mase lidi, tém, kteii vaZnou
hudbou neZiji den co den, ale obcas si prosté radi pusti klasiku tieba v auté. Samozirejmé, Ze koncept re-
cenzenta a bonvivina Rémy Martina by si zaslouZil zcela jiny rozpocet, ktery by klientovi umoznil vyraz-
néjsi vstup do komunity hudebnikit a posluchaci. Pak bychom délali vSechny vymyslené typy podpory.
Nyni jsme ale v jiné situaci a musime se poprat i s velmi omezenym rozpoctem. Koncept je silny a zvlidne

komunikovat, co potiebujeme i s minimdlnimi investicemi. Musime jen byt chytiejsi.

Je pravda, Ze nékteré ptivodni napady jsou vazné€ supr, Skoda, Ze na né neni rozpocet. Ted’ ale trochu jinym
smérem. Za té€ch par mésicl, co jsem u vas jsem si stihla v§imnout, Ze se na kampani vystiidalo nékolik ac-
count managerd, ktefi se o projekt starali, coz asi neni idealni pro klienta ani pro agenturu. Jak to vypada

ted’? Zatim stabilni tym?

Bohuzel, tim, e v Loosers diavame piileZitost mladym lidem a studentiim, je oblas fluktuace vyssi, neZ
bychom si prali. Nicméné, projekt je velmi dobie zastit’ovan mnou ve strategické roviné a kolegou account
managerem v roviné projektové. Na sprdavu tohoto klienta nyni najimdme zejména accounty v exekuti-
vinch pozicich, jejich? odchod projekt zasadné neohroZuje. Nyni, s p¥ipravovanymi zménami, budeme
spravovat zajimavy tym bloggerii a korespondentii, kteii nam s projektem budou pomdhat a pravé tyto
bude mit na starosti skvéla account exekutivka, muzikantka, kterd na projektu pracuje delsi dobu a md

totoZnou vizi s dal§imi Eleny tymu.

KdyZ uz jsme u téch vztaht s klientem, kampafi pro RM je bezpochyby jedna z nejkomplexnéj$ich, kterou
V soucasnosti agentura ptipravuje. Jak si zajistujete klientovu loajalitu? Na co vS§echno musite myslet, aby to
bylo ku prospéchu vzajemné komunikace? Mate na to s Loosery néjaky zvlastni navod, nebo to nechavas na

jednotlivych accountech?

Ja jsem rdda, Ze vétSina nasich klientii je s Loosers dlouhou dobu (vice neZ 3 roky). To je v dnesni dobé
skvélé. Myslim si, Ze to je tim, Ze se snaZime o nase klienty opravdu pecovat. Komunikujeme v maximdlni
mozné mire a snaZime se nesidit piistup vSech ¢&lenii danych tymi. Davame 100 % kreativé, produkci i

projektovému Fizeni.

Takze?



TakZe kaZdému klientovi poskytujeme individudlni pristup, zohlediiujeme specifika nejen znacek, ale i
danych brand manaZerit a samoziejmé se snaZime byt dobrym strategickych a obchodnim partnerem. To

miiZe byt tou spravnou mantrou.

A jedna z poslednich otazek. Jak celkové hodnoti§ dosavadni kvalitu komunikaénich kanalti a dosazenych
vysledkt? Jsi spokojena s vykonem, ktery clenové tymu provadi?

Vis, Ze ja nejsem nikdy spokojend (smich). TakZe — myslim si, Ze tym pracuje velmi kvalitné, dokdZe se
prizpiisobovat nenaddlym méndm, prindsi FeSeni problémii a posluchaéim a ¢tendiim p¥indsi zajimavy
obsah. Presto je zde mnoho piileitosti ke zlepSeni. Tym tyto rezervy znd a nyni intenzivné pracuje na je-
Jjich odstranéni.

A dosahli jste takovych cilt, které jste si zadali?

Nase cile byly troSku dadl, neZ kam jsme zatim dosli. Ale bliZime se tam, kam potiebujeme dojit.

Uptimng, kdybys védé€la, do ¢eho jdete, pustila by ses znovu do tenderu pro Remyho Martina?

Jednoznacné ano. Mam rdada ndroéné projekty, na kterych se cely tym miiZe ucit a zdokonalovat. Jedno-
duché kampané mé nebavi. Navic mame skvélého klienta, lidsky si velmi rozumime a vlastné i diky prdci
na znacce Rémy Martin jsme se u klienta Rimy Cointreau dostali k dal§im 2 nadhernym znackam. TakZe

utkol zatim splnén a dalsi vikoly uZ mam naplanovany (smich).

Supr, Ivo, diky ti za info.



