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Anotace (abstrakt)

Tato bakalarska prace se zabyva reklamni kampani pojistovny Generali, ktera nikdy nebyla
zrealizovadna. Kampan byla vytvorena na zakladé zaddni zastupci pojistovny Generali jako
skupinova seminarni prace predmétu 3MG321 Marketingovad komunikace, vyucovaného

v letnim semestru 2011 na Vysoké Skole ekonomické v Praze. Autory kampané jsou Jan Kluson,
Filip Mikschik, Hedvika Pajerova a Petra Pistékova. Nova strategie komunikace navrhovala
komunikaéni mix obsahuijici TV, radio, internet, outdoor, indoor, tisk a direct mail. Prakticka ¢ast
bakalarské prace zkouma obdoby kampané v téchto médiich a interpretuje je ze sémiotického
hlediska. Pfi analyze je kladen zvlastni diraz na barvy ¢ervenou a bilou a také na znak lva. Tyto
barvy a tento symbol pouziva pojistovna Generali jiz od svého vzniku a jsou soucasti jejiho loga.
Prakticka cast se opira o teoretické podklady, jejichz soucdsti je vyklad znaku lev z biologického,
mytologického, heraldického a snového hlediska. V teoretické ¢asti je ddle popsdna historie
loga Generali, tedy uZziti znaku lev a barev v ném, stejné jako popis vyskytu znaku lev v Ceské
medidlni krajiné& demonstrovany na p¥ikladu Ceského lva, bez éehoz by bylo nemozné kampat
spravné interpretovat. Na zavér teoretické ¢asti je uveden obecny rozbor komunikacnich
prostredkd, které jsou obsazeny v komunika¢nim mixu analyzované kampané Generali.
Vysledkem prace je odhaleni uzkého propojeni védnich oborl marketing a sémiotika.

Abstract

This thesis deals with the advertising campaign of Generali, which was never putted into
practise. The campaign was created for insurance group Generali as an essay in school subject
called 3MG321 Marketing Communications, that was teached in spring semester 2011 at the
University of Economics in Prague. Campaigns authors are Jan Kluson, Filip Mikschik, Hedvika
Pajerova and Petra Pistékova. The new communication strategy proposed communication mix
including TV, radio, internet, outdoor, indoor, print and direct mail. The practical part of this
thesis examines the form of this campaign in that media and interprets them from a semiotic
perspective. The analysis emphasis on the colours red and white and also on the character of a
lion. These colours and the symbol are used by the Generali insurance company since its
inception and are part of its logo also. The practical part is based on theoretical grounds, which
include the interpretation of the character of the lion from biological, mythological, heraldic
and dreamlike aspects. The theoretical part also describes the history of Generali logo, a lion
character and use of colours in it, as well as a description of the occurrence of a lion character



in the Czech media landscape demonstrated on the example of the Cesky lev. Without this
demonstration and knowledge of Generalis logo history it would be impossible to correctly
interpret the campaign. At the conclusion of the theoretical analysis is a general means of
communication tools that are contained in the communication mix of analysed campaign
Generali. Result of this work is to reveal close links of sciences marketing and semiotics.

Klicova slova

Sémioticka analyza, reklamni kampari, Generali, komunikaéni mix, lev, éervena, bila, Cesky lev,

marketing.

Keywords

Semiotic analysis, advertising campaign, Generali, the communication mix, lion, red, white Czech lion,

marketing.



Prohlaseni

1. Prohlasuji, Ze jsem predkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené

prameny a literaturu.

2. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 9. 5. 2012 Hedvika Pajerova



Podékovani
Dékuji vedoucimu prace, panu PhDr. Otakaru Soltysovi CSc. za cenné rady a pfipominky.

Dékuji spoluautordm kampané Bc. Janu Klusonovi, Bc. Filipu Mikschikovi a Petre Pistékové za

svoleni kampan zanalyzovat pro Ucely této bakalarské prace.

Dékuji vedoucim semindrni prace Navrh komunikaéni kampané Generali: Ing. Ondreji PeSkovi a

Ing. Tomasi Pouchovi za cenné rady a pripominky.

Dékuji své rodiné a pfiteli za podporu.



Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky UK FSV

Teze BAKALARSKE diplomové prace

TUTO CAST VYPLNUJE STUDENT/KA:

Pfijmeni a jméno diplomantky/diplomanta: Razitko podatelny:

Pajerova Hedvika

Imatrikulacni ro¢nik diplomantky/diplomanta:

2009

E-mail diplomantky/diplomanta:

hedwiig@seznam.cz

Studijni obor/typ studia:

Medialni studia / kombinované

Predpokladany nazev prace v Cestiné:

Od funkce k prostfedku — komunikacni mix reklamni kampané GENERALI (sémioticka analyza)

Pfredpokladany nazev prace v anglictiné:

From a function to the device — communication mix of the advertising campaign GENERALI (semiotic analysis)

Pfedpokladany termin dokonceni:

LS 2011/ 2012

Zakladni charakteristika tématu a predpokladany cil prace:

V tradici prazského funkcionalismu a strukturalismu je teleologické pojeti funkce, které umoznilo
charakterizovat texty prostfednictvim vybéru a usporadani znakad.
Chtélabychvyuzittétotradiceprisémiotickéanalyzereklamnikampanébankovnihodomu GENERALI. V medialnim
diskursu je teleologicka funkce modifikovana vzhledem k médiu, které ma sdéleni disseminovat. Proto volim
reklamni mix Generali, ktery obsadil cely medidlni diskurs jednou z kampani majici totozné ilokuc¢ni poslani v
rGznych médiich.

Reklamni mix bankovniho domu Generali nem(Ze obejit symbolicky znak, ktery sdili s identifikaci ¢eské statnosti
— lva. Pfedpokladam pozitivni i negativni pfenos na roviné znakové, narativni i mytologické. Provéfim, jak se tyto
souvislosti promitaji do modifikaci danych uzitym médiem. Analyza bude dosahovat jen do Urovné zakédovani
(encoding) a interpretovat bude jen semidzu spojenou s vepsanym c¢tenafem. Dekddovani (decoding) zlstava za
hranicemi prace.




Pfedpokladana struktura prace:

1) Uvod
Davod vybéru tématu, cil prace, popis rozebirané kampané.

2) Teoreticka cast
a) pojeti znaku lev — vymezeni; co je jesté vnimano jako lev a co uZ ne.

b) znak lev v ¢eském medialnim a kulturnim prostfedi — vyskyt a vnimani znaku lev v ceské medidlni krajiné,
zejména v analyzovanych médiich (TV, radio, outdoor, indoor, internet, tisk, direct mail) a zbéZny historicky
vyskyt a vnimani znaku lev v ¢eském kulturnim prostredi.

c) komunika¢ni mix — TV, radio, outdoor, indoor, internet, tisk = popis, historicky vyvoj, analyza vyhod a
nevyhod.

3) Prakticka cast
a) TV — konkrétni kampan GENERALI v TV, rozbor spotu a ulohy znaku lev v ném.

b) radio — konkrétni kampan GENERALI v radiich, rozbor spotu a ulohy znaku lev v ném.

c) outdoor — konkrétni kamparn GENERALI v outdoorovém provedeni, rozbor provedeni a Ulohy znaku lev v ném.
d) indoor — konkrétni kamparn GENERALI v indoorovém provedeni, rozbor provedeni a tlohy znaku lev v ném.

e) internet — konkrétni kampan GENERALI na internetu, rozbor provedeni a tlohy znaku lev v ném.

f) tisk — konkrétni kampan GENERALI v tisku, rozbor provedeni a ulohy znaku lev v ném.

g) prizkum znaku lev — vnimani znaku lev lidmi, zjisténi, ve kterém médiu lidé znak lev zaznamenali formou
dotazniku a jeho analyzy.

4) Zavér

Vymezeni zpracovavaného materialu:

Kampan GENERALI v TV, radiich, outdoorovych prostorech, indoorovych prostorech, internetu, tisku a direct
mailu, vypracovana jako semindarni prace v ramci studia predmétu 3MG321, Marketingova komunikace na
Vysoké skole ekonomické v Praze. Autofi: Jan Kluson, Filip Mikschik, Hedvika Pajerova, Petra Pistékova.

Dotaznik tykajici se vnimani sémiotického znaku lev béZznymi obcany.

Postup (technika) pti zpracovani materialu:
Analyzovani feseného problému pomoci zakladni literatury na praktickém podkladovém materialu.

Analyzovani dotazniku pomoci odborné literatury.

Zakladni literatura:

KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1042 s.

Philip Kotler a kolektiv autoril z celého svéta v této publikaci dopodrobna rozebira zaklady marketingu,




véetné vyuziti TV, radia, outdoorovych prostor, indoorovych prostor, internetu a tisku v marketingové
komunikaci. 4P, 4C, SWOT, PEST, marketingovy vyzkum

KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace : Jak komunikovat na naSem trhu.
Praha : Grada Publishing, a.s., 2011. 213 s.

Nejmodernéj$i Ceska publikace pojednavajici o problematice marketingové komunikace sepsana
vedoucim katedry marketingu Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Mimo jiné pojednava o teoretickém
vyznamu a praktickém pouziti TV, radia, outdoorovych prostor, indoorovych prostor, internetu a tisku v
marketingové komunikaci.

BOUCKOVA, Jana, et al. Zdklady marketingu. Praha : Oeconomica, 2011. 220 s.

Skripta ur¢ena k uvedeni do problematiky marketingu. Pojednavaji o zakladnich teoretickych pojmech
oblasti marketingu, 4P, 4C, SWOT, PEST, marketingovy vyzkum.

ECO, Umberto, Teorie sémiotiky. Praha : Argo, 2009. 648 s.

Sémiotika je zde vnimana v SirSich souvislostech, naptiklad jako ekvivalent kulturni antropologie, znak
je totiz zakladnim stavebnim prvkem komunikace a tedy i kultury.

DOUBRAVOVA, Jarmila, Sémiotika v teorii a praxi. Praha : Portal, 2009. 160 s.

Sémiotika je zde vnimana v SirSich souvislostech, naptiklad jako ekvivalent kulturni antropologie, znak
je totiz zakladnim stavebnim prvkem komunikace a tedy i kultury.

HOLES, Jan; CERNY, Jifi. Marketingovd Sémiotika. Praha : Portal, 2004. 364 s.

Kniha vymezuje zdkladni pojmy a stanovi predmét zkoumdni. Pojednava o jazykovych znacich.
Fungovani systémt je ukazano na piikladech.

DANESI, Marcel. Understanding Media Semiotics. London : Bloomsbury Publishing Plc, 2007.
264 s.

Publikace nabizi hlubsi vhled do dané problematiky, pfedpoklada ptedchozi znalost oboru a Zargonu.
Marcel Danesi se v knize snazi ukazat vyhody porozuméni medialnim textlim od tiSténych médii aZ po
internet.

Diplomové prace k tématu:

MACHACKOVA, Andrea. Analyza vizudini komunikace znacek Volkswagen a Ford za obdobi jaro 2007. Praha,
2008. Bakalarska prace. Univerzita Karlova v Praze.

Autorka se v této praci zabyva komercni komunikaci mezinarodnich automobilovych znacek. Obsahem je i
teoreticka ¢ast, ve které najdeme vymezeni marketingovych pojm( a zdlraznéni dileZitosti vybéru vhodného
komunikacniho média.

STUDENCOVA, Andrea. Srovnani sémioprostort v komeréni a nekomeréni reklamé. Praha, 2008. Bakalaiska
prace. Univerzita Karlova v Praze.

Analyza tisténych inzeratl v periodikach Tydenik, ELLE, Televize a Skvéld. Prace si klade za cil definovat spolecné
znaky komercnich a nekomercnich reklamnich inzeratd, stejné jako postihnuti jejich rozdilnosti.

VESELA, Dana. Vyvoj a promény reklamy firmy Skoda Auto, 2006. Diplomova prace. Univerzita Karlova




v Praze.

Diplomova prace sleduje vyvoj a promény reklamni kampané Skoda Auto od pocatku stoleti aZ po rok 2006
v kontextu vyvoje fotografického zobrazovani.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktufe a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporuceni dalsich titul( literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval (a) a Ze téma odpovidda mému
oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na UK FSV vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci (m) této prace.

Pfijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga




Obsah

1.
2.

2.1.
2.2.
2.3.
24.
2.5.
2.6.

3.

3.1.
3.2.
3.3.
34.
3.5.
3.6.

4.

4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5.

5.

5.1.
5.2.
5.3.
54.
5.5.
5.6.
5.7.

6.
7.

UvVOD

POJETi ZNAKU LEV

LEV Z BIOLOGICKEHO HLEDISKA

SYMBOL LEV

LEV V KRESTANSKE MYTOLOGII

LEV VE SVETE SNU

LEV V HERALDICE

POJISTOVNA GENERALI

o W & U i A AN

SYMBOL LEV V CESKE MEDIALNI KRAJINE

CESKY LEV V TV

CESKY LEV V RADIU

CESKY LEV V INDOOR A OUTDOOR PROSTREDI
CESKY LEV V PROSTREDI INTERNETU

CESKY LEV V PROSTREDI TISKU

CESKY LEV V PROSTREDI DIRECT MAILU

KOMUNIKACNI MIX

REKLAMA

PUBLIC RELATIONS

PODPORA PRODEJE

PRIMY MARKETING

OSOBNIi PRODEJ.

KAMPAN GENERALI: LEV ME OCHRANI
INTERNET

TV

RADIO

INDOOR

OUTDOOR

TISK

DIRECT MAIL

ZAVER

LITERATURA

W W N N N N N N N N N N N N e o e m e e e
NS O O 0NN AR WN DN S S A RERWWNDND = S



1. Uvod

Spravné zvolend komunikacni strategie — to je vyzva, kterou feSi kazda uvédoméla
spolecnost dneska, kdyz premysli, jak dostat do pov€domi svych potencidlnich zdkaznikli novy
produkt, myslenku nebo jen informaci, Ze podnik tohoto typu na trhu existuje. V dne$ni dob¢,
kterd je pfesycena informacemi a primémy Evropan vidi za den vice nez 5.000 znacek ¢i
reklamnich sdéleni, je vyslovené nutnosti zvolit nejen spravna komunikacni média, ale i formu a
podobu, ve které naSe reklamni sdéleni komunikujeme cilovym zakaznikim, potazmo
k potencidlnim spotiebitelim. Firma, jez navoli komunikaéni mix nespravné, neodhadne
spravnou formulaci nebo pouZije nespravnou podobu reklamniho sdéleni, riskuje mnohem vice
nez jen zbyte¢né vynaloZeni finan¢nich prostfedkii. Riskuje totiz ztratu zékaznika, kterého je
dnes velmi tézké a drahé ziskat zpét. Neni pfehnanym tvrzenim, Ze Spatnad marketingova kampan
miiZze firmu, obzvlasté tu s malym kapitdlem, zruinovat.

Ale co je vlastné¢ sprdvna marketingova kampaii? Ta respektuje kulturni a socialni
postaveni zakaznikd spole€nosti, vyhyba se rasovym, narodnostnim, mensinovym a genderovym
urazkam, na zjisténé potieby a pfani zdkaznikd reaguje adekvatnim reklamnim sdélenim, které
zakazniky neurazi, ale naopak motivuje ke koupi.

V dne$nim svété trzniho hospodarstvi, kde v mnoha odvétvich vladne dokonald
konkurence, ale nestaci, aby naSe reklamni kampan byla pouze spravna. Je bezpodminecné
nutné, aby byla poutava. Unikatni. Vyjimecna. Jind, nez kampain konkurence. Snadno
identifikovatelna a jest¢ Iépe zapamatovatelnd. Kampan musi zdkaznika upoutat, doslova se mu
musi dostat pod kizi, aby v kli¢ovém nakupnim momentu, kdy otevie katalog s dovolenou,
vybird Zené parfém nebo jen nakupuje potraviny, ucinil automatické kupni rozhodnuti ve
prospéch pravé na$i spolecnosti. Usp&snou reklamni kampaii si musi koncovy zakaznik
zapamatovat, musi ho uchvatit svym pozitivnim ndbojem (anebo negativnim, zalezi na druhu
produktu a povaze zékaznika) a nedovolit mu myslet na produkty ¢i znacku konkurencnich
spole¢nosti.

Samoziejmosti kazdého marketéra ¢i kreativee je vytvofit spravnou reklamni kampan,
snem kazdého z nich je vytvoftit reklamni kampan tGspéSnou. Existuje cela fada ptirucek, které
doporucuji pravidla, jak UspéSné reklamni kampané docilit, neexistuje ale jednotny navod.

Reklamni kampan je v kazdém momentu vnimana vefejnosti i médii jinak, nelze tedy popsat



navod, ktery by byl za kazdych okolnosti tvorby jakékoliv reklamni kampané stoprocentné
spolehlivy.

Existuji ale urcité¢ faktory, které reklamnim kampanim mohou pomoci se k takové
perpetuum mobile pfiblizit. Jednim z nich je vyuziti sémiotiky, védniho oboru, ktery se zabyva
studiem znakl. Fakt, ze sympatie vznikaji na zdkladé podobnosti, je spolehlivé znam, pro¢ ho
1épe nepouzit? Pro¢ zdkazniklim neudélat radost a do kampané nevloZit znaky, se kterymi se uz
setkali, které jim pfipomenou néco znich, znaky, se kterymi budou sympatizovat? Tento
psychologicky pfesah reklamnich kampani miize mit Gzasné vysledky, zvysit prodeje, ale hlavné
s nasi znackou a zvysit miru jejich vérnosti nasi spolec¢nosti.

Ve své bakalarské praci se na marketingovou kampan divam ze sémiotického hlediska.
Hledam souvislosti mezi provedenim kampané a znaky, kterymi disponuje spole¢nost, jez si
kampan objednala a vysledky propojuji s kulturnimi, historickymi, mytologickymi a
biologickymi kofeny nynéjsi evropské kultury.

Medialni kampan pojistovny Generali s nazvem ,Lev mé ochrani® je kampan, ktera
nikdy nebyla zrealizovana. Byla vytvofena studenty pfedmétu 3MG321 — Marketingova
komunikace, ktery byl vyu¢ovan v letnim semestru 2011 na Vysoké Skole ekonomické v Praze.
Autory kampané jsou Jan Klusoii, Filip Mikschik, Hedvika Pajerova a Petra Pist¢kova. Kampan
vychdzela z realnych pozadavkl zadanych marketingovym oddélenim pojistovny Generali.

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat konkrétni reklamni kampan, hledané znaky
v ni nalézt, interpretovat je a na celém prikladu demonstrovat, jak uZite¢cné muizZe propojeni

marketingu a sémiotiky pro praxi byt.



2. Pojeti znaku lev

2.1. Lev z biologického hlediska

Z biologického hlediska je lev savec ¢eledi kockovitych, spolené s tygrem, levhartem a
gepardem patii mezi velké kocky. Lev je druhou nejvétsi kockovitou Selmou, samec vazi az 250
kg a dosahuje délky az 250 cm. Ocas lva méii az 100 cm a na jeho konci je strapec, ktery v sobé
ukryva 5 mm dlouhy trn. Lev je jedinou kockovitou Selmou, jejiZz ocas je zakoncen stfapcem.
Jeho funkce je dosud nezndma.

Lvi maji vyrazny pohlavni dimorfismus, coz i laikovi umoziiuje rozpoznat samici od
samce jiz na prvni pohled. Jednim z nejvyraznéjSich odliSujicich znakl Iva je hiiva, kterd se
vyskytuje pouze u samcil. Diky zlatavé barveé a hiivé byva lvi samec konfrontovan se symbolem
slunce. Historicky dolozeny je vyskyt Ivli nejen v Asii a celé Africe, ale i v Evropé, zejména
v Portugalsku. Posledni eurasijsti Ivi, ktefi patfili do poddruhu s ndzvem lev indicky, vymfeli
v 10. stoleti na Kavkazu. Na pielomu 19. a 20. stoleti vymfeli lvi také na severu Afriky a na
Blizkém vychod€. Dnes Zije lev africky pouze ve stfedni ¢asti Afriky a lev indicky pouze
v narodnim parku GirForest na severozapad¢ Indie.

Lvi jsou masozravi a projevuji dva typy spolecenského uspotadani: Bud’ jsou soucasti
smecky, nebo se stavaji nomady. Smecku Ivl tvoii n€kolik ptibuznych lvic, jejich mladdata a
jeden samec nebo samci koalice, ve které mohou byt az Ctyfi samci. Nomadi Ziji samostatné,
ptipadné pouze v paru.

Diky télesné stavbé lovi pro smecku potravu spise lvice, Ivi ulovenou kofist poté stiezi.
Vétsinu ¢asu dne travi lvi odpocivanim, coz mize zabrat az 20 hodin.

Barva a velikost hfivy neni deformovana druhem lva, zavisi na prostfedi, ve kterém lev
zije. Cim niZsi teplota prostiedi, tim je hiiva Ivii hustsi a tmavéji zbarvena. Pokud je samec bez
hiivy, je to dano odlisnymi klimatickymi podminkami, ale 1 jinym sexudlnim dospivanim — rlst
hiivy je zavisly i1 na testosteronu. Velkd hiiva je znakem genetické¢ho a fyzického zdravi, také
chrani lva pfi soubojich.

Lvi provazi lidskou spolecnost jiz od jejiho vzniku. Prvni fosilni nalezy kockovité Selmy
pfipominajiciho lva pochazi z Tanzanie a jejich stafi se odhaduje na 3,5 milionu let. Samotny

nalez lva pochazi z Afriky a jeho stafi se odhaduje na 700 000 let. Nejrangj$i nalezy lva v Evropé



jsou odhadem staré 300 000 let a jejich lokace spadd do oblasti dnes$ni Italie. Lvi Zili také
v Americe, kde vymfeli po skonéeni posledni doby ledové — ptiblizné pred 10 000 lety.

2.2. Symbol lev

V mytech a pohadkéch je lev licen jako kral zvifat na zemi. Spole¢né s orlem, ktery je
oznacovan jako vladce vzdusné fise, je nejrozsifenéjSim erbovnim zvifetem. Na Dalném vychodé
symbolizuje lev, podobné jako drak, zastraSujici silu. Nejcastéji se s nim setkdvame v roli strazce
chrdmil nebo ochranitele pfed démony. Zpodobnénim odstrasujici a zaroven ochramujici moci
jsou lvi také u vchodt do egyptskych, chetitskych, asyrskych a babylonskych chrami. Lvi
portaly ¢i brany poté nalézdme v Mykénach — zde dochézi ke kombinaci znaku lev se sloupem,
jenz vyjadiuje zemskou osu, pfipadné se stromem Zivota. Lev se také objevuje jako soucést triinu
stiedovékych vladct, egyptskych faraont ¢ Salamounova stolce, v tomto pifpadé je ztélesndnim
moci a spravedlnosti. Nejvyraznéj§im zobrazenim lva v egyptské architekture je bezesporu
sfinga — socha leziciho lva s hlavou Zeny. Lev se dnes jiz prakticky nevyskytuje ve volné ptirode
na uzemi Indie, byl zde vyhuben. Neni proto divu, Ze v indické mytologii je bohyné¢ Sachmet,
jedna ze satanskych boZstev a zaroven bohyné smrti a valky, zobrazovana jako krvezizniva lvice.

Zobrazeni lva jako symbolu slunce se nabizi na zakladé fyziognomickych znaki lviho
samce. Je velmi Casté zejména v Egypté, kde byvaji vyobrazovani dva lvi sedici zady k sobé,
pficemz jeden hledi k vychodu, druhy k zdpadu, coz symbolizuje pout’ slunce po obloze
k zapadu a k novému vychodu, od v¢erejsiho dne k dneSnimu, ranniho obnoveni svétla a tim také
obnovy a omlazeni Zivotni sily. I vieckém mytu o Heraklovi, silném, statecném a
neporazitelném bojovnikovi, se setkdvame se symbolikou — Heraklovym odévem je kize lva,
kterého sam zardousil. V fecké mytologii je lev déle pfifazovan bohovi vina a nespoutané radosti
Dionysovi, synovi Dia, a také tfem bohynim: Kybelé, matce boht a darkyni zivota, Rhei, titanky
a matky Dia, a Afrodité, bohyni lasky a krasy. V fimské mytologii Bakchovi, ktery je obdobou
feckého boha Dionysa a Venusi, jeZ je fimskou variantou Afrodité. V zodiakalnim pojeti je lev

znakem c¢ervence, tedy poloviny 1éta.

2.3. Lev v kifestanské mytologii

V kiestanské mytologii znak lev nabyva extrémné pozitivnich nebo extrémné
negativnich vyznamu. Lev je také symbolem Krista, vztahuje se ke starozdkonni charakteristice

kmene Juda, ke kterému Jezi§ nalezel. Pokud je lev ve stfedovéké symbolice zobrazovén s predni



¢asti a hlavou piekypujici silou, ale zadni ¢ast jeho téla je oproti pfedné nepomérné mensi a
slabsi, jedna se o kontrast lidské a bozské sily Krista. Lev je také symbolem Kristova
zmrtvychvstani, nebot’ ve stiedovéké spolecnosti panoval nézor, ze lvicata se rodi mrtva a
beztvara a az dech otce lva jim po tfech dnech od narozeni vdechne Zivot, zatimco jeho jazyk jim
doda spravného tvaru, coZ byva také vyobrazeno na hlavicich sttedovékych sloupt. Obraz lva
fvouciho, ktery mlizeme naleznout na kiestanskych nahrobcich, poté symbolizuje novy Zivot.
Lvi nezkrotna divokost a sila se odrazi v negativnich sttedoveékych zobrazenich tohoto symbolu.
Ve Starém zékoné jsou lvi nazyvani politicti protivnici, stejné tak jako sila d’abla. Na
chramovych portalech je toto pojeti lva vyobrazeno jako Selma s uchvacenym zvifetem nebo
premozenym ¢lovékem v obrovské tlamé. Nejen d’abel, ale i samotné peklo byva zobrazovano
jako rozeviend lvi tlama, vytesand na hlavicich sloupli nebo na chramovych portéalech. Pokud se
na chramovych vyjevech objevuje Kristus coby vitéz nad mocnostmi zla, jsou tyto sily
symbolizovany lvem, baziliskem anebo drakem. Lev je v kifestanském umeéni nejcastéji
zobrazovan okftidleny jako symbol evangelisty Marka, odtud se stal symbolem mésta Benatky a

benatskych opevnéni ve Stredozemnim mofi.

2.4.  Lev ve svété snu
Zobrazeni lva ve snu odkazuje podle nésledovatelli C. G. Junga k sexualni naruzivosti

sniciho. Pokud snici lva ve snu zabije, je to velmi negativnim znamenim — snici symbolicky
vrazi niz do vlastniho srdce, jelikoz nedokaze pochopit vlastni pudovou podstatu, snazi se ji tedy
zni¢it nenavisti. Pokud lev zabiji nevinné zvife, nejcastéji kozu nebo kiizle, je to symbolem
pfiliSné sexudlni ndruzivosti, které pada za obét’ ¢ast rodinného Stésti. Pokud si snici se lvem
laska a oddanost, co definitivné potvrzuje asimilaci pudové podstaty symbolu. Sen o jelenu,
kterého doprovazeji Ctyii lvi, je vyloZen jako Kristus a Ctyfi evangelisté: Marek, Matous, Lukas a
Jan. Symbol evangelisty Marka, lev ¢i oktidleny lev, je tedy podle uc¢encti C. G. Junga ve snové
krajiné pomyslné¢ pfenesen na vSechny evangelisty.

Dle vyobrazeni lva ve snové krajin€ se dostavdme ke dvéma archetyplim: K archetypu
Hrdina nebo k archetypu Alchymista. Pokud se lev coby symbol sexudlni naruzivosti objevi ve
snu s détmi, je jako pozitivni znameni vnimano, pokud se dité pfed Ivem brani nebo lva dokonce
ovladne a necha se vézt na lvim hibetu. Dité je ve snové krajin¢ sjednocujicim fenoménem,
kdezto lev sexualni naruzivosti — pokud snici dokdze ovladnout svoji sexudlni naruzivost, bude

se svou moci podobat bajnému Héraklovi. Ten je v archetypélni roviné souhrnem protikladnych



vlastnosti, nebot’ dle fecké mytologie pomahal v boji s nestviirami ohroZujici jejich Zivot, naproti
tomu byl obéti vlastnich nefesti, chtivosti a chamtivosti, zndsiliioval, nicil a zabijel — zabil
dokonce svou zenu a déti. Hérakles byva i proto Casto licen jako otrok svych vasni, ¢ili ¢lovek,
ktery Zije v podruéi zivodisné piirozenosti. Clovék se na cestu Hérakla dostane, jakmile si
uvédomi své netesti, jimZ podléhd a tim ¢ini mnoho véci, které jsou pro druhé nepochopitelnymi.

Hérakles se zachranil pokanim ve dvanactileté otrocké sluzbé krali Mykén a Tirynsu,
Eurystheovi, ktery je vtecké mytologii popisovan jako zbabélec. Za 12 let ulozil Héraklovi
vykonat 12 naroénych tikolii a spInénim posledniho z nich byl vyvazan z otroctvi. Recky mytus
varuje Clovéka hledajiciho svoji duchovni cestu pted padem do svétského zivota. K tomu slouzi
vyobrazeni posledniho obdobi zivota Hérakla na svobodé¢ a jeho smrti. Héraklova manzelka
Déianeira ho nakonec pomoci plaste¢ napusSténého jedem usmrti, coz ucini ze zarlivosti, nikoliv
vSak zdmérné, Déianeira se nakonec sama probodne mec¢em a umird. Za hrdinské ¢iny vykonané
béhem Zivota, ale i za utrpeni, které musel prozit, je Hérakles samotnym Diem vyzdvihnut mezi
bohy a stava se nesmrtelnym.

K védomému splnéni dvanacti tkolt, které musel splnit Hérakles, je nutno znat jejich
vnitini obsah. Pro tcely této prace zminim pouze vyklad tkolu porazky Nemejského lva, ktery
symbolizuje ,,smyslnou zadostivost.” Prvnim tikolem Hérakla bylo zabit Iva, kterého se balo celé
uzemi spadajici pod vladu krale Eurysthea. Kiize lva byla tak silnd, Ze nebylo mozZné ji prorazit
zadnym S$ipem ani mecem, Hérakles si tedy vyrobil kyj, kterym Iva utloukl, poté ho rukama
zardousil a stahl z kaze. Ze Ivi kiize si poté zhotovil vlastni nepristfelny odév a stal se
nezranitelnym. Smyslnd Zadostivost znamend z&voj nevédomosti, ktery nas vtahuje zpét na
hmotny svét. ,Zabiti Iva znamena ovlddnuti, noSeni jeho kiize znamena skutecnost, ze
7adostivost zlstala, ale dostala jiny obsah (Hérakles misto lva).*

Pokud se lev vyskytuje ve snu jinak zbarveny, nez je u Ivli obvyklé, nejcastéji ma zelenou
nebo Cervenou barvu. Obé barevné podoby lva odkazuji k archetypu Alchymista. Zelend barva
lva symbolizuje narozeni nebo duchovni probuzeni, ¢ervena barva lva znaci zrozeni plodu
duchovniho snazeni. Zeleny lev neni nazyvan zelenym pro své zabarveni, ale proto, Ze prozatim
nenabyl minerdlni povahy. Zelena barva odliSuje stav dospélosti od stavu narozeni po chemické
strance. Cerveny lev vychdzi ze stejného zékladu jako zeleny lev, uréitymi postupy byl ale
zdokonalen k urCitému stupni kvality. Pfenesen¢ se da fici, ze z duchovniho probuzeni
symbolizovaného zelenym lvem vznikd plod duchovniho snazeni symbolizovany cervenym

lvem.

! MEDO, Jaromir. Sndr sebepozndni [online]. 1999 [cit. 2012-03-21]. Dostupné z: http://www.medo.cz



2.5. Lev v heraldice

V evropské heraldice se lev diimajici §tit objevuje jako erbovni zvife, které zobrazuje silu
a zastraSuje nepfatele.

Statni znak Ceské republiky obsahuje také symbol lva, a to jak velky statni znak, tak
maly statni znak. Velky statni znak je ¢tvrceny $tit, ktery se sklada ze ¢tyf symboli: V prvnim a
&tvrtém poli je historicky znak Cech, stfibrny lev ve skoku se zlatou vyzbroji a zlatou korunou na
cerveném poli. Jako druhy je znak Moravy, stiibrno-Cervené Sachovana orlice se zlatou zbroji a
zlatou korunou na modrém poli. Tteti je znak Slezska — Cernd orlice se stfibrnym pilmésicem, s
ervenou zbroji a se zlatou korunou na zlatém podkladu. Maly statni znak Ceské republiky je
tvofen Eervenym polem, kde je umistén historicky znak Cech: St¥ibrny dvouocasy lev ve skoku
se zlatou zbroji a se zlatou korunou. Ceské kniZzectvi a pozdéji kralovstvi nemélo vzdy ve znaku
Jiz zminéného lva. Do posledni ¢tvrtiny 12. stoleti byla erbovnim znakem cerna orlice se zlatou
zbroji poloZend na stiibrny $§tit; pozdéji obdafena Cervenymi plaménky, tedy tzv. plaménkova
orlice. Tato orlice se objevovala na §tité¢ patrona rodu Piemyslovct sv. Vaclava jako osobni
znameni panovnika, a proto nese také nazev svatovaclavska orlice. Erb Premyslovcl se
postupem casu staval znakem celé¢ zemé, reprezentované celedi sv. Vaclava, tedy tzv. vysokou
Slechtou. Z diivodii politickych boji poslednich Pfemyslovci se zemskou obci zacal kralovsky
rod od uzivani plaménkové orlice upoustét a hledal novy erb. Znameni Iva nebo lvice se poprvé
objevilo na peceti moravského markrabéte Vladislava Jindficha z roku 1213. Roku 1247 pfijal
Premysl Otakar II. tento znak znovu, také ve funkci moravského markrabéte, a kdyZ se stal
kralem, tento erb si ponechal.

Mytologické vysvétleni pivodu ceského erbu je spjato s povésti O Bruncvikovi. Tato
legenda nasla ziejm¢ svij predobraz v povésti o Jindfichu lvu z Braunschweigu. Bruncvik byl
podle povésti synem krale Zibtida, ktery pro ¢esky narod ziskal diky své state¢nosti a udatnosti
znak orlice. Bruncvik se rozhodl kradet ve stopach svého otce a pro Cechy ziskat znak jestd
udatné&jsi: Znak lva. Vydal se na dobrodruzstvi, které je ve své podstat¢ obdobou piibeéhu o
Odysseovi €1 Sandokanovi. Béhem svého zivota zaziva rozli€né situace, avSak hlavni podstatou
jedné z nich je fakt, ze Bruncvik zabije san a tim zachrani lva. Lev ho doprovazi po zbytek
zivota, je s Bruncvikem i ve chvili, kdy ziskd kouzelny mec, jeZ utind hlavy na pfani a umira
zalem po jeho smrti. Na dikaz vérného pratelstvi je postavena na Karlové mosté socha
Bruncvika opirajiciho se o me¢ se lvem, ktery mu lezi u nohou. Pilif sochy stoji mimo fadu soch
na Urovni 10. pilife Karlova mostu pod souso$im svatého Vincenta Ferrerského a svatého

Prokopa. Tato verze sochy byla zni¢ena béhem tficetileté valky, sou¢asnou podobu sochy stvofil
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Ludvik Simek vroce 1884. V podstavci sochy je dle legendy zazdén legendarni Bruncvikiv
mec¢. AZ bude Ceskému nérodu nejhiife, vyjedou z hory Blanik rytifi s Bruncvikem v cele, na
Karlové mosté Bruncvikiv hiebec vyhrabe kopytkem z pilite med a viem nepfatelim Ceské

zem¢ odpadnou hlavy.

2.6. Pojistovna Generali

Pojistovna Generali byla zalozena v roce 1831 ve velmi vyznamném italském pfistavu té
doby Trieste, neboli Terst. V prvni polovin€ 19. stoleti byl Terst stile se rozvijejicim
nejvyznamngj$im namoifnim uzlem severu Italie, spole¢nost se tedy specializovala na

S oy x .
pojistovani namoiniho sektoru, coz ji umoziovalo rychle se rozvijet.

Znak Generali je vyveden v bilé a tmavé Cervené barveé. Hlavnim prvkem celého loga je
oktidleny samec lva, ktery levou tlapou ptidrzuje rozevienou knihu, ve které je napsano ,,Pax tibi
Marce evangelista meus,” coz v piekladu do ceStiny znamena ,Mir s Tebou, Marku, miyj
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evangelisto.“ Tato symbolika je kompletné pievzata ze symboliky Nejjasné€jsi republiky
benatské: VySe zminéné barvy jsou barvami vlajky Benatské republiky, lev zobrazovany s kiidly
a s rozevienou knihou je jejim znakem a soucdsti vyobrazeni jeji vlajky od 9. stoleti naSeho
letopoctu. Okftidleny lev je totiz patronem evangelisty svatého Marka, jehoZ tidajné ostatky byly
Benatcany roku 828 uloupeny z Alexandrie a pfevezeny do Benatek, ¢imz mélo mésto a potazmo
celd Nejjasnéjsi republika benatska ziskat v podobé evangelisty svat¢tho Marka patrona a
ochrance.

Cervena barva loga v kombinaci s vyobrazenim ok¥idleného Iva ve znaku Generali poté
v navaznosti na archetypalni zobrazeni Cerveného Iva ve snové krajiné symbolizuje jisty
vysledek duchovni prace. To pfenesené odkazuje k mravni vyspélosti pojisStovny a zvySuje jeji

divéryhodnost.



3. Symbol lev v ¢eské medialni krajiné

Pro cil této prace je nezbytné nutné analyzovat vyskyt znaku lev v ¢eské mediélni krajing,
a to zejména v médiich, pro kterd byla navrzena analyzovand reklamni kampan Generali. Jsou
jimi TV, radio, outdoor, indoor, internet, tisk a direct mail. Nebot’ hloubkova a strukturovana
analyza zobrazeni lva v medialni krajin¢ pfesahuje hranice nejen této prace, ale bakalarské prace
vibec, zaméfim se pouze na jeden nejvyraznéj$i ptipad vyskytu znaku lev v ¢eské medidlni
krajing, které jde nap#i¢ vemi analyzovanymi médii — komunikaci prestizniho ocenéni Cesky

lev.

31. Ceskylevv TV

Nejvyraznéji vystupuje symbol lev v Ceské medidlni krajin€é ve spojeni s filmovym
ocenénim nazvanym Cesky lev. Toto je cena udélovand od roku 1993 ve dvou riiznych
kategoriich: Hlavni kategorie, kde se udé€luji ceny od nejlepsSich hercii a herecek pies tviirce az
po nejlepsi dokumentéarni film (tato kategorie nahradila v roce 2008 antikategorii plySovy lev
udilenou do roku 2007 véetné za nejhorsi film roku), a vedlejsi kategorie. Ve vedlejsi kategorii je
ocenovan napiiklad nejlepsi studentsky film, zahrani¢ni film nebo také nejlepsi filmovy plakat.
Piedavani cen je provazeno galavecerem, ktery trva zpravidla jednu az dvé hodiny. Pozvanky ke
sledovani galavecera jsou rok od roku odlisné a lze je najit nejen v hrané podobé v TV, ale 1
v jinych podobéch odpovidajicich konkrétnim medialnim prostfedkiim, jakymi zpravidla byvaji
radio a tisk a v poslednim desetileti také internet. Televizni pozvanky se v poslednich letech poji
s generdlnim partnerem soutéZze — v roce 2012 to byla Magnesia. Tyto videopozvanky jsou ke
zhlédnuti i na internetu, potadatelé Ceského lva je vzdy nahraji na server YouTube.com.
Pozvanky natocené pro galaveCer vroce 2012 byly nahrany 14. 2. 2012 (tedy 19 dni pied
vysilanim galavecera) a ke dni 15. 4. 2012 se pocet zhlédnuti pohyboval okolo 150 000. Pro rok
2012 bylo nato¢eno celkem sedm spotl na rizna témata. Diskuze o nich probihala formou duelu
mezi Pavlem Liskou a Ivanou Chylkovou. Znak lev je v kazdém tficetivtefinovém spotu zminén
na konci — sodka je zobrazena vedle tfech lahvi Magnesie za doprovodu sloganu ,,Cedti lvi
preferuji Magnesii.*

Galavegeru, ktery kazdoroéné vysila Ceska televize, pfedchazi nominaéni veéer, kde jsou

udélovany pozvanky na galaveCer nejlepSim tvircim a interpretim v daném roce. Nominacni
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vecer neni vysilan prostfednictvim TV v pfimém pfenosu, interpretuji ho ale jind média s jistym

zpozdénim. Tato udalost je stale velmi zajimava pro novinafe pracujici naptiklad v dennim tisku.

vvvvvv

wewr

Lucie Bild. V roce 2010 provazel vecerem jeden z nejpopularnéjSich ceskych hercli - zastupce
mladé generace, drzitel tiech ocenéni Cesky lev, Jan Budai. Ocenéni vroce 2009 piedavali
Boleslav Polivka (drzitel dvou ocenéni Cesky lev) a Pavel Liska, jedni z nejoblibengjsich a
nejlepSich ceskych hercli. Obsazeni ptednich Ceskych celebrit do roli moderatorii mé nejen zvysit
sledovanost vecera, ale také zajistit prestiz celé akce.

Symbolem ocenéni, predavanym ve fyzické podobé je sklenénd soSka lva zndzoriujici
statné, ale zarovefi na prvni pohled pruzné zviie ve skoku, coz piipomina znak Ceské republiky.
Upoutaji nas obrovské tlapy, které by v pfipadé, Ze by tato soSka byla vybrouSena podle
konkrétniho zivého zvitete, byly jeho hlavni smrtonosnou zbrani. Vycenéné zuby, které
velikostné zabiraji témét pilku hlavy, spole¢né s napjatym cenichem a pfivienyma o¢ima budi
lev dojem utoku. Dal$im znakem sosky je hiiva, kterd je zpodobnéna tak, ze plisobi ponékud
ucesanym dojmem a pfipominéd egyptskou sfingu. Slavnostni dojem dodava soSce podstavec, ze
kterého lev vyskakuje — ten je vybrousen tak, Ze nelze pfesné rozeznat dolni koncetiny, soska je

zakoncena splyvavym vybrusem, ktery demonstruje dojem fraku.

3.2. Cesky lev v radiu

Hlavnim medialnim partnerem Ceského lva z kategorie radii je Frekvence 1. Stejné jako
vysilatel galavecera, Ceska televize, patii i Frekvence 1 mezi dnes jiz tradi¢ni ¢eské sd&lovaci
prostfedky. Vysila celoploiné a jeho primarni cilova skupina jsou obyvatelé Ceské republiky ve
véku 30 az 40 let. S potfady jako je Styl, Sportbar, Damsky klub nebo Sexy zivot si udrzuje
pozici tietiho nejposlouchangjsiho radia v Ceské republice.

Kromé generalniho partnera Frekvence 1 informovala o Ceském lvu i dalsi Eeska radia,
at’ uz formou odvysilaného spotu, diskuze mezi moderatory, hosty v pofadech anebo zminkou ve

zpravodajské relaci.
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3.3. Cesky lev v indoor a outdoor prostredi
Cela propagace Ceského lva se soustiedi na pozvanky §iroké vefejnosti ke sledovéni

pfedavani cen v TV, potazmo na rozsifeni povédomi o ocenéni, brandu a principech Ceského lva

vvvvv

-----

potencidlnich divaka galavecera.

Plakat zvouci ke sledovani galavedera Cesky lev se vyznaluje vyraznou anomalii:
Postrada jakékoliv logo, kterym by se soutéz Cesky lev prezentovala. SoutéZ se totiz zadnym
logem neprezentuje: Nejjednodussim symbolem, ktery je ovSem velmi slozity, je soSka, kterou
dostavaji ocenéni. Na plakatech je v poslednich letech vzdy vyfocen moderator galavecera. Na
plakatu pro rok 2012 je vyfocena Lucie Bila drzici soSku. Je umisténa ve zlatém fezu plakatu,
doprovodny text je uveden na pravé strané. Lucie Bila také pfipomina Iva — jeji i¢es je pomoci
raznych pficeski stylizovan do ¢erného drdolu, ktery svym pojetim vyrazné pfipomina lvi hiivu.
Cely plakat je ladén do Cerné a Cervené barvy, tedy barev, které jsou v zapadni kultufe tradi¢né
vnimany jako nebezpecné, krvavé. I zde lze tedy spojitost se znakem lev, ktery je vniman stejné,

nalézt.

34. Cesky lev v prostredi internetu
Komunikace Ceského Iva v prostfedi internetu je ve svém schématu doprovodna —

prezentuji se zde vSechny komunika¢ni nastroje, které jsou prezentovany a primarné tvoreny pro
jiné komunikaéni kanaly, jako je napfiklad tisk nebo TV. Nicméné€ v dnesni dobé se komunikace
po internetu stava primarni.

Televizni spoty byly prezentovany pomoci specidln¢ vytvofeného kanalu na
YouTube.com, ke kterému byla zaregistrovana i webova doména, kde mohli divaci rozhodnout,
zda je vitézem duelii Pavel Liska nebo Ivana Chylkova.

Plakat k Ceskému Ivu byl prezentovan na webech partnertl, ale také jako obrazovy
material k tiskové zpraveé a vydanym ¢lankiim prezentujici soutéz.

Podklad plakatu zvouciho na galavecer se ale také stal zakladem komunikace pomoci

Cisté internetovych nastrojl, jakymi jsou bannery, vyskakovaci okna apod.
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3.5. Cesky lev v prostiedi tisku

O Ceském lvu informuji vSechny tiskoviny zasadniho rozsahu a charakteru, at’ uz se jedna
o denni tisk nebo Casopisy. V celorepublikovych tiskovinach je také uvetejnéna inzerce, ktera
nabada vetejnost ke sledovani galavecera. Tato komunikace také sleduje grafické podklady,

které jsou pouzivany na internetu a v indoor a outdoor prostiedi.

3.6. Cesky lev v prostredi direct mailu
Oficialni webové stranky Ceského Iva jsou na doméné www.kinobox.cz, ktera sdruzuje

fanousky ceského filmu. Kazdy, kdo se zaregistruje do systému Kinoboxu, je vyzvan
k dobrovolnému ud¢leni souhlasu se zasilanim novinek formou e-mailového newsletteru. Touto
formou je poté mozné zijemce o Ceského lva oslovit. Tisténymi direct maily Cesky lev

v soucasné dobé nekomunikuje.
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4. Komunikacni mix

Je definovan jako kombinace komunikacnich ndstrojii, kterou podnik pouziva pro
dosazeni svych cilli reklamni a marketingové povahy. Komunikaéni mix definuje pét hlavnich
komunikac¢nich nastroji: Reklamu, public relations, podporu prodeje, ptimy marketing a osobni

prode;.

4.1. Reklama

,,Jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora.*' Prvni reklamy se objevily v podstaté soucasné s prvnimi napisy.
At jiz Slo o pozvéanky na spolecenské udalosti, jako byla naptiklad vefejnd poprava, o inzerci
zboZi lokélnich obchodnikli nebo o volby novych politiki. Reklamy existovaly ve starovékém
Egypté, Velké fimské 1iSi, osadach Gall i u Indidant. Miroslav Karlicek zmifiuje v knize
Marketingovd komunikace hlavni funkce reklamy, tedy zvySovani povédomi o znacce a
ovliviiovani postojii k ni, tedy budovani znacek (brand building).” Reklamu mizeme rozdélit do
t¥{ druh@t podle prvotniho cile sd&leni:’

a) Informa¢ni reklama: Nejcastéji se pouziva pii zavadéni vyrobku na trh
k informovani zédkaznikd o existenci naseho produktu. Zpravidla se snazi vyvolat v zakaznicich
prvotni z&jem o nas produkt ¢i o nasi znacku v ptipad¢ zavadéni nového brandu.

b) Presvédcovaci reklama: Pouziva se zejména ve fazi riistu nebo na zacatku faze
zralosti vyrobku. Jejim cilem je rozvinout poptavku po nasem produktu, myslence ¢i brandu.

C) Ptipominkova reklama: Spottebitel se s ni setkdva ve druhé fazi zralosti nebo ve
fazi poklesu produktu. Jeji podstatou je ndvaznost na ptedchozi reklamni aktivity, ¢imz pomaha
zachovat pozici brandu ¢i produktu ve védomi spotiebiteltl.

U reklamy je nutné dbat na eticky ramec, ktery je proménlivy nejen v Case, ale také
v mist¢ zvetejnéni reklamy. Jiné véci pohorSuji Evropany, jiné Asiaty. Dnes béZné reklamy by
mohly pohorsit obyvatele Ceské republiky pied dvaceti lety. V Ceské republice je primarnim

nastrojem dodrZovani etiky v reklamé& samoregulace. Instituce, kterd zastupuje cely reklamni

' KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary; a kol. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. Integrovana
strategie marketingové komunikace s. 807-852.

2 KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace. Praha : Grada, 2011. Reklama s. 49-78.

* PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-
154. ISBN 978-80-247-3622-8.
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primysl a je hlavnim kontrolnim organem, je Rada pro reklamu. Kromé reklam politického
charakteru se zabyva vSemi eticky spornymi reklamami z podnétu spotiebiteld. Rada pro
reklamu vydava rozhodnuti o piipadné zdvadnosti reklamy, které ovSem nema legislativni
charakter. Spolecnost, kterd vyprodukovala eticky zdvadnou reklamu, tedy nema povinnost ji
stahnout, ale rozhodnuti Rady pro reklamu je tradi¢né pfedevS§im z diivodu zachovéani piizné
spotiebitelt respektovano. Rada pro reklamu se pii posuzovani spornych reklam fidi Kodexem
reklamy. ,, Cilem Kodexu je napomdahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a
Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uzndavané zasady reklamni
praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou. !

Hlavnim dokumentem upravujicim pravni stranku reklamy je Zakon o regulaci reklamy,
ve kterém je stanoveno, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi
obsahovat jakoukoliv diskriminaci z dvodu rasy, pohlavi ¢i ndrodnosti. Napadani ndbozenského
nebo narodnostniho citéni je taktéZ nepfipustné, stejné¢ jako ohrozovani mravnosti, snizovani
lidské dlstojnosti, prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuZzivajici motiv strachu. Jasny zadkaz
plati také pro napadéani politického presvédeni, podporovani chovani poskozujiciho zdravi a
ohrozovani bezpecnosti osob, majetku ¢i zivotniho prostfedi. Reklama je regulovana i v ptipadé
nekterych vyrobkil a sluzeb, jednd se zejména o alkohol, 1é¢ivé ptipravky, tabak, pohiebni
sluzby, zbrang, stielivo atd. Reklama na tabakové vyrobky je omezena nejstriktnéji. Povolena je
pouze v trafikach a v publikacich pro profesiondly. Dale je povolen sponzoring motoristickych
soutézi a to vcetné komunikace piimo v misté konani soutéze. Reklama nesmi nabadat ke
koufeni a musi na ni byt varovani pted Skodlivosti koufeni, které pokryva plochu alespoii 20%
reklamni plochy. Reklama na 1é¢iva musi vzdy obsahovat vyzvu k ptecteni ptibalové informace
a pro vefejnost je povolena pouze u 1éki urcenych pro volny prodej. Regulace reklamy na
alkohol zakazuje zobrazovani alkoholu jako feSeni problémi, jak osobnich, tak socidlnich.

Mezi reklamni média patii televize, rozhlas, denni tisk, ¢asopisy, kino, out-door reklama
a internet.

Televizi coby médiem reklamniho sdéleni je oznafovan prostor mezi potady, kde je
mozné odvysilat reklamni spoty naseho podniku. Televizni vysilani je pfijimédno a
zprostfedkovavano pomoci televizoru, ktery byl vynalezen v prvni polovin€ minulého stoleti.
Masovy rozvoj televizniho vysilani ptiSel v 50. a 60. letech minulého stoleti a ruku v ruce s nim

se rozvijela 1 televizni reklama. Z hlediska pfenosovych moznosti lze televizni reklamu rozd¢lit

' PESEK, Ondej. Etické aspekty marketingové komunikace. Praha, 2008. 82 s. Diplomova prace. Vysoka §kola ekonomické v Praze.
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do ne¢kolika kategorii: Mezindrodni sit, ndrodni televize, lokdlni, kabelovd a internetova’.

Vyhody a nevyhody televizni reklamy viz Tabulka 1.

Televizni reklama

Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Docasnost sd€leni
Masové pokryti Vysoké absolutni naklady
Opakovatelnost Dlouhé doba produkce
Vhodna pro ptipominkovou reklamu Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Piesvédcivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesousttedéna pozornost divakl
V¢Etsi moznost kreativity, emotivnost Presyceni televizni reklamou
Nizké relativni naklady

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody televizni reklamy. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA,
Hana. Moderni marketingovd komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunikaéni mix, s. 63-154.
ISBN 978-80-247-3622-8.

Nejsledovangjsi ceské televizni stanice jsou soukromé stanice Nova a Prima a

vetejnopravni stanice Ceska televize, viz obrazek 1.

' PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-
154. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Obrazek 1: Sledovanost ceskych televiznich stanic, 38. tyden 2011. Zdroj: ATO -
MEDIARESEARCH

Product placement muizeme v televizi jako v médiu nalézt, objevuje se ale piimo
v poradech, nikoliv mezi potady, nelze jej tedy odborné oznacit jako televizni reklama.

Rédiovou reklamou obdobné jako u televizni reklamy rozumime spoty naseho podniku
vysilané mezi béznymi porady dané rozhlasové stanice. Rozhlasové vysilani se S$ifi pomoci
ptistroje nazyvané¢ho rozhlas. Byl vynalezen koncem 19. stoleti a masovy rozvoj zazil ve 20. a
30. letech minulého stoleti. Radia vysilaji mezindrodné, narodné, regionaln€ a pomoci internetu.

Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy viz Tabulka 2.

Rozhlasova reklama

Vyhody Nevyhody
Velka Site zasahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sd€leni
Relativné nizké absolutni ndklady Omezeny dosah
Nizké relativni naklady Limitovany obsah sdéleni
Moznost selekce posluchact Dopliikové medium
Interaktivita




Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA,
Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-154.
ISBN 978-80-247-3622-8.

Nejposlouchanéj§imi ceskymi rozhlasovymi stanicemi jsou dlouhodobé Evropa 2,
Frekvence 1 a Rédio Impuls.

I rddiovymi vlnami se mize product placement §itit. V textech pisni se dnes jiz objevi
nazvy ruznych znacek, naptiklad modni ikony v pisni My Humps od americké skupiny The
Black Eyed Peas nebo znacky ceskych piv ve skladbé Pivaf, ten tvrdej chleba ma od Ceské
kapely Fousatej hat. Ani tato forma propagace se ovSem neda nazvat radiovou reklamou, nebot’ ji
nelze zaslechnout v prostoru vyhrazeném pro reklamu.

Reklamou zvetfejnénou v dennim tisku chdpeme bud’ jako jasn€é vyznacenou inzerci
naseho podniku nebo jako reklamu formou tzv. redakéniho ¢lanku, v némz je nas§ produkt
redaktory doporucovan. Prvni tiSténé noviny zacaly vychazet vroce 1605. Denni tisk ma
narodni, regiondlni ¢i lokalni charakter. Vyhody a nevyhody reklamy v dennim tisku viz Tabulka

3.

Reklama v dennim tisku

Vyhody Nevyhody
Moznost koordinace v narodni kampani | Kratka Zivotnost
Trvalé sdé€leni Védoma selekce reklam mimo pozornost
Moznost selekce Ctenarii Omezend moznost kreativity
Intenzivni pokryti Nemoznost demonstrovat produkt
Flexibilita

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody reklamy v dennim tisku. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana;
JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni
mix, s. 63-154. ISBN 978-80-247-3622-8.

Product placement uvedeny v tisku byva oznacovan jako ,redakéni clanek,” coz je
¢lanek, jehoz néplni je reference o uritém produktu, kterd je poskytovatelem nebo vyrobcem
produktu zaplacena. Tento postup je proti novinaiské etice a cti.

Reklama uvetejnéna v Casopise je formou prakticky shodna s reklamou v dennim tisku.
Casopisy jsou periodické publikace zaméfené na uzsi okruh étenafii. Vychazeji jednou tydné, po
Ctrnécti dnech, mési¢éné, Ctvrtletné nebo nepravidelné. Vyhody a nevyhody reklamy v casopise

viz Tabulka 4.

Reklama v ¢asopise

Vyhody Nevyhody
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Selektivnost Nedostate¢na pruznost

Kvalitni reprodukce Vé&doma selekce reklam mimo pozornost

Dlouha Zivotnost Omezend moznost kreativity

Nemoznost demonstrovat produkt

Nékladné

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopise. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA,
Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-154.
ISBN 978-80-247-3622-8.

Outdoor reklama je reklamni sdéleni umisténé mimo budovy. Skéla pouziti outdoor
reklamy je velice pestrd, jejimi médii mohou byt naptf. billboardy, zastaivky MHD, plakaty,
dopravni prostfedky, zdi, reklamni panely, velkoplosné obrazovky, balonky apod. Outdoorové
prostiedi je dle mého ndzoru jednim z nejkreativnéjSich prostorti, kde lze uplatnit naptiklad i

guerillovy marketing. Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopise viz Tabulka 5.

Outdoor reklama

Vyhody Nevyhody

Rychlda  komunikace jednoduchych | Stru¢nost

sdéleni

Dlouhodobé, pravidelné a nepietrzité | Nachylnost ke zni¢eni

pusobeni

Vysoka ¢etnost zasahu Obtizné hodnoceni efektivity

Schopnost lokalni podpory

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody outdoorové reklamy. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA,
Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-154.
ISBN 978-80-247-3622-8.

Internetova reklama ma podobu nejriznéjSich bannerti, pop-up oken, reklamnich spotu,
ale 1 stranek na socialnich sitich, zminéni produktu v redakénim tisku apod. Internet vznikl
vroce 1962, masové se rozsifil v 90. letech minulého stoleti do celého svéta. Vyhody a

nevyhody internetové reklamy viz Tabulka 6.

Reklama na internetu

Vyhody Nevyhody
Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfetrzité pasobeni Nutné vétsi odborné znalosti uzivatele
Vysoké zacileni Na nékteré socidlni vrstvy nelze cilit
Flexibilita
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Nizké jednotkové naklady

Rychlost

Interaktivita

Moznost prokliku pro vice informaci

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody reklamy na internetu. Upraveno podle PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA,
Hana. Moderni marketingova komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunika¢ni mix, s. 63-154.
ISBN 978-80-247-3622-8.

4.2. Public relations

., Budovani dobrych vztahu s riiznymi cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a uddlosti, které
stavi spolecnost do nepriznivého svetla. Mezi hlavni nastroje PR patri tiskova prohlaseni,
publicita produktii, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.’ PR se da vyjadfit jako tok
informaci, ktery proudi od firmy k jejim stakeholders. Jedna se o zaméstnance, potencialni
zaméstnance, partnery, potencialni partnery, odbornou vetejnost, aktivistické skupiny, nazorové
videe, vladni Cinitele, média ¢i zakazniky.

PR odd¢leni podniku ma v soucasné dobé béZné na starosti pfedev§im komunikaci o
novinkdch v podniku, vydavani tiskovych zprav, potfadani tiskovych konferenci a zodpovidani
dotazli vefejnosti, ale také pldnovani komunikace v ptipadé krize, kterd mize byt zplisobena
napiiklad chemickou havarii v podniku. PR oddéleni je zodpovédné za dobré jméno podniku,
které by mélo byt vybudovano na spolecensky, ekologicky a eticky korektnim zékladu.

Specidlni disciplinou public relations jsou media relations. Jedna se o fizeni vztahu
s médii, predevSim o vyvolani pozitivniho ohlasu médii na na$ podnik a samoziejmé také
zamezeni ohlasu negativnimu.

V prostitedi media relations se d& uplatnit velmi kreativn€, jak jsem jiz zminila

v souvislosti s tiSténou reklamou.

4.3. Podpora prodeje

., Krdatkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup &i prodej vyrobku nebo sluzby.
Nejbéznéjsimi formami podpory prodeje, se kterymi se miizeme v dnesni dobé€ setkat, jsou slevy,

vyhodna baleni, kupony, rabaty, soutéze, reklamni déarky apod. Patfi sem také vérnostni

" KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary; a kol. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. Integrovana
strategie marketingové komunikace s. 807-852.
?KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary; a kol. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. Integrovana
strategie marketingové komunikace s. 807-852.
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programy, mezi kterymi v poslednich letech v Ceské republice vynikl pedev§im vérnostni
program spole¢nosti TESCO s ndzvem Club Card, ktery se do povédomi lidi zapsal nejen diky
masové outdoorové kampani, televiznim spotiim, instrukcim pracovnikli a hostesek piimo na
prodejné, ale také napiiklad diky product placementu, ktery byl uveden v seridlu ordinace
v rizové zahradg.

Podpora prodeje je coby marketingova aktivita podniku velmi atraktivni zalezitosti pro
zakazniky, ktefi se nazyvaji brand switchers. Tito zdkaznici nejsou vérni jedné znacce, ale
sttidaji znacky podle toho, kterd je zrovna zlevnéna nebo nabizi dalsi vyhody.

Mezi podporu prodeje se také fadi komunikace v misté prodeje, at’ uz jde o ochutnavky ¢i
POP stojany, ale také event marketing a sponzoring.

V oblasti podpory prodeje se daji uplatnit také jiz vyse zminéné PR ¢lanky.

e Event marketing
Event marketing oznacuje pfilezitosti, kdy firma zprosttedkovéava cilovym zakaznikiim

emociondlni zazitky spojené s jejim brandem. Event marketing si klade za cil danymi prozitky
vyvolat pozitivni pocity, které by se v idedlnim piipadé¢ mély projevit oblibenosti brandu. Ve
vétSin¢ piipadd se jednd o aktivity spojené se sportovnim nebo kulturnim vyZitim,
gastronomickym nebo adrenalinovym zaZitkem apod.

Cilem event marketingu je vyvolat v Gc¢astnicich, kterymi jsou stavajici nebo potencialni
zakaznici, pozitivni pocit z naseho brandu, ¢imZz dojde k vétsi vérnosti a pozitivnimu WOM, tedy
také ke druhotné neplacené publicité.

Product placement zde muze byt napiiklad zapleten do déje divadelniho ptedstaveni. Jako
spole¢nost miZzeme na piiklad nechat napsat hru, béhem které hlavni postava popiji nasi

limonadu.

e Sponzoring
Sponzoringem rozumime situaci, kdy dand firma zaStiti svym brandem urcitou kulturni

akci, sportovni klub, koncert apod. Rozdil mezi event marketingem a sponzoringem je, Ze
v piipad¢ sponzoringu podnik jako subjekt danou spolecenskou akci neporada. Cilem
sponzoringu je posilit image znacky a zvysit povédomi o znalce. Skéla akci, které mize podnik
podporovat, je opravdu Sirokd, mizeme si tedy vybrat z nepfeberného mnoZzstvi riznorodych

aktivit, které ladi s naSim produktovym image.
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4.4. Primy marketing

,, Primy marketing (direct marketing) predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi
individudlnimi zakazniky s cilem dostat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zdkazniky. ' Direct marketing se vyznaluje predevdim adresnosti — zaméfuje se na velice malé
segmenty nebo dokonce na jednotlivce ztad klicovych nebo vyznamnych zdkaznikd (at uz
stavajicich nebo potenciondlnich).

Zakladnim dokumentem, ktery podniku umozni provadéni spravné komunikace
prostfednictvim direct marketingu, je databaze klient, které chceme oslovit. Cim vice
proménnych tato databaze ma, tim podrobnéjsi segmentaci ndm dovoluje provést. Tato databaze
je samoziejmé zaloZena na kontaktnich informacich liSicich se podle pouziti. V nékterych
pfipadech nam staci jako kontakt na zakaznika telefonni Cislo, v jinych se neobejdeme bez e-
mailového kontaktu (zpravidla pfi zasilani newsletterl) nebo postovni adresy.

Uspésnost direct mailingu tzce souvisi s vyvoldnim piimé reakce na nase sdéleni. Pokud
zakaznik nezareaguje bezprostiedné po obdrzeni direct mailu, pravdépodobné na nasi nabidku
nebude reagovat viibec a v navalu dalSich direct maildi na ni jednoduSe zapomene. Proto by mél
byt nas direct mail nejen dostate¢né poutavy, ale také zajimavy a uZzite¢ny pro naSeho zékaznika,

k ¢emuz ndm dopomiiZe prave jiz zminovana segmentace vytvoiena na zéklad¢ databaze klientt.

4.5. Osobni prodej

,,Osobni prezentace provadeéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahi

“? Typickym mistem, kde se miZzeme setkat s osobnim prodejem, jsou veletrhy a

se zakazniky.
vystavy. Je to vhodné misto, kde mlize podnik oslovit potencialni zdkazniky a pfipomenout se
zakaznikim stavajicim. Veletrhy a vystavy totiz koncentruji spotiebitele, ktefi jsou podobné
zainteresovani.

Velkou vyhodou osobniho prodeje je vedle individudlniho pftistupu k zdkaznikovi také
okamzita zpétna vazba od zékaznika, diky niz miZzeme komunikaci ihned flexibilné pfizptsobit

konkrétnimu jedinci.

! PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Prvni vydani. Praha : Grada, 2010. Komunikaéni mix, s. 63-154. ISBN
978-80-247-3622-8.

2 KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary; a kol. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007. Integrovana strategie
marketingové komunikace s. 807-852.
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5. Kampan Generali: Lev mé ochrani

Ukolem, ktery vedl ke vzniku zkoumané kampang, bylo navrhnout novou komunikaéni
strategii pojistovny Generali, ktera primarné cili na obyvatele Ceské republiky ve véku 18 — 30
let, sekundarné na veskeré obyvatelstvo. Rozpocet kampané byl stanoven na 10 miliont korun.
Podminkou kampané bylo zachovat solidni vyraz spolecnosti, kterd se zabyva pojistovnictvim
vSeho druhu.

Vzhledem k nizkému budgetu jsme medidlni mix zvolili slozeny z nasledujicich prvku:
Internet, radio, indoor, outdoor, tisk, socidlni kampané. Nac¢asovani kampané bylo naplanovéano
na druhé pololeti roku 2011. Jako cil kampané jsme stanovili zlepSeni vnimani brandu
stavajicimi i1 potencialnimi klienty. Generali by méla byt po kampani vniména jako znacka, ktera
je stabilni, spolehliva a klientim blizka, ,ta nase,” ,,jedna z nds.“ Sekundarn¢ by méla kampan
pfinést zvyseni loajality klientl a pozitivni WoM.

Vzhledem k cilové skuping, na kterou je kampan zaméfena, je propagace brandu
efektivnéj$i nez propagace produktii. VEkova skupina 18 — 30 let Zivotni a jiné pojistky jiz
zalozeny od rodi€i mé anebo se o jejich zaloZeni teprve rozhoduje. Stabilni pozice brandu
Generali v povédomi cilové skupiny o pojiStovnach pomize zdkaznikovi v okamZziku
rozhodovani, které pojisténi si jedinec vybere, upfednostnit prave pojisténi od Generali.

Z kampané by mélo byt ziejmé, ze Generali neni zdkaznik lhostejny. Z tohoto divodu
bylo jako slogany kampané stanoveno nasledujicich pét sdéleni: ,Jedin¢ lev mé ochrani.
Generali, Vase pecujici pojiStovna. Generali je super! Nam lhostejni nejste! Postardme se o vas.*

Odezva ze strany koncovych zdkaznikli by méla byt nasledujici: VéEt$i navstévnost
pobocek, vice uzavienych pojistek u Generali, vétsi navstévnost webu. VEtsi povédomi o znaccee,
pozitivni vnimani znacky.

Kampan by méla byt provedena v Cervené a bilé — barvach Generali. Lva ve znaku
Generali jsme se pro kampan také rozhodli pouzit. Cela komunikace mezi pojistovnou a
zakaznikem bezpodminecné musi piisobit seridzné.

Cilovou skupinu jsme si dale rozdélili na 3 podskupiny:

e studujici 18 — 25 let
e pracujici 18 — 30 let

e ostatni 30 let a vice.
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Cela kampan méla za ukol cilit na prvni dva segmenty, tfeti segment bereme pro ucel této
prace v tvahu pouze jako vétSinu naroda, na kterou sice v této kampani necilime, ale ani tak neni
radno ji ignorovat a kampani pobufovat.

Jednotlivé casti medidlniho mixu jsou vzajemné propojeny a podporuji se navzjem.
Komunikace od pojistovny k zdkaznikovi tak probihd na vice wrovnich, pomoci nckolika
nastroji. Stejné sdéleni tak mlize spotiebitel zaznamenat na internetu, v radiu, ale 1 v tisku.

Hlavnimi ikonami kampané se staly nasledujici celebrity:

e [va Pazderkova: Herecka, proslavila se jako ,,blondyna“ ve stand up show Na
stojéka, §iri publikum ji zna z reklamy na jogurt Miller mix. U¢inkuje v divadelni hie monology
vaginy nebo v divadle Na Fidlovacce. Jeji hlavni slogan zni: ,,Generali je super!*

e Kapitdn Laska: Zpévak, textat a producent, znamy pod rliznymi pseudonymy.
Jeho umélecké zaméfeni inklinuje k rapu a hip-hopu, v Ceské republice je velmi oblibeny nejen
mezi nasi cilovou skupinou, ale ¢im dal vice také mezi teenagery, coz je ptislibem pftilivu klient
pojistovné i v budoucnu. Jeho hlavnim sloganem, je ,,Pojisténi u Generali.*

o Jitka Charvatova: Zpévacka a skladatelka, jeji tvorba se pohybuje v oblasti taktéz
mezi na$i cilovou skupinou velmi oblibené elektronické muziky. Pasobi nebo pusobila ve
skupinach Fiction, Skyline nebo Ocean. Jejim sloganem je ,,Feed My Lion,* neboli nakrm mého

lva, coz je soucasné nazev jejiho prvniho debutového alba.

5.1. Internet

Hlavnimi opémymi body komunikace na internetu jsou bannery s vySe zminénymi
celebritami. VSechny tfi ikony kampan¢ byly napldnovany pro banner na portalu Seznam.cz a
komunikac¢nim serveru X-chat.cz. James Cole a Jitka Charvatova déle také na zpravodajském
portalu Novinky.cz a Iva Pazderkova na rozcestniku Centrum.cz. VSechny bannery maji stejnou
vizualni podobu: Hlavnim télem je fotografie zminéné celebrity, u ni je pfipojen prisluSny slogan
v uvozovkach a pod nim je popisek, aby bylo spottebiteli jasné, ze celebrita tento slogan tik4 a je
s nim ztotoznéna. Fotografie jsou potizeny pfed bilym pozadim a banner je olemovan ¢ervenym
okrajem. V rohu banneru je umisténo logo pojistovny Generali.

V této Casti komunikace se opét objevuji barvy Gererali: Bild a Cervena coby snovy
symbol zralosti. Lev se zde vyskytuje pouze ve znaku Generali, nicméné slogany celebrit na n¢;j

odkazuji. VSechny referuji o lvovi v souvislosti s ochranou. Pokud nas chrani lev, nemlze se
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nam, podobné& jako Bruncvikovi, nic stat. Pocit ochrany lvem vyvolava silny pocit bezpeci, ktery

Dalsi casti kampané, které probihaji na internetu, jsou ,,Manazefi a nemocné déti“ a
,Manazefi daruji krev.”“ Ob¢ tyto kampané jsou tizce propojeny s CSR Generali a jsou zaloZeny
na spolupraci se zastupci vrcholového managementu. Dva mésice v daném pololeti jde pét lidi z
vrcholového managementu darovat krev. Tiskova zprava s multimedidlnim obsahem a vyzvou
spotiebitelim, aby $li darovat krev, se objevi na internetovych strankach Generali, stejn¢ jako na
jejich strankéach na socialnich sitich. K celé akci Generali uspotfada také tiskovou konferenci.
Bannery se sloganem ,,Daruji krev, daruji Zivot,” se objevi v podob& wallpaperu na Aktualné.cz
a vpodobé leaderboardu na zpravodajském serveru Novinky.cz. Bannery jsou opét tvofeny
fotografii na bilém pozadi, citovanym sloganem, popiskem a ¢ervenym rameckem.

Obdobné probihd komunikace druhé CSR kampan¢ s jedinym rozdilem: ManaZeti nejdou
darovat krev, nybrz nesou nemocnym détem hracky do nemocnice v Motole. Na bannerech jsou
tentokrat vyobrazeny nemocné déti se sloganem ,,Lvicek je kamarad.*

I zde nalézdme barvy Generali, které provazeji celou kampan, 1 vtéto reklamé je
nezbytné logo Generali se Ivem. Dal§im vyznamnym prvkem je zde krev. Ta je se lvem také
spjata, ovSem v negativnim slova smyslu. Ale pokud krev daruji manazeti spole¢nosti, kterd ma
ve znaku lva, v pfeneseném vyznamu se muze jednat o lvi krev, ktera by méla byt, stejn¢ jako
jeji majitel, plna sily. V ptipadé nemocnych déti se lev pouziva ke komunikaci v podobé plySové
hracky, kterou nemocné dité vyobrazené na banneru, svird v naruci. Symbolicky by jim plySova
hracka méla dodat silu a pomoci jim se dfive uzdravit. To vSe za podpory sloganu ,,.Lvicek je
kamarad.*

Obdobné probihd komunikace druhé CSR kampané s jedinym rozdilem: ManaZeti nejdou
darovat krev, nybrz nesou nemocnym détem hracky do nemocnice v Motole. Na bannerech jsou
tentokrat vyobrazeny nemocné déti se sloganem, ,,Lvicek je kamarad.*

Komunikace na internetu probihd i na sociélnich sitich:

Facebook — pted tuto socialni sit’ je mozné hrat online hru. Hra¢, ktery ma nejvétsi skore,
vyhravd seskok paddkem. Hra je pro veétsi piehlednost velmi jednoduSe naprogramovana a
graficky provedena: Hra¢ v podobé¢ lva skace po zdech a sbira malé padaky.

Lev sbirajici padaky je zajimavym vyobrazenim jistoty a bezpeci. Lev je sdm o sobé¢ silné
zvite a v kombinaci s padéky je jasné, Ze pokud ndm hrozi pad, lev dokaze zajistit, ze nebude

tvrdy.
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Foursquare — ke komunikaci prostfednictvim Foursquare byla pouzita Generali aréna. Pro
prvnich tisic lidi, ktefi navs$tivi Generali stranku na socidlni siti Foursquare a daji check-in
v Generali aréné, dostane pivo zdarma.

Stranky Generali na Foursquare jsou opét vyvedeny v barvach Cervené a bilé, jako cela
kampan. Lev se zde az na logo Generali nevyskytuje, coz je dle mého nazoru skoda. Pokud by si
mohli uzivatel¢ Foursquare vybrat, zda si za Check-in vyzvednou plySového lva s logem

Generali pro déti nebo pivo pro sebe, kampan by mohla byt atraktivngjsi.

5.2. TV

Kampan v televizi bézela na TV Prima a TV Nova jeden tyden kazdy vSedni den
v prvnim reklamnim bloku po 20.00. Ke komunikaci jsme si vybrali pravé primetime, nebot’ v té
dobé¢ sleduje TV nejvice lidi, je tedy nejvétsi pravdépodobnost, Ze program bude sledovat i nase
cilové skupina.

Vizualné byla kampan provedena stejné¢ jako komunikace pomoci celebrit na internetu
s tim rozdilem, Ze statické bannery v TV ozily. Spoty pro vSechny tii celebrity byly strukturou
stejné: Dana celebrita byla natocena pred bilym pozadim, vzdy se ptedstavila, zminila, jakou

(3

praci déla. Na zavér spotu fekne ,,Vybral / vybrala jsem si Generali, protoze...“ a slogan
ptislusné celebrity. Naptiklad pro Ivu Pazderkovou vypadala fe¢ nasledovné: ,,Vybrala jsem si
Generali, protoze Generali je prosté super!*“ V tu chvili se obraz prolnul do bilé plochy, v jejimz
prostiedku bylo zobrazeno logo Generali. Na pozadi vyjevu nam hlas Ivy Pazderkové fikal:
,,Generali, moje pecujici pojistovna.*

Televizni komunikace také spravné pouziva barvy Generali, které provazi celou kampan,
byt pouze na konci spotu, stejn¢ jako logo Generali. Nicméné vzhledem k tomu, ze dojem z celé
kampané ma byt piijemny a lidsky, nikoliv vtiravy, je dle mého toto zobrazeni zcela v potadku.
V televizni komunikaci se opét mimo slogani a loga nepouziva znak lva, ackoliv televizni
médium by bylo schopno obraz lva pojmout z jiné strany a rozvinout. Pokud by napftiklad kolem

celebrity chodil lev a pomysIné ji tak chrénil, nejen Ze by to dodalo celé¢ kampani na zajimavosti,

ale pfineslo by to 1 vétsi diiraz sloganu.

S.3. Radio

Jako radia, kterd budou pro komunikaci pouzita, jsme vybrali nésledujici stanice: Evropa

2, Impuls a Bonton. Z hlediska uSetfeni ndklad se misto rddia Impuls nabizelo komunikovat
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prostiednictvim éteru Frekvence 1, tato volba se ale ukdzala jako naprosto nevhodnd, nebot
cilova skupina Frekvenci 1 posloucha jen vyjimecéne¢.

Vzhledem k cené spotu na radiu Impuls a na Evropé 2 bézi kampan v kazdém z téchto
radii pouze dva mésice, a to jednou az dvakrat denné kazdy vSedni den. Na radiu Bonton bézi
kampan také dva mésice, ale pétkrat denné kazdy vSedni den. Na kazdém radiu koluji vSechny
spoty, které se pravideln¢ stiidaji.

Spot s Ivou Pazderkovou je sestaven v duchu jejich vystoupeni ve stand up show Na
Stojaka. Jejim hlavnim sdélenim je informace, Ze ,,Generali je super!*

Spot s Kapitdnem Laskou nés upozoriuje na informaci, Ze na zivotni pojiSténi neni brzo
v zadném veku.

Spot s Jitkou Charvatovou informuje cilového zdkaznika, ze ,,Jedin¢ lev Vas dokaze
ochranit!* Historicky 1 mytologicky je lev povazovan za zvite, které je nebezpecné a pokud
zautoCi, ve vétsin€ piipadil je tento utok smrtelny. Pokud nds takové zvife bude ochranovat,
nemuze se nam stat nic zlého.

Jelikoz radio je médiem, které ptfendsi pouze zvuk, neni v komunikaci touto formou
mozné pouzit barvy, které jinak provazi celou kampan, ani logo Generali. Lev je zde proto
pfipomenut pouze ve sloganech, které jsou stejné jako slogany, které pouzivala internetova a

televizni ¢ast kampang.

5.4. Indoor

Komunikace v indoorovém prostiedi probiha podobné jako komunikace v outdooru
pomoci hostesek prevleCenych za lvice. Ty rozdavaji letacky informujici o soutézi o seskok
paddkem nebo tandem bunjeejumpingem. Tyto ceny jsou vzhledem k nasi cilové skupiné
dostatecn¢ atraktivni, d4 se tedy oCekavat, Ze nase facebookové stranky nebo pobocku navstivi.
Lvice jsou umistény na frekventovanych mistech v obchodnich centrech a maji zdzemi Generali
stanku pro komunikaci loga. Tam se také zdkaznik mize o Generali dozvédéet vice, propagace
produktil ale neni primarnim cilem promo akce. Kampaii probiha v krajskych méstech Ceské
republiky kazdy vikend od fijna do prosince vcetné.

Hostesky pievlecené za lvice mimo to, Ze vyrazné zvySuji atraktivitu celé kampang,
davaji symbolu lev novy rozmér. Nalézdme zde podobnost s feckym mytologickym hrdinou
Héraklem, ktery pfemohl lva a na diikaz vitézstvi si oblékal jeho nepristielnou kizi. Clovék ve
lvim pfevleku nejen Ze symbolizuje hrdost a odvahu, ale také nepfemozitelnost. JelikoZ je celd

kampan vedena s diirazem na ochranu klienta, je volba tohoto kostymu hostesky vynikajici
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variantou. Seskok paddkem nebo bunjeejumping podobné jako hra na facebookovych strankach
Generali symbolizuje, Ze pokud ma klient pojisténi u Generali, kde ho ochrani lev, nemusi se bat
davat svlij zivot v sdzku v nebezpecnych situacich. Lvi tlapy umozni kazdému vzit se do role lva,
stat se ¢astecné lvem a vyzkouset si, jaké to je, byt neohrozitelnym.

Dalsi komunikace v indoorovém prostfedi probihd pomoci reklamnich plachet Generali.
Ty jsou umistény v prostfedi posiloven, bazénti, klubli a dalSich prostorti, které navstévuje nase
cilova skupina v krajskych méstech. Reklamni plachty jsou nositeli jednoduchych sdé¢leni,
napiiklad ,,Jediné, co pottebujete védet, je, ze Generali je super!* apod. Je zde vSak patrnd jista
uniformita: Na vSech plachtach pfevazuje Cervena a bila barva, barvy pojistovny Generali.

Komunikace pomoci reklamnich plachet se fidi stejnymi zdsadami jako zbytek kampané:
Pievlada Cervend a bild barva a na kazdé plachté je umisténo logo Generali. Znak lev je zde
pouze na logu, coz je Skoda, pti zvySeni agenturnich nakladl by se dalo provést foceni s zivym

lvem a tak jesSté vice stmelit podobu kampang.

5.5. Outdoor

Kampaii v outdoorovém prostiedi je nazvdna ,Nasleduj lva.“ Hlavnim prvkem
komunikace v outdooru jsou cervené lvi stopy vedouci z frekventovaného mista, jakym je
napiiklad ndmésti nebo hlavni ulice, k pobocce Generali. U stop je pfipojena vyzva
k nasledovani lva.

Lev jako biologicky silné zvife pravdépodobné z cesty odklidi veskeré nebezpeci, takze
pokud ho budeme nésledovat, nic Spatného nds jiz nemiiZze potkat. Jit ve lvich stopach znamena
kréacet po klidné, vySlapané cesté, kde nas nemtize potkat nic Spatného.

Pro vétsi Gspéch kampané jsou na frekventovaném misté, ze kterého stopy vedou,
Generali hostesky, které upozorni klienta, Ze ma jit po stopach a nasledovat tak Iva. Generali
hostesky jsou obleceny do lvich kostymil, coz mé zvysit atraktivitu a pfitazlivost celé promo
akce pro koncového zakaznika. Hostesky vybizeji kolemjdouci k navstéveé pobocky, kde mohou
soutézit o tandemovy bunjeejumping. Kampan probihd v krajskych méstech kazdy vikend od
¢ervence do zaii vcetné.

Princip hostesek prevleenych za lvy je stejny jako v indoorovém prostiedi a odkazuje na

mytologickou postavu Hérakla.
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5.6. Tisk

V tisku se mizeme setkat sreklamou na Generali pouze v tydeniku Reflex, kde je
jedenkrat v kazdém mésici, kdy probihd CSR kampan, zaplacena reklama na 1/8 strany se
stejnym bannerem, ktery lze vidét na internetu.

Proto i tiskovéa reklama dodrzuje barvy kampanég, bilou a cervenou. Znak lev je zde
zobrazen opét pouze v ramci loga a jako plySova hracka v kampani ,,ManaZefi a nemocné déti.*
V ramci kampané ,,Manazeti daruji krev* je fakt, Ze s Generali je spojena Cervena barva, velmi
pozitivnim a usnadiiujicim prvkem: Pokud budeme pojisténi u Generali, mizeme si byt jisti, ze

nam da vSe, dokonce i svoji krev, kdyz bude tfeba.

S.7. Direct mail
Sdéleni rozesilané direct mailem nebylo nijak personalizované. Stejny direct mail

obdrzeli vSichni klienti Generali, ktefi spadali do cilové skupiny a nachdzeli se v jiz existujici
databdzi e-mailll a také potencialni klienti, jejichz kontakty se podafilo nasbirat béhem indoor
kampané, kde se za registraci rozdavaly rukavice ve tvaru lvich tlap. Direct mailova kampaii se
spustila jeden tyden po konci vSech ostatnich ¢asti kampang.

Podoba direct mailu také kopirovala kostru kampané, tudiz vni hlavni roli hréaly
celebrity. Tyto celebrity ale jiz u Generali pojistény byly a tudiz je uz lev chranil. Pfijemce direct
mailu si mohl piehrat video, ve kterém se celebrita dostala do ohroZeni (naptiklad na ni néco
padé nebo ji mélo prejet auto) a lev ji ochranil. Video bylo ukonceno, podobné jako TV spot,
cervenou obrazovkou s bilym logem Generali. Direct mail v tisténé formé zasilan nebyl.

Direct mailova kampan vhodné doprovazi celou komunikaci az po skonceni kampané a
pfipomind tak potencidlnim spotiebitelim, aby ani oni nezapomnéli, Ze lev je miiZe ochranit.
Cervena a bila barva kopiruji barevné provedeni celé kampané, tudiz i jejich piitomnost v direct
mailu je nezbytna. Pfitomnost Iva, ktery celebritu ochraniuje pied riiznymi nastrahami a ona se
tak nemusi o nic starat, je vybornou volbou. Je to sice onen kliSovity ,,dlikaz misto slibi,” ktery
je ale velmi potiebny. V pribchu celé kampané je lev zobrazovan jako neohroZené, silné zvite,

nyni je tfeba o jeho sile potencialni spotiebitele definitivné presvédcit.
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6. Zavér

Lev nespadé do kategorie mytologickych nebo vyhynulych zvifat. Je to kockovita Selma,
kterd navzdory vyraznému zmenSeni svého teritoria, na zemi stale Zije, nespadd ani do
ohrozenych druhii. Pfesto teoretické badani ukazalo, Ze odkaz, ktery zanechal v mytologii,
heraldice a psychologii zabyvajici se vykladem sni, je obrovsky a stale Zivouci. Inspirace
zapadni kultury symbolem Iva je nezpochybnitelnd a ovliviluje nas i navzdory faktu, Ze v naSich
krajich Ivi vyhynuli a k vidéni jsou pouze za zdmi zoologickych zahrad.

Dominantnim znakem kampané Generali je pravé lev. Objevuje se uz od samotného
zalozeni této pojistovny v jejim logu, které je ladéno do Cervené a bilé barvy. Velmi kladné
hodnotim, Zze ho spole¢nost ve své kampani pouziva, stejné jako vybér barev pro tuto kampan,
coz vede k podporte jednotné komunikacni strategie.

Vzhledem k zaddni nové komunikacni strategie hodnotim medidlni mix jako vhodné
zvoleny. Jediné médium, které se zde zd4 byt navic, je TV. Néklady na reklamu v TV jsou Casto
astronomické a vzhledem k zadané cilové skupiné a budgetu vyhrazeného pro kampan by mohlo
byt jejich vynaloZeni neefektivni. Velmi kladné naopak hodnotim pouziti socidlnich siti a
internetu jako komunikaéniho prostiedku viibec. Cilovéa skupina zde travi nejvice asu. Uspéch
¢i netspéch komunikace prostfednictvim éteru radia tzce souvisi s vybérem stanice, pomoci
které vysilame. Vybér stanic vzhledem kna$i cilové skupiné hodnotim velmi kladné, je
adekvatni. Ostatni komunikac¢ni kandly dle rozsahu a provedeni vnimadm jen jako podplrné
prostiedky kampané.

Védomée byly v kampani pouzity biologické charakteristiky lva. Znaky, které zapadaji do
komunikacni strategie pojistovny, jsou zdmérné€ vyzdvizeny a zdUraznény, znaky, které nejsou
pfili§ vhodné ¢i ctnostné, nejsou zminény vibec. V okamzicich kampané, ve kterych je lev
zobrazen vice nez jen ve formé¢ loga pojiStovny, je s témito znaky skvéle zachdzeno a nékterd
jejich interpretace navazuje na evropské kulturni kofeny (hostesky v kostymech Iva
pfipominajici povést o Héraklovi). Pokud je interpretace a zalenéni symbolu lev v kampani
uskutecnéno, je provedeno dobie. Z tohoto divodu hodnotim negativné Cetnost pouZziti znaku
lev. Ta by mohla byt vétsi, ¢imz by pojisStovna mohla zvysit atraktivitu kampané a potazmo sebe

samé.
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Zdiraznéni Cervené a bilé barvy ve vSech ¢astech kampané je nezbytné. Tvirci kampané
si to dobfe uvédomovali, neopomnéli tedy tyto dvé barvy pouzivat ve vSech komunikacnich
prostiedcich. Pouziti barev v kampani hodnotim velmi kladné, coz souvisi také se symbolikou,
kterou vyjadiuji.

Celkové je dle mého ndzoru kampail navrzena dobfe, avSak pfed samotnou realizaci by ji
neuskodilo myslenku zobrazeni lva pevné&ji uchopit a plné rozvinout.

Dotaznikové Setteni, které méla tato prace obsahovat, nebylo vzhledem k typu a rozsahu
prace zrealizovano. Vysledky, které by pfineslo, by kromé toho mohly byt irelevantni, nebot’
respondenti maji v dotaznicich sklony nefikat pravdu.

Na analyzované kampani se prokazalo Gzké propojeni marketingu a sémiotiky. Bohuzel
tato kampai nebyla realizovana, nelze si tedy ovéfit, zda by reakce zdkaznikli na samotnou
kampail byly kladné ¢i zaporné a zda by kampan pomohla pojistovné zvysit prestiz, rozsitit
povédomi o jeji existenci mezi cilovou skupina a kone¢né, zda by pomohla rozsitit fady jejich
zakaznikd.

Vyuziti zékladnich poznatkii z védniho oboru sémiotiky pii tvorbé reklamnich lze na

zaklade zjisténych poznatkl pouze doporucit.

31



7. Literatura
1) BOUCKOVA, Jana, et al. Zdklady marketingu. Praha : Oeconomica, 2011. 220 s.

2) DANESI, Marcel. Understanding Media Semiotics.London : Bloomsbury Publishing Plc,
2007. 264 s.

3) DOUBRAVOVA, Jarmila, Sémiotika v teorii a praxi. Praha : Portal, 2009. 160 s.
4) ECO, Umberto, Teorie sémiotiky. Praha : Argo, 2009. 648 s.

5) HEINZ-MOHR, Gerd, Lexikon symbolu. Praha : Volvox Globator, 1999. 318 s.
6) HOLES, Jan; CERNY, Jifi. Marketingova Sémiotika. Praha : Portal, 2004. 364 s.

7) KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace : Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha : Grada Publishing, a.s., 2011. 213 s.

8) KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John; ARMSTRONG, Gary; a kol.
Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s.

9) PESEK, Ondftej. Etické aspekty marketingové komunikace. Praha, 2008. 82 s. Diplomova
prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.

10) PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 303 s.

11) STORM, Rachel. Encyklopedie vychodni mytologie. Praha: Rebo, 2000.
12) Assicurazioni Generali. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Generali

13) Cesky lev [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z: http://www.kinobox.cz/ceskylev/

14)Cesky statni znak. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%BD st%C3%A1tn%C3%AD_znak

15) Generali [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z: http://www.generali.cz/

16) KLUSON, Jan; MIKSCHIK Filip; PAJEROVA Hedvika; PISTEKOVA Petra. Navrh nové
komunikacni strategie Generali. Praha, 2011. Seminarni prace. Vysoka Skola ekonomicka v
Praze.

17) Lev. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné Z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Lev

18) MEDO Snar [online]. 1999 [cit. 2012-05-09]. Dostupné Z:
http://www.medo.cz/jaromir/kniha_snar/index.html

19) Nejjasnéjsi republika benatskd. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Nejjasn%C4%9Bj%C5%A1%C3%AD _republika ben%C3%A1
tsk%C3%A1

20)Republic of Venice. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Republic_of Venice

21) Trieste. Wikipedia [online]. 2012 [cit. 2012-05-09]. Dostupné Z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Trieste#Ancient era

32



	Bibliografický záznam
	Prohlášení
	Obsah
	Úvod
	Pojetí znaku lev
	Lev z biologického hlediska
	Symbol lev
	Lev v křesťanské mytologii
	Lev ve světě snů
	Lev v heraldice
	Pojišťovna Generali
	Symbol lev v české mediální krajině
	Český lev v TV
	Český lev v rádiu
	Český lev v indoor a outdoor prostředí
	Český lev v prostředí internetu
	Český lev v prostředí tisku
	Český lev v prostředí direct mailu
	Komunikační mix
	Reklama
	Public relations
	Podpora prodeje
	Sponzoring
	Přímý marketing
	Osobní prodej
	Kampaň Generali: Lev mě ochrání
	Internet
	TV
	Rádio
	Indoor
	Outdoor
	Tisk
	Direct mail
	Závěr
	Literatura



