GLOBALNA A LOKALNA REKLAMA

PIVO HEINEKEN - VARENIE GLOBALNE] ZNACKY

V 80. rokoch bola marketingovy stratégia spolo¢nosti Heineken prisp6sobend na miestne
trhy. Produkt bol rovnaky vade kde sa preddval, ale reklamnd sprdva sa menila v zdvislosti od
miestneho sprdvania spotrebitela, identity znacky a kultarnych tradicii. V 90. rokoch sa predsa
len spolo¢nost Heineken rozhodla, Ze je ¢as preskimat stratégiu v kontexte rozvoja masmédii
a potencidlne vznikajiceho euro-spotrebitela. Rozhodla sa zacat proces vytvdrania globalnej
znacky Heineken: nie iba rovnaky produkt, ale aj rovnaké posolstvo v celej Eurépe. Prvym
krokom bolo predstavenie hlavnej myslienky eurdpskej reklamnej kampane. Vytvoril sa
Eurépsky Brand Team, ktory sa stal zodpovednym za vytvorenie a realizdciu kampane, ktord
preklenie ndrodné hranice.

Tim postavil hlavnu ideu na predpoklade, Ze aj ked predstava a chut jednotlivca sa moze
lisit, pokial je garantovand kvalita a kampan vyvoldva rovnaké ,univerzadlne“ predstavy
a pocity, mohli by uspiet s globdlnym produktom. MySlienka ,,univerzdlneho“ imidzu vznikla
pri sledovani trendov od jedného konca Eurépy k druhému. Trend, ktory identifikovali,
predstavoval posun k viac ,,autentickému®, ,¢iremu® a predsa sofistikovanému spravaniu.

Hlavna myslienka reklamnej kampane

Hlavnym ciefom kampane, ktord vychddzala z univerzdlneho konceptu znacky, bolo
vytvorit ,,Heineken moment®. Sprdva televiznych rekldm sa sustredila na ukdzanie prechodu zo
stresovej situdcie do uvolnenia, s pivom Heineken. Jedna z rekldm ukazovala mladud Zenu,
ktora sa chystala na schddzku s priatelom. Stdla pred $atnikom a zuifalo hladala vhodné Saty na
spoloCensky vecer. Jej priatel, uz obleCeny vsmokingu, sa na nu pozerd. Je pobaveny jej
problémom, odide z izby a o chvil'u sa vrdti neformdlne obleceny - v dzinsoch a kozZenej bunde.
Poda jej par jej vlastnych dzinsov. Tlak a stres ustipil podobne ako pldn strdvit vecer na
formdlnom podujati. Obidvaja si idd oddychnut na miesto s atmosférou pohostinstva, kde
mozu byt takymi ,ako naozaj si“...samozrejme s pivom Heineken.

Ked sa tato reklama testovala v celej Eurdpe, vnimany vyznam sa stretol so zamyslanym
v niektorych, ale nie vo vsetkych krajindch. V Taliansku sa reklama pochopila tak, ako
zamyslali tvorcovia. Mladi Tudia sa rozhodli byt samymi sebou a uprednostiiovali pravy,
neformdlny vecer, kde bola jednoduchd, mild a cistd socidlna interakcia. Boli vnimany ako
rozumny a sveta znaly pozivatelia piva Heineken. V Grécku, predsa len testy potvrdili, Ze
reklama zlyhala pri vytvoreni zamyslaného vyznamu. Ludia ju pochopili tak, Ze mladi I'udia nie
s schopni zucastnif sa formdlnej spolocenskej udalosti, a riesia to nie¢im menej hodnotnym.
V tomto kontexte, pivo Heineken bolo vnimané ako d'alsie z obycajnych ndpojov pre vSedné
udalosti. Tento vyznam znacne kolidoval s predchddzajicim aspira¢nym umiestnenim na trhu
v Grécku. Namiesto posilnenia jeho hlavnej identity, pivo Heineken s touto reklamou v Grécku
pokleslo. Taktiez v Spanielsku, tdto reklama viedla k tomu, Ze pivo Heineken sa zalalo viac
vnimat ako obycajné oproti predchddzajiicemu umiestnovaniu ako ,,pivo vyssej triedy“.

Mimo tychto kultirnych rozdielov, Heineken zdpasil s existujticimi o¢akdvaniami ohfadom
zmeny umiestiiovania znac¢ky v univerzdlnej$ich smeroch. Spolo¢nost si uvedomila, Ze sndd
bolo trochu priskoro s$tandardizovat reklamné posolstvo naprie¢ Eurdpou bez dalsich
vyskumov dosledkov rozli¢nej kultury.



RYBIE PRSTY SPOLOCNOSTI UNILEVER

Kapitdn Vtdcie oko, Kapitdn Ndjdinds a Kapitdn Igla st rozli¢né ndzvy vysoko uspes$nych
znaciek rybich prstov spoloc¢nosti Unilever. Produkt je starostlivo prispdsobeny miestnym
zvyklostiam v rozli¢nych krajindch, kde sa preddva aznacky sa obmenujui v niektorych
krajindch, produkt a koncept marketingovej komunikacie je rovnaky.

Food Executive je zodpovedny za celosvetovu stratégiu potravindrskej divizie spolo¢nosti
Unilever. Je presvedceny, ze pokial si produkt ajeho prezentdcia prakticky identické
kdekolvek, nie je nevyhnutné mat rovnaky ndzov produktu a rovnaké zloZenie. Spotrebitelia sa
viac identifikuji s osobnostami Kapitdna ako s jeho aktudlnym menom.

Rybie prsty st primdrne cielovo orientované na rodiny s malymi detmi. Ich umiestiiovanie
na trhu vidy zdoéraznovalo fakt, ze su prirodnym morskym jedlom s vynikajicou chutou.
Lahko sa pripravuju rodi¢mi, ktory chcud pre svoje deti len to najlepsie. Kapitdn je majetkom
globdlnej marketingovej komunikdcie a konceptom vysielania posolstva. Kapitdn md v umysle
byt mily, srde¢ny ndmornik, ktory je autoritou v oblasti morského jedla.

Jednotlivé prvky rekldm st velmi dolezité a Standardizované: Kapitdn, jeho lod, poloha na
mori, deti, hudba a zdbery na produkt. Zatial' ¢o Siroky koncept je globalny a Standardizovany,
jednotlivé reklamy mo6zu byt modifikované lokalnou pobockou firmy. Tieto zasahy miestnych
pracovnikov su robené s cielom posilnit silu a konzistenciu znacky v rozdielnych kulttdrach.
Hermsen, Iglo marketing manager v Holandsku vysvetluje: ,, Pokial je reklamné posolstvo
dosledne naliate v roznych kultirach a spravne sa mu porozumelo, mdzeme tvrdit, Ze sa ndm
podarilo vytvorit medzindrodny koncept s obrovskym globdlnym potencidlom. Nehladdme
extrémne formy Standardizdcie. Nemd to vyznam, ak to znamend, Ze niekde stratite cast trhu.
Na ¢om naozaj zdlezi, je ,kapitdn“ je globdlnou reklamnou témou, pochopenou tak ako sme
zamysSlali a podporuje globdlnu konzistenciu nasej znacky.“



