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Prace bude reflektovat povahu reklamniho sdéleni, jeho Sifeni a vztah mezi jeho producentem
a prijemcem. Dilezitym faktorem zde bude internalizace sdéleni ze strany ptijemce a jeho
dalsi promitnuti do kazdodenniho zivota. Hypotézou pak je, Ze atributy reklamy mohou
vstoupit do spolecenského zivota jako samostatny fenomén a jako svérazny uhel pohledu na
vetejny zivot. Reklama tak miiZze zdsadnim zptisobem piekrocit svlij pivodni zamér a stat se
nejen predmétem Siroké a aktivni spole¢enské diskuse, ale 1 zplisobem nahlizeni na

spolecenské problémy.

Osou vyzkumu bude vano¢ni reklamni kampan spolecnosti Vodafone z roku 2006, jejiz prvky
se brzy staly soucasti obecného povédomi a pfedmétem mnoha parafrazi napti¢ spolecenskym
spektrem. ,,Fales$ni sobi kolovali po internetu v nejriznéjsich provedenich, byli namétem
vanoc¢nich a novoroc¢nich pfani, ale objevili se i jako satiricka alegorie soudobého bezvladi a

politickych tahanic v tiSténych médiich. Prace se zaméti na tfi hlavni aspekty:

1) komunikacéni proudy mezi producentem a ptijemcem reklamniho sdéleni. Diiraz bude
kladen na aktivni roli recipienta a zapojeni sdéleni do spolecensko — historickych kontextl
jedince.

2) reklama; co je reklama, jak mé vypadat dobra reklama a jak se snazi zapusobit (podle
vybranych autortl). Soucasti vykladu budou poukazy k vyuziti té€chto zjisténi v kampani
spolecnosti Vodafone.

3) Popis postupli Vodafonu pii tvorbé kampané, vlivy na recipienty a odpoutani nékterych

atributl reklamy od ptivodniho posléani. Tyto atributy se staly znamou metaforou ,,falSe a

takto ,,zacaly zit svij vlastni zivot™.

Hypotéza:

Zménou pristupu k jejimu tviiréimu pojeti reklama prestane byt jen obtéZujicim
naru$enim toho, co nis opravdu zajima. Ze se samotné reklamni sdéleni miiZe stat
zdrojem zabavy, ktery recipienti sami aktivné vyhledavaji a Ze miiZe vstoupit do
spolecenského Zivota jako samostatny fenomén a jako svérazny uhel pohledu na verejny
Zivot. Reklama tak miiZe zadsadnim zpiisobem piekrocit sviij piivodni zimér a stat se
nejen predmétem Siroké a aktivni spolecenské diskuse, ale i zptisobem nahliZeni na
spolecenské problémy.
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Jak mala ¢ivava rozhybala spolefenské déni, aneb uvod:

V dnesni dobé je reklama doslova vSudypfitomna. Oliviero Toscani, slavny italsky fotograf, ji
dokonce povazuje za zakladni projev soucasné zdpadni kultury. A skute¢né, vyhnout se
né&jakému reklamnimu sdéleni prakticky nelze. Pronasleduje nas na kazdém kroku. Uto¢i na
nas ze vSech médii, v televizi pterusuje sledovany film, v kin€ zpozdi promitani o 15 minut,
na internetu je pres blikajici bannery nékdy obtizné soustfedit pozornost na text, na dalnici
rozptyluje koncentraci na dopravni situaci ... Je prosté vlezla, neodbytna a obtézujici. Ale je
tomu skute¢n¢ tak? Skutecné jsou reklamy tak otravné?

To zalezi na nékolika faktorech. Napiiklad na tom, jak reklamni sdéleni vypada, co a jakou
formou nabizi, jakou cestou se k vam dostava a ptedevsim, jestli vas zajima. Pokud jste matka
malych déti a pred oknem vam vyroste billboard s reklamou na obchod s erotickym zbozim,
asi vas to nepotési. Stejné€ jako kdybyste byl postarsi muz se zalibou ve sledovani hokejovych
¢i fotbalovych prenosti doprovazenych popijenim lahvového piva, nepotési vas polocasova
prestavka vyplnéna reklamou na vlozky (i kdyz vam tfeba umoZzni ulevit potizim s prostatou).
Je nutno podotknout, Ze lidé se celkem dobfe naucili s reklamou zit a nékdy k ni maji dokonce
pozitivni vztah. Reklama je totiz témét vzdy ladéna pozitivn€, mize proto, napf. v novinach,
vyvazovat vét§inou nepiiznivé zpravy. Americti vojaci se naptiklad za druhé svétové valky
boutili, kdyZ jim byly dodavany noviny bez inzerati.! At uz byly tak zabavné, zpestiovaly
onen platek nebo jen vyhovovaly jejich ndvyku, byly zadany. Tento pozitivni charakter
reklamy vSak Casto prertsta v pon¢kud zridny model dokonalého a §tastného Zivota bez
chyb, jak si ukdzeme déale na myslenkach Toscaniho. Takovouto reklamou jsou lidé Casto
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zéakaznikem.

To se v roce 2006 velmi dobie povedlo tymu marketingového oddéleni mobilniho operatora
Vodafone, ktery vypracoval GspéSnou vano¢ni kampai. Spole¢nost vsadila na osvédceny
recept - na humor. Navazala tak na n¢kolikaletou tradici svého predchiidce Oskara a opét
zapojila do spolupréace &lena divadla Sklep, tentokrat Petra Ctvrtnicka. Pouzila také netradiéni
a ponékud diskutabilni marketingové metody, utocila na konkurenci a pifedevsim oslovila
svou cilovou skupinu takovym zplisobem, aby se jeji clenové sami zapojili do Sifeni
charakteristickych prvki kampan¢. Slogan ,,zadni falesni sobi*, mala ¢ivava s nasazenymi
plySovymi parohy a Petr Ctvrtni¢ek se svym osobitym projevem, feeno s nadsazkou,
upoutali celou zemi. Zvedla se napiiklad poptavka po kostkovanych svetrech, jaké mél Petr
Ctvrtni¢ek v reklamé. Hlavu nejednoho zastupce mladeze pak v ¢ase vanoénim ozdobily
zminéné plySové parohy, nejeden zastupce stiedni generace poslal novoro¢ni prani

s tématikou ,,faleSnych sobli* a nejeden zastupce novinarského femesla, zejména z politickych
rubrik, si neodpustil okofenit sviij ¢lanek vtipnou parafrazi na toto téma. Civava byla
najednou vSude! Bulvarni platky se zajimaly o soukromi malé fenky Bessy, kterd proptjcila
svou némou tvar reklamé a informovaly o narozeni jejich §ténat, jako by Slo etablovanou
celebritu Soubyznysu. Kynologické spolky dokonce hlasily rekordni poptavku po koupi Civav,
kterych byl najednou na psim trhu zoufaly nedostatek.

Jak je tohle mozné? Jak to, Ze si maly psik z reklamy ziska tolik sympatii naptic¢
spolecenskym spektrem? Odpovédi na tyto otazky se budu snazit dokézat, Ze reklama neni jen
obt&zujici a svou formou prezity typ propagace. Ze neni sdélenim, kterému se recipienti
vyhybaji nebo ho jen pasivné absorbuji. Pokusim se dokézat, Ze pokud je dobfe podana, mize

' Ktizek, Crha, 2002, str. 79-88



reklama pozitivné zaptisobit na Siroky okruh lidi, aktivné je zapojit do verejné diskuse, zaplnit
stranky tisku a stat se veskrze kladné pfijimanym fenoménem napfi¢ spolecenskym spektrem.
Vodafone navic se svou ¢ivavou ukazal, jak vhodné zvolené, srozumitelné sdéleni, Sifené
vhodnou cestou ke vhodnym lidem, miize 1 mensi firmé& pomoci porazit silnéjsi konkurenci.
Neni tedy pravda, ze mali psi jen §tékaji a nekousou. Civava se do trhu zakousla pevné a
urvala z né&j pro Vodafone potfadny kus!

Jeste nez se spolecné s fenkou Bessy zakousnu do tohoto zajimavého tématu, bude potieba
udélat si jasno v nékolika zdsadnich pojmech. Reklama je bezesporu formou komunikace.
Lépe feceno marketingové komunikace. A to bude napln dalSich dvou kapitol. Nejprve se
tedy podivame na to, co vlastn¢ komunikace je, jaké jsou jeji mozné formy a jak probiha.
V dalsi kapitole se pak bliZze zaméfim na obecné&jsi vymezeni marketingu, marketingového
mixu a nékterych aspektii souvisejicich s teorii reklamy, abych pak nakonec mohl tyto
reklamni postupy porovnat s kampani Vodafonu a poukazat na jeji razantni vstup do
spolecenského povédomi.



I. KOMUNIKACNI PROCES, ANEB OD PRODUCENTU K RECIPIENTUM

Tim, Ze jsem napsal, ze reklama je vlastn€ specifickym druhem komunikace, jsem asi
neprozradil Zadné tajemstvi. To kazdému dojde. Zadavatel reklamy se skrze ni snazi oslovit
potencialniho zadkaznika, snazi se mu nabidnou sviij produkt a piesvédcit ho o jeho kvalitach.
nebo obchodnik své zbozi vychvaloval naptiklad na trhu. Tato forma se uziva i v soucasnosti,
1 kdyz v zéplaveé audiovizualnich sdé€leni neni tak vyrazna. Dnes se ji fikd odborné direct
marketing (¢ili ,,pfimy marketing®). V soucasnosti je stale velmi rozsifené;jsi formou direct
marketingu takzvany ,.,tele marketing®, ktery u potencidlnich zdkaznika, kteti doma zvednou
sluchatko v ocekavani dilezitého hovoru, vétSinou nebudi ptilisné nadseni. Kazdy to zné a
pro nékteré to byl jeden z diivodi, pro¢ zrusit pevnou linku. Zdaleka nejrozsifenéjSim
zpusobem, jakym dnes marketingova komunikace probiha, je vSak komunikace skrze
hromadné sdélovaci prosttedky jako jsou televize, rozhlas a tisk.

1. T¥i typy interakce
Tyto jednoduché priklady v sob& skryvaji t¥i typy interakee, jak je definuje J. B. Thompson®.

Nejbéznéjsi formou komunikace je interakce tvari v tvar. Odehrava se v béZném kontextu
sdilené ptitomnosti, ve stejném ¢asoprostorovém a referenénim ramci, cheete-li ,,tady a ted™.
Je zamétena na konkrétni jednotlivce, kteti mezi sebou vedou dialog. Velkou vyhodou je, ze
v takovémto dialogu ziidka dochazi k nedorozuméni ¢i nepochopeni, obzvlaste pouzivaji-li
zucCastnéni aktéti stejny jazykovy systém. Mohou pouzivat fadu gest a na ostatni aktéry se
také vSelijak tvarit. Odborn¢ feceno, pouzivaji maximalni pocet symbolickych koda.
Nevyhody vyrtstaji ze stejného kofene jako vyhody. Takzvany body language a vyrazy tvare
mohou prozradit i to, co mluv¢i nechcee.

Druhym typem je zprostfedkovana ¢i mediovana interakce. Uz sdm pojem napovida, ze

k tomuto typu interakce prispiva vyuZiti n&jakého ,technického média. To miZe byt tieba
papir, elektrické draty ¢i elektromagnetické viny. Interakce probiha obdobné jako u
ptedchoziho typu dialogicky mezi konkrétnimi jednotlivei. Ti vSak v tomto piipade nesdileji
stejny Casoprostorovy ramec, kontext sdilené ptitomnosti. Jsou si vzdaleni v ¢ase, v prostoru,
nebo v Case 1 prostoru. Prosté si nevidi do tvafe a jejich komunikace tak pfichazi mnoho
symbolickych kodi. Sdéleni je vSak oproti interakci tvaii v tvar dostupnéjsi jak v prostoru, tak
v Case.

Tteti zptsob, tolik typicky pro distribuci reklamnich sdéleni, je zprostfedkovana kvazi —
interakce. Ta je zavisla na n¢jakém médiu masové komunikace jako jsou knihy, noviny,
rozhlas, televize, ale také billboardy nebo internet (pomineme-li chat nebo jinou formu
dialogické komunikace, ktera spada do druhé kategorie). Stejné jako u ptedchoziho typu, je
komunikace dostupnéjsi v Case i prostoru a jednotlivé kontexty jsou od sebe oddéleny. Ma
vSak monologicky charakter, je tedy v podstaté jednosmérnym proudem symbolickych
sdéleni, kterd jsou urcena neurcitému mnozstvi neurcitych lidi. Chybi zde tedy pocit osobni
jedinec¢nosti. Na jednu stranu disponuje zprostfedkovana kvazi — interakce velkou mirou
svobody co do tvorby sdéleni, na druhou stranu vSak producent trpi nejistotou, jak sd€leni
zapusobi. To, ze komunikace probiha de facto pouze jednim smérem vsak jesté neznamena,
ze zde zcela chybi néjaka ,,zpétna vazba“. Jedna strana tohoto komunikaéniho procesu vyrabi

2 Thompson, 1994, Thompson 2004
} Viz dale



symbolicka sd€leni , ¢imz vytvari uréity typ spole¢enské situace. Piijemci na tato sd€leni sice
nemohou bezprostfedné reagovat, mohou k nim vSak zaujmou urcité stanovisko. Mohou byt
pobouieni Sokujici zpravou, zistat viici jiné chladni, z dal$i snad pocitit potéSeni. Takové
sdé€leni vSak také mlze v jeho ptijemci vzbudit pocit sounélezitost, vérnosti a predevsim
touhy. A piesné o to v reklamé jde! Proto se na tento cil reklamy zamétuji v kapitole II. 9.,
casti o motivaci. Na zéklad¢ téchto reakci vznika urcita zpétna vazba, kterou producent
sdé€leni nasledné pociti. Zadavatel reklamy pozna, jestli na spotiebitele zabrala, stejné jako
programovy feditel televizni stanice zjisti, jak4 byla sledovanost. Casto také sami zadavatelé
reklamy zjist'uji G€innost reklamy riiznymi vyzkumy vetejného minéni. Na zakladé¢
takovychto zjisténi pak mohou poupravit sdéleni dalsi. Monologicky charakter, ktery je pro
zprosttedkovanou kvazi — interakci tolik charakteristicky a obé strany se podle néj chovaji,
muzeme tedy u nékterych médii a nékterych sdéleni brat trochu s rezervou. Pfijemci maji
pramalou Sanci do vysilani zasahnout, avSak producenti jsou na nich zavisli. Pfijemci totiz
rozhoduji, zda se na n&jaky potad budou divat, zda si néjaky produkt koupi, tedy i o tom, zda
se podavatelé udrzi.

Se stejnou volnosti je podle Thompsona potieba brat i celé toto rozliseni. Jde o hlavni tfi typy
rozliSené podle vyraznych charakteristik mezi nimiz vSak existuji rizné dalsi pfechodové

typy.

Kdyz jsem se zminil o zpétné vazbg, je tteba podotknou, ze kampan spole¢nosti Vodafone
byla natolik vyraznd, Ze odpovéd’ na ni pfisla zcela spontanné. Cilovi spotfebitelé nejen ze ji
ptijali, dokonce ji vyhledavali a sami si hojn¢ zadali nejriznéjsi predméty sales promotion,
jako naptiklad plySové rohy ¢&i nalepky s ¢ivavou. Céast kampané sice byla zaméfena na
vyvolani takovych reakei cilové skupiny, avSak odezva naprosto predcila vSechna ocekavani.

2. Nositelé symbolickych sdéleni, aneb média

Podivejme se nyni bliZze na to, co zprostiedkovanou (mediovanou) komunikaci umoziuje,
tedy na média. Zprostiedkovana komunikace je vesmés fixovdna na n¢jaky druh hmotného ¢i
technického podkladu jako naptiklad papir, kabel, filmovy pas apod. Proto se komunikaéni
prostfedky nékdy nazyvaji technickd média. Komunikacni prosttedky vSak maji velky
symbolicky rozmér: zabyvaji se produkovanim, uchovavanim a distribuci materialt, které
maji vyznam pro jedince, kteti je produkuji i pro ty, ktefi je pfijimaji. Nelze se tedy upnout
pouze na jejich technicky charakter, jak je béZzné. Rozvoj komunika¢nich médii je v podstaté
procesem piepracovavani symbolického charakteru spole¢enského zivota. Vznika tak novy
zpusob, jak se ¢lovek vztahuje k ostatnim 1 k sobé samému. Zprostfedkovana komunikace je
vzdy spolecensky jev, ktery je zasazen do néjakého kontextu, spoleenskych souvislosti, které
ji tedy ovliviuji.

»Technicka média* je tedy pojem velmi obecny, poukazujici na uziti hmotnych prvk, jejichz
prostiednictvim jsou informace uchovavany nebo pfenaseny. Opomiji tak socialni aspekty
médii. Kvli této pfilisné orientaci na technickou stranku upfednostituje Thompson pojem
,komunikaéni média (prostredky)“. Ty spadaji do kategorie bézn¢ nazyvané ,,masovd
komunikace* (knihy, noviny, televizni a rozhlasové vysilani apod.).

Ani pojem masovd komunikace neni zcela jednoznaény. Ptivlastek ,,masovd* neznamena
nutné, Ze se ji Ucastni obrovské mnozstvi jedinci (jak jej Casto vnimame), ale ze ,,tyto
produkty jsou v zasade dostupné obrovskému mnoZstvi velmi rozdilnych
prijemcii*“(Thompson, 2004, str.26). Piivlastek masova se ndm také asociuje s kritikami



masové spolecnosti, které jej spojuji s jakousi stadnosti a pasivnim pfijimanim,coz zde, jak si
ukazeme, v kapitole III, neplati. Z t&chto diivodli se Thompson ptiklani spiSe k vyrazim
,Zprostiredkovana (mediovand) komunikace* ¢i prost¢ ,,média“, protoze jsou méné
zatizené zavadéjicimi asociacemi. I kdyZ je nutno dodat, Ze 1 samotné slovo ,.,komunikace*
muze byt vysvétlovana mylné. Jak jsme si ukazali, masova komunikace, tedy zprostfedkovana
kvazi — interakce, je totiz v zdsad¢ jednosmérna, takze ptijemci mediovanych sdéleni nejsou
tak UpIn€ partnefi v komunikacni vymené.

Média a potazmo mediovanou komunikaci pak Thompson® charakterizuje v nasledujicich péti
bodech:

1) zahrnuji technické a instituciondlni prostfedky pro produkci a §ifeni obsahti. Technické
prostiedky umoziuji pienos, uchovavani a multiplikaci symbolickych sdé€leni, pfi¢emz
trvanlivost zavisi na pouzitém médiu. Instituciondlnimi prostfedky Thompson mini mediélni
pramysl.

2) s moznosti snadné reprodukce doslo k pfeméné symbolickych sdéleni na pfedmét smény
(komodifikace). Kromé ,,symbolického zhodnoceni informace®, jako naptiklad uzite¢nost
nebo emoce, tak pfibyva jesté ,,ekonomické zhodnoceni informace*. Dobrym ptikladem je
ekonomické zhodnoceni vysilaciho ¢asu prodavaného inzerentim nebo také koncesionaiské
poplatky, cena knih atd., anebo také vznik autorského prava.

3) tato komunikace zavadi strukturovany ptedél mezi produkci a ptijmem symbolickych
sdé€leni. Kontext produkce je odd€len od kontextu pfijmu, jak jsem jiz uvedl. Vysledkem je
tak znaCna neurcitost v tom, co a jak vlastné produkovat. Producenti si tak poméhaji nékolika
zpusoby. Jednim je pouziti peoplemetru, jehoz prostiednictvim producenti zjisti, kolik
ptijemct jejich sd€leni sledovalo a jak se vyviji sledovanost (také prizkumy trhu atd.). Z toho
pak prameni druhy zpiisob, totiz vysilani osvédcenych sdéleni, kterd na publikum urcité
zaberou. Piikladem jsou televizni serialy na pokra¢ovani, v oblasti reklamy pak stale se
opakujici vzorce reklam s nadSenymi miminky s vééné suchym a hebkym zadeckem.

4) Velice se rozsifuje dostupnost symbolickych sdé€leni v ¢ase a prostoru. To souvisi

s predchozim bodem. Symbolické sdéleni jsou tak velmi rychle k dispozici nejriznéj$im
pfijemctim vzdalenym v Case i prostoru.

5) obihani symbolickych sd€leni ve vefejnosti - informace ptfedané technickymi médii se
stavaji predmétem diskuse, interakce tvari v tvar a stavaji se soucasti obecné zasoby védéni.
Takovéto informace jsou pak ze své povahy soucasti vetejné sféry.
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3. Nové uspoiadani ¢asu a prostoru

Nékolikrat jsem se jiz v textu zminil o ¢ase a prostoru a o tom, jaka je jejich role v riznych
typech interakci. Pokud problém shrnu, jasné z n&j vyplyva, Ze pouzivani technickych médii’
méni ¢asové a prostorové rozmery spoleCenského Zivota. Mlizeme se tak odpoutat od
komunikace tvari v tvai a komunikovat na velké casové i prostorové vzdalenosti. Takto se
preuspotadavaji Casoprostorové rysy spolecenské organizace, coz méni zplsob, jak
dosahujeme svych cilii. V dtsledku tohoto pieuspotradani se méni i povaha moci, jelikoz
mocni lidé mohou vykonavat dohled a uplatiiovat svéd rozhodnuti, aniz by museli byt na misté
pritomni. Odpoutavaji se od lokality a pohybuji se ve svém globalnim, ¢asto virtualnim svété
mocnych. Nejvetsim zlomem byl nastup telekomunikace v 2. poloviné€ 19. stoleti, kdy se
symbolicka sd¢leni mohla pienéset na velké vzdalenosti bez faktického fyzického pohybu.

* Thompson 2004
> Zde zamérné uzivam pojem ,.technicka média“, jeliko je to pravé jejich technicky charakter, ktery zptisobuje
zmény ve vnimani ¢asu a prostoru.



Doslo tak k rozluce casu a prostoru. Prostorova vzdalenost jiz nemusi znamenat ¢asovou
prodlevu. Média tak ovladaji naSe vnimani minulosti i sou¢asného svéta. Predstavu si jiz
nedélame na zaklad€ osobni zkuSenosti nebo interakce tvari v tvar, ale na zakladé
symbolickych sdé€leni zprosttedkovanych médii. Takto se velice rozsitily naSe obzory, jelikoz
uz u danych udalosti nemusime byt fyzicky pfitomni. Ziejmy je také dopad na to, jak
vnimame ostatni jedince, skupiny ¢i spolecnosti. Vznika pocit ,,mediované soudrznosti*.
Muzeme tak napiiklad citit soucit s postizenymi zivelnou katastrofou v Asii nebo si jit koupit
,,ctvrtnickovskou® vestu.

4. Prijimani medialniho sdéleni

S tim, jak 1idé reaguji na sdéleni skrze zprostfedkovanou kvazi — interakci, ktera je ve své
podstaté jednosmérnd, vyvstava otazka, jak tento proces probihd. Jak vlastné jedinec vysilana
symbolicka sdé€leni ptijima, kdyz uz vime, ze jeho moznosti n¢jak reagovat jsou znacné
omezené?

Dnes komunikaci vnimame jako urcitou formu jednéani. Nejde pouze o to néco popsat. Kdyz
komunikujeme, vzdy sledujeme n¢jaké zdméry. Tyto podminky zpracovava teorie poli
vzajemné interakce (Bourdieu), ktery vychazi z teorie moci a jeji kumulace v institucich®. Uz
pouhé uzivani jazyka je jednani, pii némz lidé ustavuji a potvrzuji své vzajemné vztahy.
Thompson tedy fiké, Ze na vSechny ,,spolecenské jevy je mozno pohliZet jako na zamérna
jednani realizovana ve strukturovanych podminkéch®. VSichni se snazime dosdhnout svych
cilli a naplnit své zdm¢éry a ¢inime tak v urcitych danych spolecenskych podminkach a

s urcitymi individualnimi pfedpoklady, moznostmi a schopnostmi. Vznika tak urcita
kompetice mezi jedinci i skupinami o prosazeni svych zajmil. Naskytaji se nam jak rizné
prilezitosti, tak i ptekazky v jejich realizaci. To je popis situace producenti symbolickych
sdé€leni. Uplatiiuji svou moc v boji o pozornost, potazmo o nakupni akt recipientt. Proto

k nim vysilaji sva sdéleni, ve kterych je lakaji na jedine¢nost svych produktii. To je ziejmé.
Jak ale vypad4 druh4 strana tohoto komunikaéniho procesu? Jak recipienti tato sdéleni
ptijimaji?

Starsi teorie pohlizely na tento vztah jako na jednosmérny proud, ktery piijemci nekriticky a
bezproblémove absorbuji ,,jako kdyz houba nasaje vodou** (Thompson, 2004, str. 36).
Sousttedily se pouze na velikost, socialni skladbu publika a jeho reakce. Ptijemci v§ak nejsou
jen pasivnimi konzumenty! Recepce jednosmérnych symbolickych sdé€leni je dnes rutinni

kazdodenni ¢innost, kterou jedinci ve svém zivot¢ vykonavaji naprosto bézn¢ (tzv. ,,vSedni
charakter receptivni ¢innosti*; tamtéz).

Ptijimani je tedy rutinni ¢innost. Je to také proces vzdy néjak situovany, coz znamena, ze
jednotlivi piijemci se vzdy vyskytuji v uréitych spolecensko — historickych kontextech. A to
je tieba zohlednit. Producenti vytvareji sva sdéleni v ur¢itych podminkach a predevsim

s urcitym zdmérem. To se odviji také od miry moci, kterou maji k dispozici. Zpusob, jakym
pak pfijemci davaji medidlnim sdélenim smysl, se méni v zavislosti na jejich socidlnim
zazemi a na dalSich okolnostech. Stejné sdéleni miize tedy byt podle riiznych kontextl
vykladéano rizné€. A to miiZe byt i zcela v rozporu s ptivodnimi zamé&ry producentii sdéleni.

% in: Thompson, 1994



Kvazi - interakce vytvaiena televizi zahrnuje neustaly proces vzajemného proplétani
Casoprostorovych soutfadnic. Tim, Ze jedinci piijimaji informace s jistym stupném
Casoprostorového odstupu, se mohou odpoutat také od kontextu vlastni zité reality — ,,nechat
se vtahnout do jiného svéta*. (Thompson, 2004, str. 37). Tento proces Thompson nazyva
»casoprostorovou interpolaci®. Jedinci se bézné preorientovavaji na jiné soufadnice, nez ve
kterych se nachdzeji. Televizni kvazi - interakce tak vytvéii ,,nespojitou casoprostorovou
zkusenost*. Jedinci vlastné pomyslné cestuji v ¢ase a prostoru, pficemz je to soucasti jejich
kazdodenniho Zivota. Usp&snost televizni kvazi - interakce tak zavisi na schopnosti divaka
ucinng slad’ovat ¢asoprostorové ramce, s nimiz ptichazi do styku. Tato ¢asoprostorova
interpolace se u riznych sd¢leni lisi. Divdk vnima4 jinak Zivy sportovni pienos, telenovelu
nebo tfeba reklamu. Sledovani televize tedy vyzaduje ,,urcity druh casoprostorove
interpolace, ktery zahrnuje jak imaginarni, tak realné casoprostory a (...) a divaci neustdle a
rutinné sladuji hrance mezi nimi‘‘(Thompson, 2004, str. 79). Takovéto vnimani neni samo
sebou a vyzaduje urcitou praxi. Je tedy ziejmé, Ze pfijimani sdéleni je i1 velice kvalifikovanym
vykonem. Mira kvalifikace se pfitom opét muze lisit podle typt spolecnosti ¢i jinych
spole€ensko - historickych. kontextti.

Recepce medialnich sdéleni je tedy situovana, rutinni, aktivni a kvalifikovana ¢innost!

Jedna se o hermeneuticky proces, jelikoz jedinci sd€leni vzdy néjak interpretuji a prisuzuji jim
urcity vyznam. Jde o aktivni a tvofivou ¢innost. Jedinec do interpretace vnasi urcity soubor
predpokladii a ocekédvani, ktery nutné ovlivni kone¢ny vyklad sdéleni. Nékteré predpoklady
jsou ryze osobni, jiné maji spole¢enskou povahu. Z tohoto pohledu miizeme recipienta vidét
ve tiech zakladnich rovinach, jak je uvadgji Vysekalova a Komarkova’:

1) Ptijemce jako osobnost: zohlediuji se vlastni postoje, hodnoty, zajmy a ocekéavani,
které smysl sdéleni ovliviiuji.

2) Piijemce jako ¢len skupiny: pfijima jeji normy, které pak uplatiiuje pii vnimani sebe
sama i svého okoli. ,,Skupinové normy do znacné miry spoluurcuji vyber i piisobeni
masovych sdéleni (...) a vztah jedince k nim* (str. 25). Vztahy ve skupiné¢ pak navic
umozni pienos sdéleni i k jedinciim, ktefi jeho plisobeni nebyli vystaveni (viz také
,vudci minéni®).

3) Piijemce jako ¢len spole¢nosti: spolecenské hodnoty, normy, ale tieba také celkova
vyspélost spolecnosti ovliviiuji jak obsah sdé€leni, tak i zpisoby jeho piijimani.

Smysl, ktery je sdéleni pfisouzen tak mize byt pro kazdého recipienta jiny. Mohou se
dokonce ménit i kontexty u jednoho recipienta, takze dochazi k re-interpretacim. Medialni
sdéleni si pak jedinci promitaji do svého Zivota a pouzivaji je jako prostfedek reflexe a
sebereflexe. Bézné je diskutuji s jinymi jedinci a diskursivné je tak zpracovavaji v Sir§Sim
okruhu lidi! Takto si jedinec utvaii pfedstavu sebe sama a druhych a také o svém misté v Case
a prostoru. Predstava pasivniho recipienta je tedy piekonany mytus! (O aktivité a kreativité
reakci vefejnosti na Vanoc¢ni kampan Vodafonu neni pochyb).

V nékterych piipadech mize jedndni na dalku ptfenaSené médii (jako napf. televize) zplsobit
tzv. ,,sladené formy responzivniho jednani‘. To znamena, Ze ptijemci n¢jakého sdéleni na néj
mohou reagovat podobnym ¢i stejnym zpiisobem a Ze k této reakci mohou byt dokonce
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vedeni (producentem sdéleni, okolnostmi apod.). Ke sladéné formé responzivniho jednani
muze dojit nékolika zplsoby:

1) kdyz jedinci reaguji stejné, prestoze se nachazeji v riznych ¢asoprostorovych kontextech a
navzajem nekomunikuji. Pfikladem je zprava o zvySeni cen cigaret, ktera povede

k nekoordinovanému hromadnému nakupu cigaret za starou cenu.

2) kdyz jednici reaguji na sdé€leni, jehoz nepokrytym cilem je koordinovat jejich reakce. Zde
je ptikladem reklamni sdéleni nebo predtoceny smich u sitcomt.

3) kdyz jedinci jednaji kolektivné a koordinované na zéklad¢ mediélnich sdéleni. Jedna se o
zdmérné organizovani jedinci uvnit kontextu piijmu. Ptikladem byla protivalecnd hnuti jako
reakce na zpravy z valky ve Vietnamu nebo reakce vychodni Evropy na zdbéry masakru na
Nérodni tfide. Je tedy ziejmé, ze média jsou aktivné zapojena do ustavovani socialniho
prostredi.

Pokud to shrneme: producenti tedy do sdéleni vkladaji své nazory, postoje, zkusenosti a
predevsim sleduji urcité zajmy. At uz jde o upoutani pozornosti nebo generovani zisku. Ty
pak ur¢itym zptsobem zakdduji do symbolické formy a vySlou skrze urcita média k cilové
skuping. Jak pisi Vysekalova a Komarkova, cilem je pfedevsim vyvolat psychické procesy,
odpovidajici zdmértiim producentd. Nakolik se to podati zavisi na schopnosti sdéleni
zakddovat spravnym zptisobem, dat mu spravny obsah a formu a také ho vyslat skrze spravné
médium. To totiz vnimani sd€leni také siln¢ ovliviuje, tieba mirou jeho divéryhodnosti.
Recipient potom tato sdéleni musi spravnym zptisobem dekodovat, coz zase zavisi na jeho
osobnosti a spolecensko — historickych kontextech. Sdéleni tedy pfijima v podminkéch, které
producenti nemohou ovlivnit a musi se ho snazit ptedvidat, aby nedoslo k tzv.
komunika¢nimu Sumu. Recipient si pak sd€leni zapoji do svého Zivota a diskursivné jej
zpracovava v kontaktu s dal$imi jedinci, naptiklad v interakci tvaii v tvaf, v ptipad¢ Sifeni
prvkt reklamy Vodafonu pak ve zprosttedkované interakci po internetu.

5. Spole¢enska organizace zprostiedkované kvaziinterakce

Jak jsme si ukazali, kazda interakce se odehrava v ur¢itém ramci, ktery zahrnuje zvyky,
ptedpoklady, fyzické rysy prostiedi apod. Kazdy jedinec se pak snazi tomuto prostiedi
prizptisobit a komunikovat v ném tak, aby se prezentoval co nejlépe a dosahl tak svych cila.
Tuto ,,arénu®, v niZ se interakce odehrava, rozd¢luje E. Goffman na tzv. ,,predni a zadni
linii“.

V predni linii se kazdy snazi prezentovat se tak, jak si sdm predstavuje a vyvolat nalezity
dojem. Zadni linie je pak prosttedi, v némz se vyskytuji ty strdnky osobnosti, kter¢ jedinec
nepovazuje za vhodné a snazi se je skryt. V zadnich liniich jedinci ¢asto jednaji v rozporu

s dojmem, ktery se snazi vyvolat v ptedni linii. Hranice mezi nimi byvé nejasna a casto byva
pod pfisnou kontrolou, aby se nezkazil zamysleny dojem. To je zfejmé naptiklad u politiki,
kteti musi stale hlidat, aby je nékdo nezahlédl pii ¢innosti pattici do jejich zadni linie. To plati
i pro producenty sdé€leni, ktetfi vystupuji ve veiejné sféfe. I soukroma firma se snazi pred
vetejnosti a tedy pfed potencionalnimi zakazniky vyvolat ur€ity pozitivni dojem a vyhnout se
prosaknuti neptfijemnych skutecnosti ven. Buduje si tak svou image (viz dale, viz také 5. ,,P¢
marketingového mixu)“. ZaleZzi tedy na chovani kazdého jednoho zaméstnance
reprezentujiciho firmu pied vetejnosti. Proto kazda vetsi firma vydava piesné smérnice
chovani k vetejnosti, podle nichz jsou zaméstnanci Skoleni a jejichz dodrzovani je pfisné
vyzadovano. Pfedni a zadni linie jsou od sebe Casto odd¢leny fyzicky. Naptiklad ve firmach
jsou recepce a prostory pro styk s vefejnosti oddéleny od samotnych pracovist’.



RozliSovani ptedni a zadni linie je typické pro fadu kontextl interakce nezédvisle na tom, zda
je pfi ni uzito technickych prostiedkli komunikace. Avsak uziti téchto prostiedki ma zasadni
vliv na povahu pfedni a zadni linie a jejich vztah. U zprostiedkované kvazi - interakce,
naptiklad pfi televizni reklamé, je jeden kontext produkce oddélen od dalSiho kontextu
vysilani. Tteti kontext je mnoho a mnoho nasobny kontext pfijmu v milionech domacnosti.
Kazdy z kontextli mé pfitom své vlastni oddélené preni linie.

6. Shrnuti I

Ukéazali jsme si tedy, jak vypada cesta symbolického sdéleni od producentt k recipientiim, o
co se producenti snazi, jaké formy komunikace a média pfitom pouzivaji, jak se snazi budovat
si svou tvar pred vefejnosti; a konecné - jak si s takovymto sdélenim poradi sami recipienti.
Zjisténé poznatky bofi prvni mytus. Je jasné, ze recipienti reklamni sdéleni pouze pasivné
nepiijimaji, ale ze je zacleiiuji do rdmce svého Zivota, kriticky o nich uvazuji a ¢asto je 1 Siii
nebo o nich diskutuji s dal$imi jedinci. Praktické dikazy této aktivity recipientd uvedu az

v tfeti Casti, proto se nyni bliZze podivejme na samotné reklamni sdéleni.



II. ZASADY MARKETINGOVE KOMUNIKACE, ANEB JAK MA VYPADAT
DOBRA REKLAMA

O reklamé zatim tedy vime jen tolik, Ze je urcitym typem komunikace a Ze sleduje urcité
zamery ve snaze zapusobit na recipienta. Nyni je ¢as podivat se na ni blize. Vysvétlit, jak
vznika, jaké jsou jeji faze, poukdzat na skutecnost, Ze patii do SirSiho okruhu marketingovych
komunikaci, které se navzajem dopliluji a pokusit se najit spravny model, podle néjz by se
dala definovat ispésna reklama.

Nejprve bude dobré zamérit se na to, jak takova reklama vznika a jak vypada proces,
ktery musi absolvovat neZ se dostane ke svému recipientovi. Tento proces stru¢né
popisuji Z. K¥izek a 1. Crha®:

1. Schéma vzniku reklamy
Subjekt reklamy — ptedmét reklamy — cil reklamy — realizator reklamy — reklamni sdéleni —
reklamni prostfedky — reklamni média — cilové skupiny

Nyni tyto jednotlivé etapy osvétlim trochu blize:

Subjekt reklamy je n€kdo, kdo potiebuje podpofit své produkty ¢i znacku na trhu. MiiZe se
jednat o komer¢ni firmu, ale také o neziskovou instituci, ¢i konkrétniho ¢loveka, ktery chce
pted vetejnosti vylepsit svou image. Subjekt reklamy stanovuje jeji piedmét a cile.

Predmét reklamy je zpravidla produkt (vyrobek ¢i sluzba) ¢i znacka, u nékterych
neziskovych instituci (tzv. ,,socidalniho marketingu‘) to byva idea, myslenka. To mize byt
kuptikladu vyzva k odvykani koufeni ¢i k pouzivani kondomt. Pfedmétem reklamy muize byt
také zminéna osoba, ktera si chce vybudovat image. Zde se hovoii o tzv. ,,self — promotion*
(politici, popularni zpévaci apod.).

Cilem reklamy je stav, kterého chce subjekt dosdhnout. V komer¢ni sféte se jedna zpravidla
o zisk zpiisobeny vyssim prodejem. Stejny efekt ma i propagace samotné znacky a budovani
image pred vefejnosti. V oblasti socidlniho marketingu jde pfedevs$im prosazeni ideje nebo
ur¢itého chovani jako vzoru.

Realizator reklamy je ¢lovek nebo spiSe instituce, ktera se zabyva uskute¢iovanim
reklamnich zamért. Nékdy je realizdtorem samotny subjekt, proto maji mnohé velké firmy
vlastni marketingové a reklamni oddéleni. Jinak byvéa realizatorem reklamni ¢i marketingova
komunikac¢ni agentura, kterd se subjektem uzce spolupracuje (napt. subjekt tiskne letaky,
agentura zajist'uje reklamu v televizi apod., viz tamtéz, str. 36).

Reklamni sdéleni je nakonec vysledkem snazeni realizatort. Jde pfedevsim o hlavni
myslenky (Ogilvy’ — ,,big idea*) kampans, jeji strategii nebo chcete-li reklamni poselstvi
(message). Dale jde o jednotlivé navrhy konkrétnich reklamnich prostfedki, které hlavni
mysSlenku dale rozpracovavaji.

Reklamni prostiedky jsou ve stru¢nosti technicka média v tom smyslu, jak je uvadi
Thompson, tedy materializace reklamniho sdéleni (napt. videokazeta ¢i letak).

¥ Kiizek, Crha, 2003, str. 35
? David Mackenzie Ogilvy je vyznamny reklamni odbornik, zakladatel jedné z nejvétsich svétovych reklamnich
agentur Ogilvy &Mater. Je povazovan za ,,otce reklamy*.



Reklamni média umoziuji distribuci neboli ,,rozsev* reklamnich prostfedkt. Mezi hlavni
reklamni média Ize zatadit televizi, rozhlas a nosi¢e venkovni reklamy. ,,Dalsi média, jako
Jsou napr. misto prodeje (point of sale) nebo spoje (mail), byvaji vétsinou povazovina za
média jinych typit marketingovych komunikaci* (tamtéz, str. 36). RozliSeni mezi jednotlivymi
typy marketingové komunikace a taktéz i reklamnimi médii je nejednozna¢né a nelze ho
vnimat né¢jak dogmaticky.

Cilova skupina jsou potencialni zdkaznici, spotiebitelé. Jsou to ti lidé, které subjekt reklamy
vyhodnoti jako nejvhodnéjsi adepty na vyuziti jejich produktu a na néZ primarné zaméti svou
pozornost. Jsou to recipienti, adresati reklamniho sd¢€leni.

Zpétna vazba, o niz jsme jiz hovotili v souvislosti s riznymi typy komunikace, je vlastné
odezvou cilové skupiny na reklamni sdéleni. Mize jit o spontanni reakci (jako tomu bylo
s ¢ivavou) nebo o zdmérna Setieni a vyzkumy, jak je naprosto bézné.

2. Typy reklamy:

Nez se dostanu k samotnému popisu uspé$ného modelu reklamy a dal§im souvisejicim jevim,
podivejme se jesté kratce na typologii reklamy. Ta se dé& rozdélit nékolikerym zpiisobem.
Kiizek a Crha'® uvadi rozd&leni podle nasledujicich kritérii.

1) Z hlediska faze, ve které se reklama nachazi
2) Z hlediska pfedmétu reklamy
3) Z hlediska cile reklamy

1) z hlediska faze, ve které se nachazi, Ize reklamu rozdélit na zavadéci, pripominkovou
(udrzovaci) a utlumovani. Tyto fdze odpovidaji tomu, jak se na trhu pohybuje samotny
produkt.

e a) V prvni fazi je jedna o reklamu zavadéci. Tato faze byva velmi intenzivni, finan¢né
narocnd, probiha formou ucelenych kampani. Jde o to vysvétlit kvality produktu a
dostat ho do povédomi spotiebitelt.

e b) Druhd faze zivotniho cyklu produktu je fazi rastu, coz se tyka objemu prodeje i
ziskl. Intenzita reklamy se odviji od konkurence a nasycenosti trhu. Spottebitel uz vi,
jaky produkt je a reklama ho uz tedy pouze pripomina (udrzuje).

e ¢) Pfipominkova reklama funguje i ve fazi zralosti, kdy je trh produktem zcela
nasycen. Novi zékaznici jiz nepiibyvaji a konkurence o n¢ musi bojovat. V této fazi
klesaji ceny produktu. V této fazi je také Cesky trh s mobilni telekomunikaci a snahou
Vodafonu je narusit stavajici monopol spolecnosti Télefonica O2 a T-Mobile zménou
pristupu k zakazniktim a cenovou politikou, coz v budoucnosti pravdépodobné povede
prave ke snizeni cen téchto sluzeb.

e d) Posledni fazi je faze Gtlumu, kdy uz o produkt neni takovy zdjem a rozsahla
reklama na jeho podporu se ani nevyplati. Firmy produkt pfestavaji vyrabét a
nahrazuji jej jinym. Nékdy, avSak velmi ziidka, se provadi tzv. demarketing a s nim
spojend utlumovani reklama. Jde o pod€kovani zékazniklim a inzerci nového
produktu, ktery stary nahradi.

10 Ktizek, Crha, 2002



Krome toho existuje jeste piilezitostna reklama, ktera se nevaze k zivotnimu cyklu produktu a
realizuje se k n¢jakym konkrétnim ptilezitostem a nemiva charakter ucelené kampané.

2) z hlediska predmétu miizeme reklamu rozlisit na produktovou (spiSe racionalni argumenty)
a znackovou (vytvoreni image znacky).

3) z hlediska cile se reklama mtize délit na komercni reklamu (hlavnim cilem je zisk) a
nekomer¢ni, mimoekonomickou propagaci (prosazeni myslenek).

Jednotliva hlediska typologie reklamy se vSak ve skutecnosti misi a prolinaji a tak 1ze
napfiklad u kampané Vodafonu hovofit o reklame pfipominkové znackové komercni.

Tolik k procesu vzniku reklamy a jejim typiim. Reklama je nastroj prodeje, spada tedy do
SirSiho okruhu marketingu, respektive marketingové komunikace. Podivejme se proto nyni
blize samotny marketing, marketingovy mix a marketingové komunikace podle Ktizka a
Crhy'! Definovat marketing nelze s Giplnou piesnosti, jelikoZ jednotlivi autofi zdiiraziiuji jeho
urcité stranky, které pokladaji za zvlast' dualezité.

3. Marketing

Vzhledem k nejednoznacnosti definic marketinku ocenuji Kiizek a Crha definici nésledujici,
jelikoz jeji autor skloubil myslenky nekolika autorti. ,,Marketing je zpiisob mysleni, ktery resi
problémy zakaznikii jesté predtim, nez nastaly (...) Je to zpiisob hospodarské cinnosti

z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zdkladé znalosti vyvoje potieb a
pozadavkii trhu. Marketing piisobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi lépe a trvale prodavalo
nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu‘* (Zden&k Chmel: Propagace. Public relations, str. 6;
Kftizek, Crha, 2002, str. 31 —32).

Je zde tedy patrna snaha o to, aby byla spokojenost na obou stranach.

Definice marketingu, stejné jako jiné definice, jsou veskrze strohou zalezitosti a tato uvedena
pro mé ucely postaci. Proto ptikrocim k vysvétleni dalSich problémt spojenych s reklamou.
Jesté nez tak ucinim, musim v této souvislosti zminit, ze Vodafone pouzil i n€které velmi
netradicni a také diskutabilni marketingové metody ,,viral marketing* a ,,guerilla marketing*.
Podle mého nézoru byly podstatnou ¢asti celé kampané a byly i1 hlavnim diivodem, pro¢ se
jeji prvky staly predmétem vetejné diskuse. Podstatu téchto metod proto vysvétlim az

v zavéru kapitoly, aby zlstaly v paméti, az se dostanu k jejich konkrétnimu vyuziti v kampani
Vodafonu.

4. Sirsi souvislosti reklamy, aneb marketingovy mix

Reklama je ta ¢ast marketingu, kterd spada do tzv. marketingového mixu. Jeho koncepce se
navzajem trochu 1isi, av§ak v jadru postihuji zhruba to samé. Nejznamé;jsi, klasicka koncepce
marketingového mixu, je teorie 4 P, kterd klade diiraz pfedev§im na produkt a od n¢j se pak
odviji.

P: Product (vyrobek, sluzba, myslenka atd.)
P:P

1.
2. rice (cena)
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3.P:Place  (misto prodeje, distribuce)
4. P: Promotion (propagace - komunikacni nastroje na podporu prodeje — marketingova
komunikace)

Neékdy se uvadi také 5. ,,Pé“, které znaci People ¢i Persons, tedy vSechny osoby, které
prezentuji firmu pred vefejnosti a utvareji tak jeji image. Do zpiisobu, jakym firmu vnimate,
se totiz promitne, jak s vami jedna cely personal, od feditele az po vratného ¢i uklizecku.

Podivejme se ve stru¢nosti na jednotliva ,,Pé“, pti¢emz ¢tvrté ,,Pé“, které nas zajima
ptedevsim, rozebereme podrobnéji.

Produkt musi odpovidat pozadavkim trhu a mél by byt kvalitni, aby ho viibec né€kdo chtél.
Prodej produktu podporuji také jeho doplikové sluzby, jako je napft. atraktivni obal nebo
dlouhd zaru¢ni doba. Avsak i nekvalitni nebo naprosto nepotiebny produkt se da prodat diky
dobré marketingové strategii.

Cena je pro prodejnost a prodavanost také velmi dilezita. Pokud na produkt nemate, tak si ho
prosté nekoupite. Ale také si nekoupite produkt, ktery je podeziele levny. Mnoho lidi se

v tomto piipad¢ fidi pravidlem ,,nejsem tak bohaty, abych si mohl dovolit kupovat levné
véci“. Levny produkt (jakkoli je kvalitni) se také nebude prodavat, pokud nabidka neodpovida
socialnimu postaveni zakaznika, tzn., kdyz je Spatné zvolena cilova skupina (pro bohace je to
moc laciné a tedy pod jeho uroven).

Place, nebo radé&ji distribuce je také pro prodej kli¢ova. Jestlize je v distribuci zadrhel,
prestoze jsou ostatni ,,P&“ splnéna piesné podle toho, co si trh zada, vyrobek si nekoupite,
protoZe prosté neni.

Kiizek a Crha uvadéji priklad z planované socialistické ekonomiky, kdy byla s distribuci
feknéme potiz. Nemusime se vSak ohlizet tak daleko do minulosti. Kdyz jsem v roce 2007
pracoval u konkuren¢niho telefonniho operatora, ktery mimo jiné vlastni majoritni podil na
trhu pevnych telefonnich a ADSL linek v zemi, doslo pfesné k tomuto efektu. Spolecnost se
pod tlakem konkurence na poli pevného internetového ptipojeni rozhodla zvysit jeho rychlost
pro vSechny své zakazniky na dvojnésobek a uspotadala obii informacéni kampan, ktera méla
vSechny klienty ujistit o kvalitach sluzeb a o tom, Ze si jich spolecnost vazi. VSem tém, jejichz
modemy nespliovaly technické parametry pro toto zrychleni, navic nabidla za 1 K¢ vyménu
za zcela novy pfistroj a rozeslala ptislusné poukézky. Lidé pak s poukdzkami chodili na
prodejny a zadali nové pfistroje. Zpocatku jich nechodilo tolik a v§e probihalo v potadku.
Avsak jakmile se platnost akce blizila ke svému konci, lidi stale pfibyvalo a spolecnost nebyla
schopna tuto poptavku viibec pokryt. Tak na prodejnich mistech spolu s lidmi ptibyvaly i
negativni emoce. V tomto piipad¢ je reklama spiSe kontraproduktivni. Spole¢nost slibila
zlepseni, modem za korunu, pfimé¢la zakazniky pfijit na svou prodejnu (kde na n¢ vypusti
dalsi mnozstvi marketingovych triki, jak si jesté ukdzeme), investovala do kampané spoustu
penéz, a to vSe se nakonec obrati proti ni. Zakaznik ma pocit, ze byl podveden, Ze musi cestu
na prodejnu pro ,,svlj“ modem absolvovat znovu a jindy. To je ptiklad tzv. ,,bumerangového
efektu, tedy opacného efektu, nez byl zamyslen.

Jeste nez se skute¢né dostaneme k ,,promotion®, pro nas nejdulezitéjsi soucasti
marketingového mixu, dovolim si malou poznamku.

Teorie 4 P, jak jsem jiz uvedl, klade na prvni misto produkt a od néj se nasledné cela odviji.



Existuje vSak naptiklad i teorie 4 C, ktera reaguje na zmény v trznim prostiedi, kde je
produktt vlastné nadbytek a problémem uz tedy neni jejich vyroba, ale prodej. Zde je pak na
prvnim misté spotiebitel, od néhoz se dalsi odviji. Teorie 4 C tedy ve stru¢nosti vypada takto:

1. C: Client (opérny bod teorie, viz vyse)
2. C: Costs (nadklady)
3. C: Competition  (konkurence, jeji zohlednéni a reakce na ni)

4. C: Cannels, Communication (kandly distribuce a komunikace, zpisoby komunikace se
zakazniky

(4. C je de facto spojenim 3. a 4. bodu teorie 4 P)
5. Ctvrté ,,Pé“ aneb marketingova komunikace

Promotion je pak ¢ast marketingového mixu, ktera ptichazi na fadu az kdyz je vhodné
vyroben produkt, stanovena cena a zajisténa distribuce. Jak jiz bylo feceno, jedna se o rtizné
nastroje podpory produktu na trhu. Tedy formy komunikace s komerénim zamérem. Termin
promotion se bud’ pouziva v anglickém originéle, nebo se pteklada jako propagace a
vzhledem k rostoucimu dlirazu na jeho komunikativni raz se stale ¢astéji uziva pojem
marketingova komunikace'”. Tohoto zohlednéni se budu drzet i ja.

Samotna reklama je potom jednim z néstroji promotion (propagace, marketingové
: I e : : . : e
komunikace'. Tradi¢ni teorie marketingového mixu uvadi Gtyfi jeho Gasti:

e Reklama (advertising)

e Publicita (publicity)

e Osobni prodej (personal selling)

e Podpora prodeje (ve vlastnim slova smyslu, sales promotion)

Je nutno podotknout, Ze anglické terminy se v reklamni praxi uzivaji ¢astéji nez jejich ceské
preklady.

Jednotlivé ¢asti marketingové komunikace jsou vzdjemné provazany a dopliuji se ve snaze co
nejvice zapuisobit na recipienta takovychto sdéleni. Podivejme se nyni na tyto ¢asti trochu
blize:

Reklama , je placené sdéleni o produktu, o firmé ¢i znacce produktu nebo firmy* (Ktizek,
Crha, 2002, str. 40). Samotné slovo pravdépodobné pochdzi z lat. ,,reklamare* — znovu kiicet.
To dobfe vyjadiuje tehdejsi ,,marketingovou komunikaci“ uvedenou v praxi na starovékych
trzistich. Ceska definice reklamy, schvalena Parlamentem CR vypada takto: ,,reklamou se
rozumi presvedcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunikacnich médii“'*. Je schopna ovlivnit velky po&et recipientt
rozptylenych v Case 1 prostoru a také umoziuje prodavajicimu sva sdéleni podle potieby
opakovat. Reklamni sdéleni pak, jak jsem jiz uvedl, ke svému ptijemci putuji prosttednictvim

12 Ktizek a Crha preferuji termin ,,marketingové komunikace®, znagici, 7e takovychto forem komunika&nich
nastrojl existuje vice.

1 Reklamu od propagace lze rozlisit také historicko — ideologicky (kdyz byl pojem ,reklama“ ideologicky
nevhodny) nebo jako odliseni komeréni a nekomeréni formy promotion (,,reklama na rasovou toleranci* zni
divn€) viz Ktizek, Crha,2002, str. 39

4 in: Vysekalova, Komarkova, , 2002, str. 17



n¢jakych reklamnich médii. ,,Kazda reklama by méla byt zamyslena jako prispevek k image
znacky*, pise David Ogilvy'®. Vytvaii toti osobitost firmy, stejné jako je osobity kazdy
¢lovek. Rizna image znacek tak oslovuje razné typy lidi

Publicita je Sifeni informaci o produktu ¢i firme za pomoci hromadnych sdélovacich
prostfedkii. Publicita miize vznikat bud’ na Zadost firmy (tiskové zpravy, konference,
interview atd.) nebo také spontanné, napt. kdyz o firm¢ novinafi sami napisi. Vyhodou
publicity jsou minimalni vydaje na ni vynalozZené, stejné€ jako ohlasy zakazniki v ptipadé
pozitivnich ¢lankl o firmé (véii vice novinam jako nezévislému zdroji nez samotné reklamé).
Nevyhody pak nastavaji, kdyz jsou &lanky v novinach negativni'®. Na vyhodach publicity je
zaloZen i tzv. ,,viralni a guerilla marketing®, které uspésné¢ vyuzila i spole¢nost Vodafone.
Vychazi z toho, Ze publicita skoro nic nestoji a velmi rychle se Sifi.

Osobni prodej znamena osobni kontakt, ¢ili pro zménu interakci tvaii v tvar. Z této
skute¢nosti vyplyva, Ze jde i o nejstarsi formu marketingové komunikace (a podle Vysekalové
a Komarkové o jednu z nejefektivnéjsich soucasti marketingového mixu). Osobni prodej ma
(také) z marketingovych komunikaci nejrychlejsi odezvu. K prodeji zbozi miize dojit
okamzité po kontaktu. Kromé podomnich obchodniki s teplou vodou, destém a jinymi
pochybnymi komoditami jsou pfikladnymi reprezentanty firmy pfi osobnim prodeji i
prodavaci na znackovych prodejnach (které jsou v rdmci kampané fadné€ vyzdobeny a nabizi
spoustu dal$ich marketingovych ,,pomiicek*). Vyhodou osobniho prodeje bezesporu je, zZe
prodejce muze lépe poznat zakaznikovy potieby, zdkaznik naopak mize v ptipad¢ zajmu
vznést dotazy ohledné nabizeného produktu a ude€lat si o ném obrazek i na zaklade
vystupovani prodejce (coz se pro prodejce miize zménit v nevyhodu). Prodejce mé vSak velmi
kratky Cas na to, aby recipienta presvédcil (na rozdil tfeba od reklamy). Musi po vSech
strankach vypadat davéryhodné a rozhodné, nesmi véhat v zodpovidani neptijemnych otdzek
(viz: Jak psat reklamni text, str. 30). Nevyhodou je, ze tito prodejci ¢asto obtézuji a nemuzete
je vypnout jako napf. televizni reklamu a Ze jsou pro firmu finanéng nakladni'’.

.....

zvysit prodej produktu'®. Pouzivé se piedeviim chceme-li dosahnout rychlé a intenzivni
reakce. Vysledky jsou naopak spiSe kratkodobé. Jedna se nej€astéji o rizné motivacni a
veérnostni akce, jako slevy, vyprodeje, soutéze, ¢lenské kluby, reklamni darky atd. I zde
muizeme narazit na interakce tvari v tvar, naptiklad v podobé€ riznych stankt, pfedvadeéni na
misté prodeje apod. ,,Podle vysledkii vyzkumu nazvaného Postoje Ceské verejnosti k reklameé
vime, Ze vétsina nasi populace neni timto typem komunikace presycena a cast by dokonce
privitala zvyseni intenzity techto akci (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 17 — 18).

Kromé ¢tyt tradi¢nich a nejcastéji uvadénych ¢asti marketingové komunikace nékteti autofi
hovofi i o dalSich. Ktizek a Crha upozoriiuji pfedevsim na nasledujicich Sest, které uvedu ve
stru¢nosti:

e Public relations — znamena v podstaté soubor prostiedkti pro budovani vztahii
s vefejnosti a institucemi, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych cilt (viz

5 Ogilvy, 1996, str.14
' viz také ,barnumské reklama“ — Kiizek, Crha: Zivot s reklamou, str. 22, 23 (Jan Zeman: Ve sparech reklamy,

str. 12)

7 iz I, 12.: Médium, které zasahuje nejvétsi podil populace, aneb reklama v televizi

'8 Viz napt.: Tellis, 2000



také corporate culture). Oproti reklamé, ktera na nase smysly utoc¢i pfimo a nepokryt¢,
je public relations je béh na dlouhou trat’, béhem néhoz si firma ped vetejnosti
buduje své dobré jméno a diveéryhodnost a nesnazi se nam nic vnutit. Dava tak zaklad
pro konkrétni reklamu ¢i kampan. Pro nartstajici vliv public relations je nékteti autofi
dokonce povazuji za samostatnou oblast vné¢ marketingového mixu.

¢ Direct marketing je nabidka, ktera se soustfedi na konkrétni adresaty. I zde jde o
rozsifeni znamého pojmu, tentokrat osobniho prodeje. Neomezuje se vSak jiz pouze
na interakce tvari v tvar, ale pouziva mnoha technicka média, napf. telefony, postu, e-
mail apod. Je zde pfesnéji zamétena cilova skupina a existuje 1 moZnost métitelnosti a
kontroly akce.

e Sponzoring je formou marketingové komunikace, kdy subjekt podporuje urcitou
¢innost bud’ finan¢nimi nebo vécnymi prostfedky. Zaméfuje se pfitom predevsim na
sportovni, kulturni a socialni oblast. Nenabizi pii tom zadné produkty, ale buduje si
své dobré jméno pred verejnosti.

e Internet je pro svij rapidné rostouci vyznam a nové moznosti také mnohdy vniman
jako samostatna forma marketingové komunikace (avSak jeho moznosti se pohybuji
daleko za jejimi hranicemi, proto je toto zafazeni tfeba brat s rezervou), nikoli uz jen
jako médium umoziujici ptenos sdéleni. WWW stranky umoziuji velmi rychlou
aktualizaci a vynikaji svym interaktivnim charakterem'”.

e Corporate design znamena souhrn nejvyznamnéjSich propagacnich prvki
(reklamnich konstant) subjektu a da se také zahrnout do skupiny marketingovych
komunikaci. Jedna se napt. o ndzev firmy ¢i produktu, logotyp (logo), graficky
manuadl, slogan ¢i znélku (viz dale, corporate design).

Nejcastéji uvadénymi soucastmi marketingovych komunikaci tedy jsou: reklama, public
relations (publicita), direct marketing (osobni prodej), sales promotion, sponzoring, internet a
corporate design. VSechny se navzajem doplnuji, aby nds nakonec ptimély ke koupi produkti.

6. AIDA, aneb co musi splnit uspéSna reklama

Uspé&snost reklamy narazi na nékolik tskali. Miize to byt napt. $patné zvolena cilova skupina
nebo reklama, kterd je mén¢ vyrazna nez ostatni, nebo je umisténa do nevhodného média
(takze si ji spotiebitel nevSimne), nedokaze si udrzet pozornost del§i dobu, mize zaujmout,
ale pfimét vas k jinému rozhodnuti, jez jeji subjekt zamyslel atd. Aby byla reklama ispés$na,
musi splnit nékolik kritérii. Teorie, ktera se zabyva aspekty uspésné reklamy, se nazyva
AIDA™. Je to ,,model tzv. stupriovitého piisobeni propagace. Je vyjddien pocatecnimi
pismeny po sobé jdoucich stupni oznacenych anglickymi nazvy: A — attention — vzbuzeni
pozornosti; I — interest — vzbuzeni zajmu, D — desire — vytvoreni touhy; A — action — dovedeni
k cinnosti (1j. ke koupi, k pouziti sluzby) ““. (Kolektiv: Maly slovnik propagace, in:Ktizek,Crha,
2002, str. 47).

¥ viz napi.: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 21 — 22
Lewis (in Kfizek, Crha, 2002, str. 47)



Pismeno D se dé interpretovat také jako decision — rozhodnuti, coz mu dava trochu
pozménény vyznam.

Podobnych modeli existuje vice', postihuji viak v podstaté podobny navod na Gsp&§nou
reklamu. Ta se vSak vyviji a rozviji za pomoci nejriznéj$ich odbornikt (psychologové,
sociologové, ekonomové...) tak rychle, ze ji do néjakych modelii prakticky nelze vtésnat.

Podivejme se nyni na definici AIDA blize.

1) Attention — vzbuzeni pozornosti: je to prvni a zaroven stézejni podminka. Pokud Vas
reklama nezaujme, jako by nebyla a vSe uz je ztraceno. Reklamni odbornici hovofti o tzv.
,wpoutaci“. To miize byt vyrazny titulek, graficky ¢i zvukovy prvek atd., ktery vasi pozornost
upouta. Muze se jednat o zajimavy, Sokujici nebo tfeba vtipny slogan, stejné jako o krasné
divky €i veselé déti. Vybér poutact je vSak peclivé omezen etickym kodexem, aby
neptekrocil ur¢ité moralni meze. (mj. nesmi Sokovat moc, hlavné cilovou skupinu, a recipient
si musi zapamatovat k ¢emu pozornost upoutaval). Jak jesté ukdzu, Vodafone pii své kampani
eticky kodex zamérné porusil, aby dosahl zvyseni pozornosti. Poutace vychazi z lidské
piirozenosti, jiZ je potieba reagovat na ménici se prostiedi. Clovék je totiZ jako ostatni
zivoc¢ichové vybaven orientacné — patracim reflexem a jaksi instinktivné proto patra po
pohyblivych, vyraznych a novych objektech, které je tieba prozkoumat. Tyto podnéty pak déli
na ty, jez ho mohou ohrozit a pted kterymi je proto se tfeba schovat a na ty, které dava;ji
ptilezitost k vyhodam. A pravé takovéto podnéty se ndm reklama snazi predkladat®. Z t&chto
divodu je také stézejni podminkou uspéchu reklamy kreativita. Vzbuzena pozornost pak
muze byt dvojiho druhu: zamérna a bezdécna. Bezdécna je vetsSinou vysledkem popsané
lidské piirozenosti a s ni reklama pracuje piredev§im. Laké nas na pfislib néceho pozitivniho,
co stoji za to prozkoumat. Snazi se nds upoutat na néco, po ¢em jsme dosud nezatouzili a
snazi se ndm dostat do podvédomi, abychom si ji pfi kontaktu s produktem vybavili (proto
néktefi autofi povazuji poucku AIDA za ptekonanou). Kiizek a Crha naopak tvrdi, Ze reklama
by se neméla omezovat jen na praci s lidskym podvédomim a méla by se ke spotiebiteli stavet
»ferové“. Mélo by tedy dojit i na pozornost zamérnou. To znamena, ze sdéleni prochdzi u
recipienta védomou reflexi, ze je zapojena vile. To bylo také cilem Vodafonu: aby ptedlozili
jasné a srozumitelné sdélent, které si recipient necha projit hlavou. Clovék vi, Ze na n&j piisobi
reklama a mnohdy ji sam vyhledava (katalogy, internet). Tim se dostdvame k druhé Casti,
vyvoléani zajmu (etapy se prolinaji).

2) Interest — vzbuzeni zajmu: poutac tedy musi vést k zajmu recipienta o produkt. Ten si
v tomto okamziku uvédomi, o jaky produkt se jedna a za¢ne se o néj blize zajimat. Tak
ptichazi na fadu tieti stupen, ktery rozeberu v obou jeho vyznamech.

3) Decision — rozhodnuti, ¢i Desire — touha: tuto ¢ast siln€ ovliviiuje motivace. Vysekalova
a Komarkova dokonce definuji reklamu jako ,,soubor stimulacnich prostredkii, s jejichz
pomoci se snazime ovliviiovat motivaci cloveka* (2002, str. 95). O motivaéni slozce reklamy
se zminim pozd¢ji. Rozhodnuti (decision) recipient ucini na zakladé své rozumové reflexe
reklamnich argumentt. Na druhé stran€ vSak reklama hojné€ a intenzivné€ ptsobi na city, na
emocionalni stranku ¢lovéka. Vzbuzuje tak v ¢lovéku touhu (desire) produkt ziskat. Kiizek a
Crha zde upozoriiuji, ze se tak déje hlavné v ptipadech, kdy koupé produktu v podstaté zadné
racionalni opodstatnéni nema (2002, str. 52). To vSak neni divod, pro¢ na emocionalni
reklamu pohlizet negativné€. Volby mezi raciondlnim a emociondlnim zaméteni reklamniho

2l DIBABA, ADAM, DIPADA ... (viz napt.: Kiizek, Crha, 2002, str. 53 - 55)
2 Viz Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 86



sd€leni zavisi totiz na cilové skupiné a produktu samotném. VétSinou jsou vsak v reklamé
zastoupeny ob¢ tyto slozky.

4) Action — dovedeni k ¢innosti (nakupni akt): je finalni ¢asti Uspésné reklamy. Ta vés
priméla k akci a vy jste si produkt potidili. AvSak subjektiim reklamy jde o vic. O posileni své
znacky, o vas pozitivni postoj a vérnost k ni.

Pro uplny uspéch vsak musi byt vétSinou pouzito nékolik reklamnich prostiedka, které
vyuzivaji napt. model AIDA, soubézné. Kazdy prostiedek ma pak svtj specificky tikol, jak na
spotiebitele zapiisobit.

7. KISS, aneb stru¢né a jednoduse

Ackoli se na tvorbé reklamy mnohdy podili rozsédhlé tymy odborniki, ve vysledku to na prvni
pohled neni znat. VSe se odviji od znacky produktu. Nasleduje prizkum trhu — proc¢ jesté
takovy produkt neni na trhu, ptipadné jak ho zménit, aby byl pfitazlivéjsi. Musi se zvolit
cilova skupina, podle niz se zvoli nazev. Mnozstvi ndvrhi se pak vyzkousi na vzorku cilové
skupiny (pretest). Pokud se osvéd¢i, zaregistruje se ndzev pod ochrannou znamkou, vytvoii se
logo a slogan a posléze reklama. Vysledek se pak da shrnout do formulky KISS. Tedy opét
zkratky anglickych slov Keep It Short and Simple, neboli drz se stru¢nosti a jednoduchosti
,wReklama je umenim zkratky. Vyzaduje schopnost malo slovy a jednoduchou grafikou vyjadrit
napad, myslenku, vtipny gag i nekdy dost slozZity argument, navic originalni formou a tak, aby
sdéleni porozumél kazdy recipient*. V reklamé nesmi byt nic navic, co by rozptylovalo nagi
pozornost od obsahu sd€leni.

8. Jak znac¢ku bezpe¢né rozpoznat, aneb Corporate design

S corporate designem jsme se jiz setkali u marketingovych komunikaci Corporate design
spada pod obecnéjsi termin corporate identity, ktery vyjadiuje vSechny znaky, zptisoby
chovani a jejich Siteni, které je vlastni té které firmée. Je to vlastné souhrn vSeho, jak se firma
prezentuje.

Jednou z jejich soucasti je corporate culture (jednotna firemni kultura), kterd se pozna na
tom, jak se firma ,,chova®. Jsou to vlastné¢ smérnice pro komunikaci a jednani se zdkazniky,
obchodnimi partnery, sdélovacimi prostiedky, konkurenci atd.

xr ~r o 7o . . . . 24 v ’ .
Dalsi soucasti firemni identity je corporate communications™. ,,Jsou to vSechny ndstroje,
kandly, média a prostredky, kterymi firma komunikuje s vyse uvedenymi cilovymi

wrwv

skupinami*“(Ktizek, Crha, 2002). Do této kategorie tedy spada i marketingova komunikace.

S reklamnimi aktivitami je nejvice spojen corporate design (jednotny firemni styl*). Je to
(...) »,soubor formalnich prvki, kterymi se firma prezentuje na vefejnosti a které témto
prezentacim davaji jednotny styl“(tamtéz). Jeho prvky mizeme nazvat ,,reklamnimi
konstantami®. To znamen4, Ze jsou stalé, ptisobi systematicky, dlouhodobé a jsou vSestranné
vyuzitelné v reklamnich médiich. Tato stalost napoméha cilovému recipientovi ke snazs§imu

* Kiizek, Crha, 2002, str. 77

** Viz Kiizek, Crha, 2002, str. 98 - 105

% Mnozi autofi corporate design prekladaji jako ,jednotny vizualni styl“. K¥izek a Crha viak upozoriiuji, Ze
nejde jen o vizudlni prvky (ale také napt. zvukové), které pod corporate design spadaji a proto upfednostiuji
preklad ,,jednotny firemni styl*.



uceni a rozpoznani produktu (znacky) od konkurence. Recipient si na jejich zakladé rychle
vybavi kontext, v jakém s nimi jiz ptiSel do styku a produkt (znacku) si ptfifadi do spravné
kategorie. Recipient tedy vnima soubor reklamnich konstant jako celek (tvar)*. Podivejme se
nyni na nékteré ¢asti corporate designu blize:

Nazev: je prvopocatek corporate designu, od kterého se ostatni prvky odvozuji. Je také
nejstalejsi reklamni konstantou. Musi byt originalni (ze zédkona, kvili registraci, ale také pro
komeréni Gspdch?’) a nemél by se jinému ani podobat. Musi byt totiz nezaménitelny a dobie
zapamatovatelny (operatoii maji dosti odlisné nazvy, konkurenc¢nich firem je zde malo na to,
aby si byly ndzvy podobné). Dobr¢é také byva, pokud nazev jiz obsahuje zminku o ¢innosti,
kterou se firma zabyva (T¢lefonica, T-Mobile, Vodafone). Nazev by mél byt také zvukove
piijemny a dobfe vyslovitelny”®. Potom by se m&l uvadst viude, kde je to jen mozné, aby se
brzy dostal ve znamost.

Logotyp (logo) je grafické zpracovani znacky, nazvu firmy ¢i produktu. S nim je tizce spojen
tzv. barevny standart. Oba tyto typy corporate designu jsou také velmi dilezitymi
reklamnimi konstantami slouzicimi ke snadnému odliSeni. Jelikoz kazda barva vzbuzuje
néjaké emoce a je nositelem urcitych vyznamd, je dobré, kdyZ na volbé barevného standartu
firmy spolupracuje i psycholog. Toto plisobeni je jednim z argumentt, jez je nutno pii volbé
barvy zohlednit. Nékteré vyznamy a konotace barev uvedu dale. Co se tyce grafického
ztvarnéni, je dilezité také typické jednotné pismo.

Slogan byva soucasti ndzvu a mize tak byt chranén registracni ochranou znamkou. Je
povazovan za nejvyraznéjsi a nejefektnéjsi utvar reklamniho textu. Slogan neni hlavnim
poutacem pozornosti, ma vSak systematicky, v§estrann¢ a dlouhodob¢ pfipominat znacku a
umoznit jeji rychlou identifikaci. Je tedy také vyznamnou reklamni konstantou. Existuji vSak 1
slogany s kratkodobé¢j$im zdmérem, takové, které doprovazi napt. jen jednu kampai. Co se
tyce charakteristik spradvného sloganu, plati to samé jako u nazvu: tedy originalita,
zapamatovatelnost atd. M¢l by byt také odvozen a néjak odkazovat k samotné znacce,
informovat o pfedmétu ¢innosti. A mél by byt konkrétni. Slogany typu ,,jsme tu pro vas®,
které jsou prenosné na kteroukoli firmu, jsou k ni¢emu®. O hlouposti a neustalém opakovani
nic nefikajicich slogani plnych klis¢ pise také Toscani a vola pfitom po originalité. Nekteré
jeho postiehy jsem pouzil v tivodu treti kapitoly. Slogan v podstaté sdéluje dvé zakladni
mySlenky: ,,my jsme tady* nebo ,,nasi hlavni pfednosti je to a to*“. Vymyslet proto sdilny
slogan, ktery je neotfely a poutavy, neni zadna legrace.

Graficky symbol neni pfimo spojen s logem a neni tedy nezbytny (ani chranény registracni
ochrannou znamkou). Neni také podiizen firemnimu manuélu a lze s nim celkem volné
nakladat. Stava se jakymsi maskotem firmy nebo reklamni kampané na konkrétni produkt,
tak jako v ptipad¢ ¢ivavy a umélych parohti v kampani Vodafonu. Stava se tak nedilnou
soucasti kampan¢ a doprovazi propagované produkty kde jen to je mozné.

Autofi zminuji jesté znélku, ktera je obecné vyuzivana u firem, které si mohou dovolit
televizni ¢i rozhlasovou (¢i internetovou) reklamu. Jde o typicky zvuk, ktery bude mit
recipient pevné spojen image firmy. Vodafone v kampani napiiklad pouzil mutaci koledy
,»Rolnicky, rolnicky...*

2 vice napft.: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 81 — 85

?7 Existuje také snaha parazitovat na dobrém jménu jiné znacky, coZ je opaény piipad
B Vice o spravné tvorbé dobrého nazvu napt.: Ktizek, Crha, 2003, str. 90 — 95.
* Viz napt.: Kiizek, Crha, 2002, str. 111, Kiizek, Crha, 2003, str. 98



Celkové¢ tedy jde o vytvofeni image firmy nebo produktu, aby je bylo mozné snadno
identifikovat. Je nutno dbat na to, aby byl corporate design vyrazny, zapamatovatelny ale také
odli$ny od konkurence, aby si jej spotiebitel nespletl. V ptipadé mobilnich operatort je tato
snaha odlisit se zcela ziejma. Podivejme se nyni pro ukazku na slibené vyznamy nékterych
barev jejich barevného standartu, jak je uvadéji Vysekalova a Komérkova v Psychologii

reklamy™.

Cervena (Vodafone): , Cervend piisobi jako barva aktivni, veseld, viddnouci, vzrusujici,
podnécujici. V asociacich spojenych s objektem se jevi jako horka, hlasita, plna, silnd, sladka
a pevna“‘. Dodavaji, zZe jde o barvu spojenou s laskou a erotikou, stejné vsak i se zlosti, krvi a
nebezpeéim. Cervena ovlivituje ¢lovéka i po fyziologické strance, zvysuje krevni tlak, puls a
rychlost dychéni, ale také chut’ k jidlu, sexudlni apetenci nebo agresivitu (str. 72).

Riizova (T-Mobile): ,,Ruzovd vznika pridanim bilé barvy do cervené. Bila je v tomto pripadeé
osvobozujici. Cervend se upind k urcitému cili, kam sméruje svoji energii, bild ji osvobozuje a
poskytuje ji vétsi prostor. V riizove barve je zahrnuta volnost a zarovern energie — nézna
aktivita*“(tamtéz)

Modra (Télefonica O2): barva klidu, n¢hy, zenskosti, vérnosti, diivéry, lasky a oddanosti.
Znamena také tradici, pretrvavajici stalost. (tamtéz).

V reklamni praxi se vSak s barvami pracuje daleko sofistikovanéji. Jde predevsim o jejich
rizné kombinace, aby ze vzniklého obrazu vyrazné vystoupilo diilezité sdéleni, aby reklama
dobfe pusobila v mist&, kde bude umisténa a aby i tam byla vyrazn4 atd.”".

Dodejme jeste, ze pod corporate identity spada také samotny produkt.
9. Motivace, aneb jak se nas reklama snazi dostat

Po delSim popisu pon€kud strohych teorii marketingovych komunikaci jsme se ptfes vyznamy
barev pouzitych v corporae designu pozvolna dostali k psychologii. I kdyz by se mozna
mohlo zdat, ze reklama je spiSe otdzkou ekonomie, psychologie pfi jeji tvorb¢ hraje
vyznamnou roli. Tvlrce reklamy totiz hleda zplsob, jak zapiisobit na lidskou psychiku, aby
dosahl svych zadmérii a zasazeny jedinec utratil své penize za ten ktery produkt. Z tohoto
hlediska je pro reklamu klicovym tématem motivace. Cilem reklamy je vlastné motivovat jeji
recipienty, aby néco koupili nebo piijali urcitou myslenku. To také vedlo autorky Psychologie
reklamy k tomu, aby na zaklad¢ motivacnich procesii definovali samotnou reklamu (viz vyse).
Casti jejich vykladu tohoto tématu budu pokracovat i zde.

Pojem motivace pochdzi z latinského ,,movere, které znamena pohyb. ,,Vysledkem piisobeni
motivace je tedy pohyb. Motivace sama vSak predstavuje vnitini energetizujici sily, které stoji
za kazdym nasim jednanim. Dava podnét k nastartovani lidské cinnosti, urcuje smer a
intenzitu motivované cinnosti a je také odpovédna za délku jejiho trvani. V oblasti reklamy to
znamend, Ze podnéty maji vyvijet v clovéku aktivitu — nejcastéji nakup néjakého zbozi;
motivace musi byt dostatecné silna a vytrvald na to, aby prekonala casové obdobi od kontaktu

3% Vnimani barev je samoziejmé individualni. Autorky zde uvadgji jejich charakteristiku podle Maxe Liischera,
ktery se jimi zabyval nejvice a jeho zavéry jsou platné pro vétSinu populace (tamtéz, str. 72).
31 viz také: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 71 — 79, 137 — 143.



s reklamou do samotného aktu nakupu. Navic musi byt velice uzce smérovana ke konkrétni
znacce ¢i zbozi, a nikoli ke kterékoli znacce na trhu.* (str. 95).

S motivaci souvisi také podil, v jakém jsou vyuZivany jednotlivé reklamni prostiedky. Ty
muzeme rozdélit na tzv. ,,nad carou (above the line) a ,,pod c¢arou* (below the line).
Reklama ,,nad carou* je takova, ktera se §ifi pomoci médii (v tomto piipad¢ rozumg;j televize,
rozhlas, tisk ...), reklama ,,pod c¢arou‘ se omezuje na reklamu na misté prodeje a rizné akce
(viz ,,sales promotion*). Do konce 80. let se uvadi, Ze podil téchto typl reklamy byl 60:40 ve
prospéch reklamy ,,nad carou®, zatimco ke konci 90. let se pomér obratil. Cim to je?
Vysekalova a Komarkova si tento jev vysvétluji nedostatecnou dobou trvani motivace od
doby, kdy byli recipienti vystaveni reklamé do doby, nez doslo ke kontaktu s produktem.
Motiv nakupu byl béhem této doby piebit néjakymi jinymi motivy. Pii sledovani reklamy
napf. v televizi nebo novinach totiz recipient vénuje pozornost spise jinym podnétiim a
reklamu vnima4 jako okrajovou. Na misté prodeje je vSak clovék jiz n¢jak vyladén pro ndkup a
proto je zde reklama efektivnéjsi a samotnym recipientiim pfipada méné otravna nez reklama
napft. v televizi (str. 95 — 97).

Motivace déle souvisi i s uzitnosti produktu. Ta mtize byt bud’ technicka (jak produkt funguje,
k ¢emu mi poslouzi) nebo nemén¢ diilezita uzitnost psychicka (str. 97 — 98). Ta ma socialni
charakter a je tedy velmi proménliva. Clovék hodnoti sam sebe ve srovnani s druhymi lidmi.
Tak mize reklama zvySovat hodnotu produktu pro urcity typ lidi, ktery si vybere za cilovou
skupinu. Bud’ je pfesvédci, Ze produkt zcela jisté uspokoji jejich potieby nebo k technické
uzitnosti produktu ptipoji emoce. Také Ogilvy pise, ze produkty si jsou ¢im dal podobnéjsi a
reklama tak neprodavéa ani tak samotny produkt, jako jeho image, fe¢eno slovy psychologie —
emoce s nim spojené. Uvadi pokus se studenty, kterym dali pit destilovanou vodu. Jedném
tekli, Ze je destilovand, jinym Ze je z kohoutku a jinym, Ze je pramenité. Podle toho také
studenti vodu ohodnotili jako bez chuti, jako nechutnou ¢i jako vyte¢nou. Proto je tieba ud¢lat
z vyrobku v reklamé hrdinu. ,,Neexistuji Zadné hloupé vyrobky, ale jenom hloupi
textari“(Ogilvy, 1996, str. 18).

Potieby jsou jako zdroj motivace uvadény nejcastéji. Neustale se vyvijeji a spolu s nimi se
vyvijeji 1 zptisoby jejich uspokojovéani. Mezi nejzndmé;jsi teorie potieb patii naptiklad
Maslowova hierarchicka teorie nebo Murrayova manifestaéni teorie potieb™ . Jak jiz viak
bylo fedeno, reklama neprodava pokazdé produkty, které potiebujeme. Casto je tomu pravé
naopak. A i kdyz produkt potfebujeme, rozhodujeme se pro jeho koupi vzhledem ke
konkurenci ¢asto emociondlng.

Motivace ma tedy sviij zaklad také v emocich. Clovék totiz ,,vyhledava silné prozitky
nejenom v zajmu uspokojeni svych potieb, ale pro né samotné*“(str. 103). Lidska psychika se
podle mnohych psychologii, na rozdil od kultury, od doby kamenné témé¥ nezménila. Clovék
je naprogramovan na vyss$i intenzitu prozitkd, nez jakou mu poskytuje dnesni zptsob zivota.
Zijeme ve svétg, ktery jsme si sami vytvofili tak, abychom eliminovali nebezpeéi. D4 se viak
fici, ze v ném trpime nedostatkem emoci. Proto lidé tak ¢asto vyhledavaji umélé prozitky.
Maji zalibu ve sporu (€asto extrémnim), inklinuji k drogdm, agresivité, ale také silné prozivaji
emoce pii nakupu spotiebniho zbozi. Reklama proto ¢asto a velmi ¢inn¢ uméle vytvari
spojeni mezi produktem a néjakou pozitivni emoci, ¢imz zvySuje Sanci, Ze si spotiebitel
vybere pravé tento vyrobek’ . Piimo typickym ptikladem spojeni produktu s emoci je prace
Leo Burneta, totiz jeho spojeni cigaret Marlboro s pocitem svobody. Vétrem oSlehany

32 tyto a dal3i teorie potfeb viz napk.: Vysekalova, Komarkova, 2002,, str. 99 — 103)
33 viz napf. hédonistické teorie motivace a dalii; Psychologie reklamy, str. 108 — 109



opaleny kovboj je symbolem znacky uz piil stoleti, coz je z hlediska reklamnich konstant
pfimo rarita. Reklama se tak snazi vyvolat v nds pocit, Ze uz jen pouhym zakoupenim vyrobku
urc¢ité znacky zakusime slast. Pak si podvédomé zakoupite spise ten vyrobek, ktery jste si
spojili s pozitivni emoci. ,,Jste presvédceni, Ze uz pouhym aktem nakupu odstranite vsechna
problémy, jez vas dosud trapili“, fikaji s nadsazkou Kiizek a Crha (2003, str. 49).

Snazi se v nés také vzbudit ur€itou vérnost znacce, protoze ,,jen s ni tuto emoci zazijeme*.
wZlaté pravidlo marketingu rika, ze 20% stalych zdkaznikii déla 80% zisku* (K¥iZzek, Crha,
2002, str. 61). Proto v trznich podminkach zuii tvrdy boj o kazdého stalého zakaznika, coz u
mobilnich operatort plati dvojndsob. Trh je zde zcela nasycen, novych zdkaznikl témét
nepiibyva a tak se o né€ jednotlivi operatoti doslova perou (a nové pouzivaji i netradi¢ni
metody marketingu, viz déle). Vérnost znacce souvisi s navyky spotiebitelt. ,,70 jsou
mechanismy, které spori energii potrebnou na mysleni, rozhodovani a volni usili*
(Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 105). Nemusime se pak jiz znovu rozhodovat, pfemyslet
a jedndme automaticky.

Velkou pakou v motivaci jedincti jsou také ,,viidci minéni* (opinion leaders). To jsou lidé,
kteti ve svych socidlnich skupinach maji slovo, prestiz a podle nichZ se ostatni casto chovaji.
Typickou roli viidcti minéni hraji idoly, tedy medialn€ zndmé osobnosti, s jejichz hodnotami
se &ast populace ztotoziiuje. Kupfikladu Petr Ctvrtniek své charisma zaroéil i v oblasti mody,
kdy proslavil sviij kosoctvercovany svetr.

Kromé¢ vyse uvedenych proménnych se na motivaci silné podili také dalsi individualni
okolnosti, napiiklad systém hodnot, zajmy nebo idealy®* O motivaénich pohnutkach
spottebitelll vSak nehodlam spekulovat, proto jsem vyklad potfeb, hodnot a dalSich omezil na
nejnenezbytnéj$i pozndmky.

Z uvedenych skute¢nosti je jasné, Ze reklama se snazi recipienty ovlivnit tak, ze je motivuje k
urcité aktivité. Aby je mohla zasdhnout uspésné, je dilezité pti vybéru typu reklamy pro
cilovou skupinu zjistit jeji ,,motivacni strukturu‘, tedy souhrn dispozic jejich ¢lent k ur¢itému
jednani. Motivacéni struktura zavisi na mnoha proménnych, napf. na vrozenych
ptedpokladech, na vychové, temperamentu, védomostech, socidlnim postaveni a prostiedi atp.

10. Recepce reklamnich sdéleni z hlediska psychologie, aneb néco o vnimani

V této Casti se opét budu drzet textu Psychologie reklamy. Aby mohla reklama pisobit, musi
byt pfijata (vnimana) a zpracovana (interpretovana). V prvni ¢asti jsem jiz uvedl, ze jde o
aktivni procesy, které¢ jsou ovlivnény fadou okolnosti jako jsou osobnostni rysy nebo socialni
vlivy. Pokud je napiiklad spolecnost viici sdéleni kriticka, mame tendenci reagovat také

kriticky. Pokud reaguje spontannim piijetim, pfebirame tuto reakci také (str. 67).

Vnimani je aktivni proces zprostiedkovany smysly a zpracovany v mozku. Clovék pfitom
vnima nejen vné&jsi prostiedi, ,,pfedmét vnimani®, ale také jeho okoli a pfedevsim vlastni
pocity a reakce svého téla. Tyto druhy vnimani se navzajem prolinaji. I reklamni sdéleni tak
kromé samotného podnétu mtize vyvolavat vyrazné télesné prozitky jako naptiklad pocit
hladu, sexudlni vzruseni, smich a dalsi. T€lesné prozitky doprovazejici vnimani reklamy se
tedy promitnou do jejiho mentalniho obrazu.

3 Viz Psychologie reklamy, str. 105 — 106



Clovék viak nevnima viechna sdéleni, ktera jsou na n&j vysildna. Vybira si z nich podle
urcitych preferenci. Autorky Psychologie reklamy hovofti o tzv. ,,selektivni pozornosti“. To je
tendence jedince zaregistrovat z mnoha jevi jen ty, které odpovidaji jeho béznym potiebam,
které o¢ekava nebo které se vyrazné 1i8i od ostatnich. Reklama k tomu vyuzivé nékolika
zakladnich typt podnétl, majicich upoutat pozornost. Jsou to napiiklad intenzita, velikost,
barva, emociondlni, racionalni a moralni apely, ptekvapeni, novost, ¢i humor, jak jesté¢ ukazu.

Protoze clovek tedy nevnima vSe, co je mu piedlozeno, je snahou reklamnich tviircti mu to
néjak usnadnit. Uz jsem se zminil o poucce KISS, ktera nabada k jednoduchosti a stru¢nosti.
Recipient totiz naptiklad inzeratu vénuje zhruba jen dvé vtetiny své pozornosti. Inzerat proto
nesmi obsahovat zadné prvky, které by odvadély pozornost od hlavniho sd€leni a které by
komplikovaly jeho pochopeni. Pro rychlé a snadné piecteni inzeratu je tak nejvhodnéjsi pouzit
b&Zné pouzivany tvar pisma. Clovék viak jako prvni, a také mnohem intenzivngji, vnima
obrazy, které snadnéji dekoduje a zapamatuje si. Obrazy dokazi zprostfedkovat vice informaci
o produktu v krat§im Case a zachycuji souc¢asné¢ n€kolik vyznamovych elementd. Pfijemné
obrazy navic podporuji pozitivni ptistup k reklamé. V reklamé se pouzivaji jak obrazy, které
poskytuji urcitou relevantni informaci o vyrobku, ale také obrazy, které¢ s nim nemaji nic
spole¢ného a slouZi jen jako prostiedek pro vyvolani urcitych néalad a pocitl v souvislosti

s vyrobkem; jako ma mala ¢ivava s umélymi parohy parodovat importovany model Vanoc a
soucasn¢ upozornit na parohy, jez vdm muze nasadit konkurence.

Vyznamnym prvkem reklamy je také zvuk, ktery na ¢loveka siln€ piisobi. Lidé si Iépe
pamatuji zvukové vjemy jako jsou reklamni melodie, nez samotné slovni citaty z reklam.
Mnohé vyrobky ¢i sluzby jsou proto pevné spojeny s ur¢itou melodii, kterd usnadni jejich
identifikaci; v pfipadé€ vyzpivaného sloganu o vyrobku dokonce i néco vypovi. Hudba

v reklamé tedy aktivuje pozndvaci procesy. Také ovliviiuje naladu recipienta a mé i¢inek na
spottebitelské chovani.

Clovek je socialni bytost a ostatni lidé jsou proto pro n&j velmi vyznamni. To se projevuje
také v reklamé. Osoby totiZ vnimame se zvySenou pozornosti nez predméty. Mame schopnost
rozpoznat v jakém psychickém rozpoloZeni se asi ¢lovek, na néhoz se divaime, nachazi.
Cinime tak na zékladé kontextualnich a vnéjsich znaka. Ty prvni ve zkratce zahrnuji
zohlednéni aktualni situace. Na zéklade téchto znakl pak ¢lovéka celkoveé hodnotime. Ty
druhé jsou pak napft. fyziognomické znaky (stavba téla apod.), uprava vzhledu (obleceni,
vlasy apod.) a projevy chovani (spolu s feci, barvou hlasu, intonaci apod.). Kazdy recipient
vSak osoby vnima trochu jinak, na zéklad¢ vlastni zkuSenosti s nékterymi jejich znaky nebo
na zéklad¢ prevzeti téchto ndzorti od riznych autorit. Tak vznikaji mnohé stereotypy a
ptedsudky. Reklama se snazi tato individualni psychické vyladéni neutralizovat tim, Ze
recipienta sama néjak naladi. Ukéze mu napiiklad nékoho, kdo ptisobi vylozené¢ pozitivng.
Vhodnym zplsobem naladéni je tsmév. Je znama cela Skéla typt reklamnich ismévi, které
se pouzivaji podle typu reklamy. Je velmi dualezité, aby reklamni sd€leni bylo v naprostém
souladu s osobou, kterd je jeho nositelem, jinak sdéleni piisobi nepiesvédcive a
nesrozumitelné. Napiiklad satirické pojeti reklamy s ¢ivavou se zcela shoduje s projevem
Petra Ctvrtnicka.

Reklama se tedy snazi eliminovat individuélni variabilitu zpisobl vnimani a snazi se
recipienta vSemoznymi zpusoby vyladit pro spravné vnimani reklamy. Aby bylo sdéleni
vnimano a pochopeno spravné, drzi se reklama strucnosti a jednoduchosti a snazi se

v recipientovi vyvolat pfijemné pocity, naptiklad hudbou nebo piijemnou usmévavou tvaii.
Ziskani pozornosti je vSak jen prvnim kriickem. K tomu, aby si recipient produkt zakoupil je



nutné, aby si jej zapamatoval. To se d&je taktéZ selektivné.Clovék si pamatuje takové podnéty,
které zapadaji do jeho mentalnich vzorii a podporuji jeho ndzory. Cilem reklamniho sdéleni
vSak neni pouze momentalni, ale dlouhodobé¢ zapamatovani, spojené s pozitivnimi
asociacemi, které pak mliZe pfispét ke zméné€ postojl a ndzorii a potazmo k pozadovanému
chovani.

11. Jak docilit zapamatovani sdéleni, aneb humor v reklamé

Jednim ze zpuisobt, jak recipienta pfimét, aby si sd¢leni zapamatoval, je humor. Je to silny
emociondlni apel, ktery vzbuzuje pfijemné pocity a vyvolava dobrou naladu. Z toho diivodu
ma schopnost pritahovat pozornost. Co nés bavi, to prosté chceme. Ktizek a Crha v knize Jak
psat reklamni text na stran¢ 176 pisi, ze ,,humor neumi lhat, naopak se umi divat z jiného
pohledu a tedy prekvapit”. Humor v reklamé vsak podle nich nesmi ptehlusit vlastni reklamni
sdé€leni s argumentem. Mé&l by tedy upoutat pozornost a navodit piijemnou atmosféru pro
ptijeti reklamniho argumentu. Vhodna je podle nich reklama ismévna, zatimco pointa, pfi
které se budete popadat za bticho vasi pozornost spiSe rozptyli.

Nézory lidi na piisobeni humoru v reklamé v USA zkoumal Belch a doSel k nésledujicim
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zavéram™.:

Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti

Humor muze podpofit jméno znacky a zvysit zdjem

Humorna reklama se mize déle podrzet v paméti

Humor v reklamé& mtze podpofit piechod od jedné znacky ke druhé

A naopak:

Humor nepodporuje proces piesvédcovani
Muze poskodit znacku obecné
Je nevhodny v kontextu s citlivym zboZim nebo sluzbami

David Ogilvy ve své knize O reklamé uvadi 10 typt reklamy, které maji nadprimérnou
schopnost ménit preference znacek a humor uvadi hned na prvnim misté. PiSe, ze diive lidé
pry nakupovali spiSe podle faktickych informaci o vyrobku. Tehdy ,,Claude Hopkins, otec
moderni reklamy hiimal: ,, Lidi nenakupuji od saskii* (str. 103). Nyni se vSak situace obraci a
lidé na humornou reklamu reaguji. Ogilvy vSak ihned dodava, Ze je velmi obtizné napsat

vtipnou reklamu, aby nakonec nebyla na skodu.

Lidé si tedy vtipnou reklamu mnohem Iépe zapamatuji. Je v§ak nutné dbat na to, aby si ji
zapamatovali v souvislosti s propagovanou znackou ¢i vyrobkem. Pokud si recipient reklamu
pamatuje, vyvola v ném pfijemné emoce a snad i touhu si vyrobek koupit, ale nevi, o ktery
vyrobek se jednd, je reklama k ni¢emu. Jesté horsi je situace, pokud pfistoupi ke koupi
konkuren¢niho vyrobku. Zapamatovatelnost humornych reklam je dana tim, ze udrzuje
pozornost recipienta a také v ném vzbuzuje piijemné pocity. Utvari tak pozitivni postoje

k reklamé&*°. I vyzkumy TNS Factum poukazuji na pozadavky &eské vefejnosti na vtip,

3 1n: Vysekalova, Prochazkova, 2002, str. 148

3% naopak pii vyuziti strachu v reklamé byvé efekt mnohdy opaény. Strachu se v reklamé pouziva nejcast&ji, je -
li tfeba zménit lidské chovani: napt. reklamy proti kouieni, pro zvyseni bezpec¢nosti na silnicich apod. Lidé vSak
maji tendenci vjemy spojené se strachem rychle vytésnit



originalitu a napaditost v reklamé&’’. Zapamatovani reklamy viak je$té neni ukazatel toho, Ze

st lidé budou vyrobek kupovat. Vysledky pfesvédc¢ovacich schopnosti vtipné reklamy jsou
totiz nejednoznacné.

12. Médium, které zasahuje nejvétsi podil populace, aneb reklama v televizi

,Chcete — li oslovit skutecné siroké publikum, musite vyuzit televizniho vysilani®, pisi Kotler
s Armstrongem a jednoduse tak vyjadiuji, které médium je v dnesni dobé sté&zejni*.
Thompson na toto téma dodava: ,,V zapadnich priumyslovych zemich dnes dospéli stravi

v priméru mezi 25 a 30 hodinami tydné sledovinim televize* | aby bylo zfejmé, pro¢ tomu
tak je. Dovolim si do tfetice jesté jeden citat: ,,Reklama je stdle tou nejvlivnéjsi formou
prodeje. Prodejce, ktery navstivi tisic domdcnosti, vas bude stat 25 tisic dolarii. Televizni
reklama udeéla to samé za 4,69 dolaru. Kdyz vydate na reklamu 10 milioni rocne, miizete tak
(...) oslovit 66%populace dvakrat za mésic*“(Ogilvy, 1996, str. 172). Tyto véty napsal Ogilvy
v roce 1983. Od t¢ doby mnozstvi televiznich divaki, ktefi mohou byt ovlivnéni, jesté
vzrostlo.

vvvvvv

zasahne nejvice lidi, ale také nejvic stoji. Podle tydeniku Tyden (27. listopadu 2006) bylo

v Ceské republice jen v prvnim pololeti roku 2006 vynaloZeno na televizni reklamu kolem 12
miliard korun. Z tohoto dlivodu je televizni spot zdkladem pro ostatni druhy reklamy v ramci
kampané. Vliv televize je dan jak jeji extenzi ve schopnosti zasdhnout recipienty, tak i
ur¢itymi aspekty v jejim vnimani. Informace, které jsou slyset, si ¢loveék zapamatuje z 20%.
Ty, které jsou vidét z 30%. A ty, které mliZzeme vidét 1 slySet zaroven si pamatuje az 60%
recipientl (Ktizek, Crha, 2003, str. 134). Audiovizualni reklama je tak nejicinné;jsi formou.
Ma také mnoho vyrazovych prostfedki, které miize pouzit. Jak piSe Thompson: ,,Zatimco
vetsina ostatnich technickych médii omezuje rejstrik vyuzitelnych symbolickych prvkii na
Jjedinou symbolickou formu (jako kuprikladu na psané ¢i mluvené slovo), televize oplyva
symbolickou kosatosti, ktera dodava televiznimu zazZitku nékteré prvky interakce tvari v tvar

(Thompson, 2004, str. 77).

Televizni reklama je vhodna zejména k propagaci opravdu spotiebniho zbozi, které nema
prilis vyhranénou cilovou skupinu. Slouzi pfedevs§im k budovani a upeviiovani image firmy.
Nedostatkem oproti napf. tiskové reklamé je, Ze rychle odezni, aniz by se k ni recipient mohl
vratit. Proto byvaji reklamni spoty vysilany stale dokola. Je u nich vSak potieba zohlednit, jak
budou vypadat mezi ostatnimi spoty v ramci reklamniho bloku. Této skute¢nosti dokonce
Vodafone vyuzil, pokud v jednom bloku bézela i reklama na konkurenci, kterou parodoval.

13. Novéjsi a neotielé marketingové strategie, aneb guerilla a viral marketing

Po zmapovani prostoru na poli reklamy se jiz blizime k praktickym ukézkam vyuziti
zminénych postuptli a poucek v kampani Vodafonu. Je ¢as vysvétlit slibené netradic¢ni
marketingové metody, guerilla a viral marketing.

Guerilla marketing® zahrnuje nejriizngjsi reklamni aktivity, které vyuzivaji nekonvenéni
cesty k osloveni potencidlnich zékaznikt. Jsou realizovany sice s nizkymi rozpocty, ale jejich
dopad na pozornost recipienta je prekvapiveé velky. Recipient si pfitom €asto ani neni védom,

Viz Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 149

38 Kotler, Armstrong, 2004, str. 637

39 Thompson, 1994, str. 1

0 7a otce guerilla marketingu je povazovéan Jay C. Levinson, ktery jiz v roce 1982 vydal stejnojmennou knihu



ze je vystaven reklamé. Guerilla marketing ma navic velkou schopnost vazat na sebe
sekundérni publicitu, jak si brzy ukazeme na ptikladu Vodafonu. Nazev guerilla ptfipomina, ze
se Casto jedna o provokativni, kontroverzni a agresivni formu reklamy. Nevyuzivaji se
ptitom klasické reklamni kandly nebo se pouziji nestandartnim zptisobem. Lidé jsou na
reklamu velmi ptivykli, dokazi ji vcelku Gspé$né ignorovat a nestava se kazdy den, Ze by se ji
nechali ohromit. Proto reklama nékdy to¢i na jejich pozornost invazivnim zptsobem, po
vzoru guerillovych jednotek. To jsou v bézném slova smyslu partizanské oddily, které celi
velké presile. Aby ji byli schopni ¢elit, musi podnikat neocekavané a dobfte cilené utoky.
Udetit a stahnout se. Podobna situace je i na bitevnim poli firem. Guerilla marketing vétSinou
vyuzivaji malé firmy, které nemohou béznym zpiisobem soupetit s giganty s ploSnou
reklamou. Protoze nemohou uspét v otevieném boji, musi ne¢ekané zattocit na slaba mista
konkurence a rychle se stdhnout. Pfesn¢ to udélal Vodafone, ktery naprosto necekané, doslova
ptes noc, nasadil na desitky reklamnich ploch konkurence parohy, aby vyjadtil sviij nesouhlas
s jejich piistupem k zdkazniki. Dostal se tim na hranu etického kodexu a pfirozené si fekl o
zaloby ze strany konkurence.
Viralni marketing' by se dal vlastng ¢asteéné zafadit pod definici guerilla marketingu. Také
se netvari jako reklama a vzbuzuje sekundarni publicitu. Je jednou z nejrychleji se
rozvijejicich oblasti moderniho marketingu. Vyuziva existujicich socidlnich siti a jejich
komunikacnich kanalu. Funguje jak pri interakci tvari v tvar, v bézném rozhovoru, ale
predevsim je zalozen na prostfedcich moderni komunikace (pfedevs$im internetu a mobilnich
technologii), které umoznuji lidem jednoduse sdilet své zazitky a pocity s ostatnimi. Jeho
podstata spoc¢iva v tom, Ze klientim kromé samotného vyrobku ¢i sluzby nabidnete néco
navic, néco, co je pobavi a co by tfeba chtéli sdélit nékomu jinému. Recipient, ktery
s takovymto sdélenim pfijde do styku a je jim osloven, o ném spontdnné poda zpravu dalSim
znamym, kteti pak zpravu §iti dal. Je to jako Sifeni patogennich ¢i pocitacovych virli, jenze na
védomé Urovni recipientl a pii vyuziti znalosti o lidském spolecenském chovani. Vzniké tak
jakasi exponencialni lavina nadSenych uzivatelli, z nichZ se mohou stat potencionalni
zékaznici. Z ekonomického hlediska je viral marketing velmi G¢innou a zaroven Uspornou
metodou. Staci pouze odpalit lavinu pocate¢nimi investicemi do ldkavého produktu a ona se
pak jiz vali sama a nabaluje dalsi a dalsi recipienty z celého spolecenského spektra. Zadavatel
navic na internetu jako bonus vyleps$i pozice svych webovych stranek pti optimalizaci
vyhledavace. Znazornén graficky vypada proces Sifeni nasledovné:
1
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Zpisobi, jak pfidat k produktu onu hodnotu navic, je mnoho. Jde o to recipienta aktivné
zapojit, napiiklad do néjaké hry na webu, ktera je bud’ vtipna nebo umoziuje vyhrat slevu.
Ucinna jsou také riizna videa ze zakulisi firmy nebo vtipné videoklipy o vyrobku. Vhodné je
nabidnout zékazniklim moznost, aby nahrali jejich vlastni videa s prezentaci vasich vyrobki a
udélat soutéz o ceny. K tomu se daji vyuzit také existujici komunitni webové stranky, jako
Youtube.com. Ve svéte se jiz také pomérné ¢asto vyuziva model parodii na vlastni reklamu.
Této praktiky vyuzil také Vodafone, ktery podle zdrojii Hospodatskych novin vyrobil plakéat
,Zadny faleiny kozy, zadny trika“ (viz obrazové piiloha) nebo doto&nou televizni reklamy, o
které se jesté zminim. Soucasti viralni kampan& Vodafonu byly bezesporu i nasazovaci

*I Pojem je spojovén s harvardskym profesorem ekonomie Jeffrey J. Raportem, ktery jej prvné pouzil v roce
1996



plySové parohy a mnozstvi dalSich reklamnich predmétit, o které si zakaznici sami zacali
fikat.

Tyto marketingové metody jsou natolik nové, Ze prakticky neexistuje zddna dostupna
literatura ¢i skriptum, které by je reflektovaly. Proto jsem veskeré informace o nich cerpal
z internetovych zdrojii*.

14. Shrnuti I1

Ve druhé ¢asti jsem tedy ukazal zakladni problémy spojené s reklamou a také nékteré navody
a popisy kvalitni a GspéSné reklamy, tak jak o nich psali vybrani autofi. Seznamili jsme se se
SirSimi souvislostmi reklamy, s marketingem obecné, jeho jednotlivymi ¢astmi a jejich
vzajemné provazanosti. Ukdzali jsme si, jak ¢lovek reklamni sdéleni vnima a jak se téchto
znalosti producenti reklamy snazi vyuzit. Jak zaujmout pozornost, jak vtésnat sdéleni do
paméti recipienta a predevsim jak ho motivovat k nakupnimu aktu. Pfedstavili jsme si i nové
trendy, které marketing vyuziva, a které stavi na téchto piirozenych lidskych vlastnostech a
komunikac¢nich kanélech, které tito lidé bézné€ vyuzivaji. ,,Prokousali* jsme se tak teorii
reklamy a pfichazi ¢as podivat se na to, jak se spolecnosti Vodafone tyto zasady podatilo
vyuzit a jak ji ptivedly k Gspéchu. A také jak zptsobily, Ze se prvky kampané staly obecnou
zasobou védéni, netku-li spoleCenskym fenoménem.

II1. CIVAVA SE SOBIMI PAROHY, ANEB VANOCNI KAMPAN SPOLECNOSTI
VODAFONE PRO ROK 2006

2 Wikipedia.org, ivorious.com; www.gmarketing.com, hacekr.blog.respekt.cz, www.takzejtra.cz



,Hura! Pojdte do nejlepsiho ze vsech svetu, do pozemského rdje, kralovstvi stesti, zaruceného
uspechu a vecného mladi. V té kouzelné zemi se stale modrou oblohou neposkvrni Zadny
kysely destik zarivou zelen listi, na riuzové divci pleti se nezjevi ani pupinek, trpytivé karoserie
aut nedoznaji Skrabancu. Na prazdnych silnicich 7idi opdlené dlouhonohé mladé Zeny svizna
auta, prave vyjeta z myci linky (...) déti ,, nebreci, nikdy nedostanou vsi nebo zaskrt, ani je
nenapadle strkat prsty do zdasuvek. Jejich maminka (20 let) nema ani zdani o popraskanych
Zilkach, ani deko navic by se na ni nenaslo, se zpévem jim prebaluje baculaté zadecky, jez ani
bobek nepotrisnil, a ty zadecky voni! A potom, ajta, plavovlasa vila umyva v tanecnim rytmu
dlazdicovou podlahu v kuchyni velké jak restauracni sal. Dik zazracnému prasku promeni
hory hnusného pradla v hromadky zbrusu nového Satstva. Zazrak! Krev jejich mésickii
zmodrala a uz ji nespini kalhotky, je modra jako nebe za oknem, azurove modra jako curanky
jejtho miminka, které jakziv neprosakuji.

Zni refrén: ,, §tésti je tul“*.

1. Nutnost zménit pristup k tvorbé reklamy, aneb jak to vidi Toscani

Dovolil jsem si zde dlouze citovat slavného fotografa Oliviera Toscaniho, ktery se proslavil
ptedevsim svym neortodoxnim piistupem k reklamni fotografii pfi kampani pro firmu
Benetton. Udélal jsem to z toho diivodu, ze Givod jeho knihy Reklama je navonénd zdechlina
velmi dobfe charakterizuje stav soudobé reklamy. Ta ukazuje nesmysIné scény ze svéta
nadlidi**, predkldda utopii ,, moznou jiz v soucasném Zivoté“. Reklama podle ngj totiz
neprodava zbozi nebo myslenky, ale ,,sldgrovy, hypnoticky model stésti“. Reklamni slogany
jsou plné ,stastného zivota* a ,,chuti raje, jsou urceny ,,zrozenym pro vitézstvi‘, nabizi jim
»Znacky vitezii, protoze vi, ze maji ,,vasern pro kvalitu* a protoze ,,kvalita je Zivot“. Za
kazdym vyrobkem, ktery je samoziejme ,,lepsi, ne — li ,,nejlepsi®, ,,ten pravy*, ktery nabidne
,vice*, se skryva dlouholetd ,,nenahraditelna zkusenost“, kterd je tu jen a jen ,,pro vas*. Snazi
se totiz navodit dojem, Ze vSe se vyrabi jen proto, aby byla uspokojena vase i ta nejtajnéjsi
ptani. Nejde o to, abyste koupili né¢i vyrobek ale o to, Ze nékdo vyrobi to, co vy potfebujete.
Utrata uZ je pak jen pouhou formalitou, protoZe jste si vyrobek cely Zivot vlastné prali.

To jsou nejveétsi stereotypy a bolesti soucasni reklamy, které Toscani uvadi (str. 20 —31) a
které se v reklamé stale dokola omilaji bez jakékoli invence reklamnich tvircti. Kromé toho,
ze reklama nabizi nesmyslny blabol o $tastném Zzivoté bez nejmensich problému, neptinasi
nic nového. Jen vyjimecné se 1isi u vice produktl stejného druhu. Naptiklad reklamy na rizna
auta nebo praci prasky vypadaji az na vyjimky téméf identicky. Podle Toscaniho reklama
ustrnula na mrtvém bod¢ a zanika ve vlastnim nesmyslném blabolu. Lidé zacinaji o reklamé
vice premyslet a stale se opakujici model reklamy uz jim leze na nervy nebo jsou viici nému
lhostejni. Navic se v dne$ni dob¢ vyrobky navzajem ¢im dal vice podobaji a jejich kvalita se
vyrovnava. Jedno zbozi kopiruje druhé a tézko mezi nimi hledat rozdily .Je proto na reklamé,
aby zcela ptehodnotila svou filosofii a nabidla zménu, néco, co by vyrobky odlisilo od
konkurence. Reklama se musi zcela zménit, nabidnout fantazii, tviiréi socidlni postoj a
ptedstavit filosofii podnikd, které propaguje.

Toscani tento problém fesil tim, Ze nabidl naprosto odliSny ptistup. Nejprve predstavil
kampan pro spolecnost Esprit s ndzvem ,,Real People®, do niz nafotil skute¢né lidi, zakazniky

3 Toscani, 1996, str. 7 - 8

* Toscani reklamu skute¢n& pfirovnava k nacistické propagandg, kde si sportovni arijci uzivaji spokojeného
zivota v nejlep$im mozném svété. Dokonce jako ptiklad tohoto pojeti reklamy uvadi popularitu Claudie
Schifferové, ktera je podle néj ztélesnénim plavé, rizové a zdravé arijské krasky (i kdyz ,,vzrusujici jako krasna
némecka lednic¢ka nebo pracka®.



z obchodi. Fotografie doplnil jejich vlastnimi mysSlenkami a nazory na zivot. V dobé umélych
modelek to byl velky prilom, ktery s sebou pfinesl i uspéch. Nejslavnéjsim Toscaniho
reklamnim poc¢inem vsak byla kampan pro Benetton, kde predstavil skute¢ny svét a jeho
problémy. Zacal Sokujici anti — rasistickou kampani, pozdéji poukézal na problematiku AIDS
nebo valky v byvalé Jugoslavii. Pres velké skandaly a vinu odporu, které kampan vyvolala, se
nejen velmi zvedla image znacky a prodej, ale fotografie dokonce udélaly vice prace v oblasti
osvety nez oficidlni vladni programy. Oliviero Toscani poukazal na strnulost a nenapaditost
vétSiny soucasné reklamy a bojoval proti ni svou vizi uméni a spolecenské angazovanosti,
protoze ,,reklama, zakladni projev nasi kultury, miize predvadet néco vic nez jen karneval
Stesti (str. 169).

Myslenky Oliviera Toscaniho jsem si pro tvod vypujcil ze ziejmého diivodu. Abych poukazal
na neoriginalitu a ¢astou nesmyslnost redundantnich reklamnich sdé€leni a na potfebu néco

s tim ud¢lat. Aby reklama zaujala v zéplavé sobé podobnych blabolti, musi byt vyrazné
odli$nd. A pravé tuto snahu odlisit se, nabidnout spotfebitelim kromé samotného produktu i
filosofii podniku a novy pfistup Ize beze sporu najit u mobilniho operatora Vodafone.

2. Pocatecni kroky, aneb trable se vznikem

Spole¢nost Vodafone se uz ve svych pocatcich, kdy vystupovala pod ndzvem Oskar, jako
zacinajici a nejmensi z ceskych mobilnich operatort, snazila o alternativni piistup

k propagaci. Bylo to ddno i silnym postavenim konkurence, kterd svou filosofii postavila na
predstave obftiho stabilniho gigantu, ktery se predhani predevsim v kvalité sité a spolehlivosti.
V ptipadé produktii pro mladé se zaméfila na klasicky, feknéme globalni, coca — colovy
ptistup ve stylu ,,bud’ free®, ,,bud’ st’astny a bezstarostné se bav s kamarady* — prosté: ,,nevaz
se, odvaz se*“ a ,,go, jen go*!

Oskar, potazmo Vodafone od pocatku vsadil na humor a snahu se vyrazné odlisit! To byla
jejich alternativa. Zacal spolupracovat s divadlem Sklep a podobnost produktii spolu
s minoritnim postavenim na trhu fesil vyraznym odliSenim vlastni image.

V roce 2006 spolecnost piipravila veletispéSnou kampan, kterd ji zasadnim zplisobem
zviditelnila na vetejnosti, piinesla nebyvalé zisky, pocet zdkaznikt, ale dockala se 1 ocenéni
odborniki. Tento uspéch se vSak nerodil snadno. Da se dokonce fici, ze kampaii s ¢ivavou
byla usita velmi horkou jehlou, a to jesté tak néjak ,,na kolené*. Vodafone béhem 1éta ukoncil
spolupréci se svou reklamni agenturou a pocatkem zafi stale nemél ani ndmét pro svou
vanocni kampan. Pfitom doba Vanoc je pro kazdou firmu a jeji prodeje stézejni ¢asti roku,
kromé toho bylo potieba, aby prvni spoty béZely v televizi jiz v poloving fijna. Smlouva

s novou agenturou nebyla uzaviena a do potfebného rozjeti kampan¢ zbyvaly zhruba tti
tydny. Pfitom vytvoreni kampané takovéhoto rozsahu obvykle trva kolem tii mésici.
Nezbyvalo, nez do projektu zapojit vlastni kreativni zaméstnance a vsadit na jednoduchost™.

Zakladni predpoklady, z nichz tviirci kampané¢ vychazeli, byly v podstaté dva. Prvnim byla
skute€nost, ze cesky reklamni trh byl kaZzdoro¢né piesycen importovanymi zapadnimi
reklamami, které s ¢eskou tradici nemély nic spoleéného a vyzkumy ukazovaly, ze
spottebitelé toho jiz maji dost. Druhy ptedpoklad vychazel z firemni filosofie, ktera
vyzadovala odvazné kroky a péci o stavajici zdkazniky minimaln¢ takovou, jako o ty nové.
Twvircei se chtéli vyhnout hvézdickdm odkazujicim k miniaturnim poznamkam pod ¢arou.

* Ngkteré postiehy in: Lidové Noviny, 18. prosince 2006, rozhovor s Martinem Jarosem, $éfem reklamy
Vodafonu



Chteli podat jasné, nekomplikované a férové sdéleni pro ,,vSechny*, tak vznikl jednoduchy
slogan ,,7adni falesni sobi, zadné triky*, ktery spojil oba tyto problémy a postavil se jim. A
vysledkem bylo, ze si jak z fadnich americkych reklam, tak z konkurence, ktera ,,neni fér®,

vewr

¢ivavy s plySovymi parohy?

Vodafone k propagaci vyuzil vSechna obvykla média, ale také tieba lavicky, nalepky na auta,
interaktivni internetové aplikace nebo hodné¢ diskutovany viral a guerilla marketing.
V nasledujicim textu blize osvétlim jak zaméry tvarca, tak pouzité zplisoby jejich realizace.

3. ZAdni fale$ni sobi, aneb sociokulturni faktory reklamy

Se stale rostoucim poctem Santti, ktefi se u nas v dobé Vanoc vyroji, se vtira otazka, za by
reklama nem¢éla byt vzdy pfizpisobena kultufe té které zemé a mentalité lidi, ktefi v ni Ziji.
Timto problémem se mimo jiné zabyvaji i autorky Psychologie reklamy (str.150 — 153). Pisi,
ze jak se stuptiuje mira globalizace, sifi se nazory o jednom velkém svétovém trhu, v jehoz
ramci lze prodéavat jeden produkt napti¢ zemémi a kulturami. Z téchto domnének pak vznikaji
nazory, ze stejné tak uniformné a obecné lze tvofit i reklamni sdéleni. Tak vzniké spousta
reklam, které jsou v riznych zemich identické nejen co se tyce obsahu, ale i formy sdé€leni.
Jedinym z4sahem tak byva pieklad, ktery je mnohdy dosti kostrbaty a neodpovida jazykovym
iziim dané zem&*®. Takovyto model pienosné reklamy ma tu vyhodu, Ze nesmirné Setii ¢as a
stale rostouci ndklady na vyrobu reklamy. Avsak pfestoze maji lidé podobné potieby, zplisob
jejich uspokojovani a jeho souvislosti se v riiznych kulturach 1isi. Lidé maji rizné zvyky,
zivotni styl nebo zpiisob spotieby a je proto obtizné je oslovit stejnym zpiisobem. Sablonovité
kopirovani jednoho modelu oSizuje reklamu o moznost kreativné vyuzit jazyk, mentalitu a
vtip jednotlivych kultur. Omezuje tak jejich ,,lokalni hodnoty* a podporuje Sifeni americké
pop — kultury”’. Reklama je tedy p¥imo zavisla na sociokulturnich faktorech, které ovliviiuji
cilovou skupinu.

Tato skutecnost se naprosto jasn¢ ukazuje v obdobi Vanoc, kdy se doslova vSude objevuji
importované symboly Vanoc z USA. Sobi, skfitci a obtloustly ¢erveny statik vSak nemayji
v Ceské tradici misto a pfes neustalou invazi téchto symboli si to lidé uvédomuyi.

Skupina kreativel z riznych reklamnich agentur dokonce zaloZila jakysi odboj a prezentovala
ho na webovych strankach www.anti-santa.cz. ,,Nasim cilem je odstehovat Santu Clause
zpatky tam, kam patri - do Spojenych statii, Anglie a dalsich statii s anglosaskou tradici.
Nenechali jsme si vnutit dédu Mraze, tak proc by se ted na nas mél z kazdé druhé vylohy i z
reklam v televizi Sklebit néjaky Santa? Mame vlastni, a krasné tradice*, pisi na svych
strankach. Vyrobili také plakat, na kterém Panna Marie koji malého Santu® a chystali se
udélovat cenu za nejodpornéjsi santovskou reklamu.

Tomuto santovskému trendu se rozhodli vzepfit i tvlirci kampané Vodafone. Nezvolili vSak
cestu protestu, ale parodie. Vytvofili parodii na reklamy, které pouzivaji klasicka zapadni
kli8¢, tlustého santu, umély snih a soby vyplij¢ené z mistni ZOO nebo dojemné scény s détmi.
Chtéli udélat néco opravdového.

* Ngkteré priklady viz: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 152 - 153

7 viz tamtéz, str. 151 —,,Vliv kultury na americkou a britskou reklamu®, kdy se na reklaméach na pivo ukazaly
zasadni kulturni rozdily navzdory stejnému jazykovému zakladu.

* viz obrazové priloha 1



4. Jak to v§echno zacalo, aneb jak se objevila ¢ivava

Nejprve proto hledali n¢jaky cesky vanoc¢ni atribut. Prvni napad smétoval ke kaprovi, tradi¢ni
¢eské vanocni pochuting. Kapr sdm o sobé by byl zajimavym hrdinou reklamy a ve spojitosti
s nedavnou korup¢ni aférou v ¢eském fotbale by byl i vhodnym predmétem humorného
ztvarnéni. Kazdy novy zakaznik by dostal par ,.kaptiki* na kreditu jako darek.

To vSak nebylo zcela v souladu s firemnimi hodnotami. Firma si kladla za cil délat odvazné
kroky a bourat zazita pravidla. A ptfedev$im pecovat o soucasné zakazniky. Pro¢ odménovat
jen ty noveé, kdyz stavajici jiz projevili ur€itou vérnost? TakZe se zacalo znovu. Jenze jak?
Prvni, co tviirci védéli bylo, jak to délat nechtéji. To zjistili uz jen z pohledu na konkuren¢ni
reklamy. A tak to v podstaté zacalo. Nechtéli pfijit s obdobnym typem reklamy. Udé€lat obii
chytlavy titulek, ve stylu ,,zadarmo* (kazdy vi, Ze nic neni zadarmo) a dole s malou
hvézdickou doplnit podminky. Nabidka tedy musi byt jednoduchd, snadno pochopitelnd a
vyhodna pro kazdého. Tato tivaha dobfe pfipomina zminénou poucku KISS, stejné jako
rostouci poptavku po skute¢né pravdivych informacich. A tak to pfislo: zadné triky, zadné
skryté hacky, prosté volné vikendové SMS od ledna do dubna pro vSechny zékazniky.

S takto jednoduchou nabidkou pak bylo jasné, Ze stejné jednoduchd musi byt i samotna
reklama. Tedy Zadné kiiklavé dekorace, vyrazna svétla, smé&jici se Santa a sobi. Prosté
jednoduché prezentace fakti. Konecné, zamérem reklamy bylo, aby nabidka hovoftila sama za
sebe, na nic si nehrala a byla tak sama osou kampan¢. Zvolili tedy ¢isté bilé pozadi pro
vSechna pouzita reklamni technickd média. Vedle typické prestrojené vano¢ni vyzdoby tak
reklama méla vypadat aZ anti — vdno¢né. Pak se rozhodlo o angazovani znamého satirického
komika Petra Ctvrtni¢ka, na hlavu ponékud legraéné vypadajici ¢ivavi fenky Bessy se
nasadily umélé parohy a zacalo se tocit.

Pro¢ prave parohy? Zaprvé, protoze uz tak legracni pes s umélymi parohy byl jesté
zabavnéj$im symbolem falesného soba. Za druhé, protoze parohy symbolizuji, Ze vas nékdo
podvadi, coz mélo byt vyjddienim neuspokojivé situace v odvetvi mobilnich komunikacnich
sluzeb.

A tak se v televizi objevila prvni reklama s ¢ivavou Ctvrtni¢kem, ktera reprezentovala
zminénou filosofii firmy. Piedlozit jasnou a vyhodnou nabidku pro kazdého a udélat si pfitom
legraci jak z vanocnich kycu, tak z konkurence.

Petr Ctvrtni¢ek vstoupil pred kameru a zaéal se legra¢né pohupovat v kolenou. ,,Ano, moli
jsme pro Véas natoc€it normalni vano¢ni reklamu — a krasnou! Umély snih, faleSni sobi (zabér
na némou bezelstnou ¢ivavi tvar) a potom né¢jaka ta vabnicka pro nové zakazniky. Jenomze
my jsme fekli NE!“, zdfirazni a zavrti hlavou i rukama, jakoby se branil. ,,Zadné navnady,
ksc! (rozezene stado ¢ivav s parohy), a kdyz darky, tak pro vSechny! O téchto Vanocich
dostanou novi, ale 1 stavajici zdkaznici Vodafonu vikendové esemesky zdarma®. Spraskne
ruce k télu a pak spoji dlan¢ vsttic kamefe v gestu nabidky.

(kromé této reklamy byly natoCeny jesté dalsi dva spoty, které vstoupily na obrazovky
pozd¢ji)

5. Jak to bylo dal, aneb manie vypukla!



Vypukla tedy kampan, ktera stavéla na hlavu vétsinu dosavadnich vano¢nich reklam. A
¢ivava si velmi brzy ziskala popularitu. AvSak mit pouze dva televizni spoty (a tfeti po
Vénocich) by bylo trochu malo. Spole¢nost proto vyrobila zna¢né mnozstvi nejriznéjSich
pfedméta sales promotion, které mély spolecného jmenovatele — ¢ivavu s parohy! Od
vSelijaké vano¢ni vyzdoby, ktera vySperkovala vSechna prodejni mista, ptes nalepky na auto,
na dvefe, aZ po plySové hracky a parohy, &ivava se zacala velmi rychle mnozit!*’ Nékteré tyto
pfedméty propagace jsou k vidéni v obrazové ptiloze 2. Cilem pfirozené bylo vyuzit Civavi
popularitu a dostat co nejvice predmétii mezi lidi. Reklamni oddéleni chtélo zapojit vefejnost
do své kampan¢ a tak trochu jim ji vnutit. K tomu vyuzili zminénou nepfili$ tradi¢ni
marketingovou metodu — virdlni marketing. Nabidli na internetu dvé interaktivni aplikace a ke
stazeni spoustu tapet do pocitace i mobilu — samoziejmé s motivem ¢ivavy.

Ale setkali se s necekanym spontannim zajmem, takze je tato situace trochu zaskocila. Na
obii zajem upozornili nejprve prodejci na znaCkovych prodejnach, odkud se zacalo ztracet
mnozstvi reklamni vyzdoby, s ¢imz se prodejci dosud nesetkali. Nékdo chtél jejich reklamni
pfedmeéty tolik, Ze je nevahal ukrast! Kromé toho lidé sami u prodejcii Zadali plySové parohy a
jiné reklamni pfedméty. To se odrazilo i v tisténych médiich, kterd o ¢ivavi fenomén zacala
jevit vzristajici zajem. Lidové noviny® naptiklad zvefejnily &lanek s ndzvem ,,Lidé zavalili
operatora zadostmi o falesné soby* (viz obrazova piiloha 3). Uvedly napftiklad, ze
Ctvrtickity ironicky vystup s psiky skutecné zaujal, ale jesté jinak: spustil obrovskou vinu
zdjmu o predméty spojené s touto reklamou (...) reklama ovsem zaujala divaky natolik, Ze jeji
fanousci maji kromé sobii, tedy civav, zdjem také o pletenou vestu, kterou ma Petr ctvrtnicek
v televiznim spotu na sobé*. Gary Mc Guire’' to pro MF Dnes glosoval slovy, e pan
Ctvrtni¢ek se stiva modnim guru. LN dale pii o chystanych akcich, kdy bude Vodafone

v ulicich rozdavat tisice plySovych parohd. V dennim tisku také vzniklo nékolik sobich
parafrazi na politickou scénu.Vznikla zkratka ¢ivavi manie!

Krom¢ téchto pozadavk (i kradezi) lidé také prodejciim nosili rizné darky a fotografie ¢lenti
rodiny i jejich pst s parohy na hlavach (obrazova ptiloha 4).

6. Po internetu mezi lidi aneb ,,viraly uto¢i*

Dobrym ptikladem nec¢ekaného uspéchu byly interaktivni internetové aplikace s ¢ivavou.
Prvni byla vlastné jednoducha pocitacova hra ,,Sejmi €ivavu®. V zasnézené krajiné€ se z bilych
kopeckt vynotovaly ¢ivavi hlavy s nezbytnymi parohy a tikolem hrace bylo trefit je virtualni
sn¢hovou kouli. Trochu primitivni a velmi zastaraly model pocitacové hry splnil sviij tkol a
lidé si hromadné posilali odkazy na internetové stranky.

Druha aplikace byl jakysi Stékaci syntetizator, ktery vyzyval navstévniky stranek, aby si
slozili vlastni vanoc¢ni koledy (obrazova ptiloha 5). Podle informaci operétora to byl jakysi
okrajovy pokus, na némz se zprvu bavili spise jeho tvirci a o¢ekavali pfitom, Ze vznikne
n¢kolik dobrych skladeb, které Civava zasteka. Ale po Véanocich, kdy probéhla revize severu,
se objevilo celych 490 stranek plnych odkazl na tvorbu uzivateli. Dalsi dobry piiklad, jak
reklama pomoci ,,virdli“ vyuzila existujici komunikacni kandly mezi uzivateli a jak emaily
hromadné §ifily informaci o existenci téchto stranek.

* MF Dnes dokonce zveiejnila &lanek, v némz si délala legraci ze vzniku nového Zivo&isného druhu, ktery se
nebezpecné rychle mnozi.

%0 Lidové Noviny, 29. listopadu 2006

> Gary Mc Guire, viceprezident pro zna¢ku a komunikaci; spoleéné s Martinem Jarosem kampai vymyslel



Vodafone vyuzil i dalSich prostfedki pro virdlni marketing. Uzivatelim napiiklad umoznil ze
svych stranek stahovat tapety na pocitac i na mobil, oboje samoziejmé se ,,sobi‘ tématikou
(priloha 6). Vypustil (podle informaci HN) také parodii na sviij plakat, kde se namisto ¢ivavy
objevila Zeny s obfimi prsy a pod ni napis: ,,Zadny falesny kozy, zadny triky*“(obrazova ptiloha
7).

Neodpustim si jesté upozornit na jeden dalsi ,,viralni“ poc¢in Vodafonu, pfestoze byl vypustén
az po Vanocich. Jedna se totiz o typickou ukazku parodie na vlastni reklamu, ktera je ur¢ena
k §iteni po internetu®”. V ni prob&hne obvykly scénét reklamy, jak ho divaci znaji z televize,
jenZe misto o¢ekavaného konce pfistoupi ke kamete technik a se slovy ,,kontrola kamery* ji
zaéne prohlizet. Do toho Petr Ctvrtnicek vystoupi ze své role (slovy Goffmana piejde z predni
do zadni linie) a za¢ina rozhovor:

,» to byl konec, ty vole, ja uz tady nikomu nebudu délat curdka, kdo na to ma Zaludek, na
tohle? “

Technik mu odpovi: ,, (...) hele vono, vis co, na rovinu, jaky neomezené, stejné mizej, znas
to?“

A rozhovor pokracuje*

., Ty vole, to ja zndm, tohleto, voni vidycky naslibujou hory, doly a pak nedostanes ani Pfenig.
No ale kdyz jim to lidi Zerou...

Ty vole, ty lidi jsou fakt blby, hele

Ale zas, mdame za to ranec, Zejo..

No to vis, kazdej ma svoji cenu “

(atd.)

Takovéto upravy reklam spolu se zminénymi aplikacemi a tapetami slouzi vyhradné k tomu,
aby pobavily uZivatele internetu a ptfimély je, aby na n€ upozornili dal§i své znamé. Informace
o spolecnosti se tak nezadrziteln€ §ifi etablovanymi komunika¢nimu kanaly, které uzivatelé
bézné vyuzivaji. Jakakoli reklama je totiz reklama (viz. Pozn. 16).

7. Hura na né, aneb partyzanské metody guerilla marketingu

Krom¢ této vice méné neSkodné strategie se vSak operator rozhodl trochu pfitvrdit

v konkurenénim boji a otestovat smysl pro humor svych konkurentti. Opét k tomu vyuzil
falesné parohy, symbol jakési nediivéryhodnosti a podvodu. Aby poukézal na to, Ze ostatni
operatofi pouzivaji nefér triky ve snaze ziskat zakazniky, vyslal skupinu podobajici se
guerillové odbojové jednotce, aby ptikryta plastikem noci zautocila na reklamni plochy
konkurence a ,,okréslila* n€kolik desitek dobfe viditelnych reklam pfiznacnymi umélymi
parohy (obrazova piiloha 8).

Jak se dé ocekavat, tato invazivni a u nas témef nezndma metoda vyvolala bouflivé reakce.
Témét ve vSech zpravodajskych médiich se o ni objevily zpravy a staly se predmétem
emotivnich diskusi. VSechny deniky o této zpravé informovaly, a tak se v tisku objevily
titulky s témeét stejnym nazvem ,,Vodafone nasadil konkurenci parohy*. Mluv¢i Vodafonu to
zprvu komentoval pouze strohym: ,,chceme zdkazniky varovat pred tim, aby nenaletéli na
marketingoveé triky konkurence*. Verejnost se zdala byt pobavena timto kanadskym zertikem,
konkurence uz ne tolik. ,,Zminénou reklamu povazujeme za poskozeni nasi reklamni

32 Lze ji najit kupiikladu na serveru YouTube.com



kampané*, fekla pro Hospodatské noviny’® mluvéi T — Mobile a dodala, e budou zadat
kompenzaci. Podobné se vyjadiil i mluv¢i Télefoniky O2 s tim, Ze zaleZitost bude mit pravni
dohru. Grahame Mabher, $éf Ceské pobocky Vodafone, ktery to celé mél vlastné na svédomi a
celou zalezitost vzal na sebe™, proto druhy den vefejné vystoupil, aby se konkurenci omluvil.
Neopomnél vsak pfipomenout, Ze Vodafone ,,nepouziva zadné triky. V ramci omluvy

v médiich znovu zdaraznil z&mér pobavit vetejnost a pfiznal 1 snahu o zviditelnéni. Omluva
probéhla v duchu celé kampané s humorem a proto jesté vice rozvitila diskuse okolo no¢ni
akce s parohy. A v tisku se prakticky neobjevila Zddna vylozen¢ negativni reakce, spisSe byla
diskutovéna originalita a humor této akce. Vyjimkou byl snad jen ¢lanek v odborném
magazinu Marketing a média, ktery se pozastavil na moznymi disledky tohoto vystielku.
Zduraznil prekroceni etického kodexu reklamy, moznou klasifikaci jako Zertu jako nekalé
soutéze 1 mozné milionové pokuty. Tyto odhady pozdé&ji potvrdila 1 arbitraZzni komise Rady
pro reklamu.

Vodafonu se vSak timto zpisobem u¢inné podaftilo dostat svou znacku do emotivni veiejné
diskuse a do povédomi Siroké vefejnosti. Dalo by se dokonce fici, Ze vznikla urc¢itd manie.
tisk byl doslova dychtivy po v§em, co se tykalo paroht. Ale také ¢ivavy Bessy.

8. Nova hvézda showbyznysu, aneb Bessy na vrcholu slavy

Tato fenka se musela citit jako filmova hvézda. Neustale se ucastnila riznych foceni a stala se
maskotem a spolu s parohy i obchodni znackou produkti Vodafone. Veskeré reklamni
materialy,letadky, nalepky, obaly na telefony, ale i lavicky a dal$i, na sobé& nesly némou tvar
Bessy. A v tomto bouflivém a feknéme pracovné ndroéném obdobi se na svét chystala jeji
§téhata. O tuto skutecnost projevily zajem, jak jinak, predeviim deniky Blesk a Sip, které se
k celé zaleZitosti vrhu §téfiat postavily jako k prvotiidni spoleéenské udélosti a denik Sip
Bessy dokonce umistil na svou titulni stranku! (obrazova ptiloha 9)O pribehu porodu a poctu
Sténat se zminovat nebudu, vzdyt’ pro bézného ¢tenate je to vlastné informace ,,pro kocku®.
Ale pro Vodafone byla tato méanie vodou na jeho mlyn. Podle vyjadieni zastupcti spole¢nosti
dostavali dokonce zpravy od kynologickych spolktl, ze poptavka po ¢ivavach znacné
prevysuje nabidku, a ze bylo dokonce nahlaSeno n¢kolik ptipadi kradeze téchto pst jejich
majitelim.

Dulezité vsak bylo, Ze ¢ivavi ménie vyrazné rozhybala prodeje spolecnosti a piivedla ji
k nebyvalym uspéchiim. Pro mou potiebu je to dalsi diikaz toho, jak reklama vystupuje ze své
puvodni role stava se soucasti vefejného a dokonce i spolecenského déni.

9. Reklama jako uhel pohledu na spole¢nost, aneb Bessy mravokarna

Reklama s ¢ivavou se tak stala populdrnim fenoménem a pln¢€ vstoupila do spolecenského
zivota. Spole¢nosti se podafilo vyvolat zajem a diskusi okolo kampan¢ a ta se svou vtipnou
formou vetiela do ptizné vétSiny vefejnosti. A tak neni divu, Ze postupné zaplnila stranky
novin a ¢asopist i z jinych divodu. Uz neslo jen o firmu a jeji diskutabilni postupy. Atributy
kampané se staly soucasti obecné zasoby védéni a metaforou pro prakticky jakékoli udalosti,
jez by si zaslouzily pro vystrahu ,,nosit parohy a za néz by méli jejich aktértim ,,nasadit psi
hlavu®.

33 Hospodaiské Noviny, 6. prosince 2006
> Jak Fika v rozhovoru pro Hospodaiské Noviny, 20. prosince 2006



Bessy a jeji fale$né parohy se v celé zemi staly synonymem pro néco, co neni uplné fér nebo
by mélo vypadat jinak. Tohoto nového vyrazového prostiedku se ochotné ujala predevsim
tisténd média a mezi jejich predstaviteli hlavné karikaturisté (obrazova ptiloha 10.)

Krome¢ Sifeni pivodnich ,,virdli* se tak Sirokd vetejnost aktivné zapojila i do vymysleni
vlastnich parafrdzi na ,,faleSné soby*. Server YouTube zapliiovaly domaci amatérské verze
reklamy a jeji mnozi fanousci jeji motivy zvolili jako vtipny zptsob jak popfat znaAmym

do Nového roku (obrazova piiloha 11). Také moderator Leo§ Mare§ v pofadu Cesko hleda
Superstar pouzil pretvoreny text reklamy.

Slogan ,,mohli jsme pro Vis ... ale my jsme rekli NE!*“ | ktery v reklam¢ doprovazi falesné
soby, tak dostal velkého mnoZstvi variant ze strany vefejnosti. V novinach se objevily
predevsim politické verze, které karikovaly soudobé bezvladi® (obrazova ptiloha 12). Po
mailech kolovali pfedni €esti politici s pfimalovanymi sobimi parohy. Naptiklad premiér
Topolanek, takto vyzdoben, v karikatute tika: ,,Mohli jsme pro Vas sestavit normalni vladu. A
krasnou... Ale my jsme fekli NE!* Opozi¢nimu lidrovi Paroubkovi zase nékdo vystiihl hlavu
a nalepil ji na &ivavi t&lo s poznamkou, glosujici druhy reklamni spot™®: | Kdyz priser, tak pro
vSechny. A jedéém...

,Fales$ni sobi* se tak staly znamou spole¢enskou metaforou a jako takovi vstoupili do
tvotivych aktivit vefejnosti i médii. Mnoho nedobrych skutecnosti tak bylo oznaceno timto
ptivlastkem. Atributy reklamy opét ptekrocily sviij ptivodni zdmér a staly se jakymisi
mravokarskymi brylemi, skrze které byly nepravosti nahlizeny.

10. Nékolik ¢isel spojenych s reklamou, aneb od nataceni po vysledky

Pro kampan byly natoceny celkem tfi televizni reklamni spoty, z nichZ dva béZely pted
Vénocemi a jeden po jejich skonceni. Navic byl natocen i zminény ,,viral“. VSechny spoty
byly nato&eny ve velice kratkém &ase v ateliérech ve Vysoganech. Podle MF Dnes”’ to filmati
zvladli béhem jediného vikendu. Na realizaci celé kampané od napadu do vysilani spoti
pfitom byly jen tfi tydny. Podobné produkty se podle Garyho Mc Guirea™ piipravuji az 14
mésicu. ,,Na natdaceni bylo asi 36 psii, z toho jich je asi 12 videt ve spotu. Byli specidlné pro
ucel reklamy dovezeni z Libanonu®, prohlasil Petr Ctvrtniek pro denik Blesk™...,Celou
reklamu hodnotim pozitivné (...) a vite, co jsem udélal s téma psama? VSechny jsem si je vzal.
Mam je na zahradé a ted’ budou shazovat rohy, takze budu zase o néjakou tu kacku bohatsi*,
dodava s humorem sobé vlastnim Ctvrtniek, ktery za reklamu podle Blesku dostal kolem
milionu korun.

Kdyz uz jsem ptes bulvarni tisk oteviel otdzku penéz, musim zminit i dalsi ¢isla spojend s
reklamou. Mc Guire odmitl pro MF Dnes jakakoli ¢isla zvetejnit a slovy ptfiznaénymi pro
atmosféru celé kampané tekl: ,,Ndklady investované do reklamy nezverejiiujeme a v tomto
pripadé bychom tim navic znevyhodnili ¢ivavy pri dalsim vyjednavani lepsich platovych

> Premiér Topolanek nebyl kvili vyrovnanym vysledkiim voleb v roce 2006 vice neZ pil roku schopen sestavit
vladu

>® Ten kongéi tak, e Petr Ctvrtni¢ek nasedne na sané, do kterych je zapfazena malé ¢ivava a fekne: Kdyz dérky,
tak pro vSechny. A jedéém... , vybidne ji, aby ho tahla. Ta vSak udé€la jen ,,psi oci®.

" MF Dnes, 6. prosince 2006

¥ Gary Mc Guire, viceprezident pro znatku a komunikaci; spoleéné s Martinem Jaro§em spot vymyslel

%9 Blesk, 2. prosince 2006



podminek v budoucnu*. Jiti Janousek, feditel Asociace komunikacnich agentur byl jiz v tom
samém clanku sdilng;si. Odhaduje, Ze zatimco se obvyklé naklady na televizni spot pohybuji
kolem 1 500 000 az 4 500 000, spot Vodafonu mohl vzniknout fadové za nékolik set tisic
korun (plus honoraf Petra Ctvrtni¢ka, pozn. autora). Z finanéniho hlediska tedy Vodafone na
kampani vyrazn¢ usetfil. Jak za reklamu, tak za tzv. ,,vabni¢ky*. Nabizel totiz jen ony volné
esemesky, které jej prakticky nic nestoji. Vladan Crha, feditel firemni komunikace Vodafonu,
to v rozhovoru pro magazin Média a marketing oznacil za prvni krok. Cilem nebylo okazalé
gesto velkych investic, ale doklad zmény v pfistupu k zakaznikovi. Jedna se o predestieni
zminénych hodnot, na kterych chce spole¢nost stat: rovny ptistup ke vsem zékaznikim a
transparentni nabidka. Mc Guire se dale pro MF Dnes vyjadfil k originadlnimu projevu Petra
Ctvrtni¢ka: ,,dali jsme mu velky prostor k tomu, aby mohl vyniknout v tom, co déld nejlépe —
to je bavit publikum. Hodné z toho, co v televiznich spotech vidite, je improvizace*. Text byl
naopak pevné dany. ,.Zdd se, ze pan Ctvrtnicek je i novym médnim guru. Denné ndam volaji
stovky zdkazniku, kteri touzi mit vesticku s kosoctverci, kterou ma na sobé pan Ctvrtnicek”,
dodava.

Z celé komunikace Vodafonu se zakazniky i s médii je zfejma jista hravost a vtip, snaha
pobavit je a snad 1 sebe. Protoze se vSak uspéch reklamy zdaleka neméti podle toho, nakolik
pobavila publikum, je tfeba upozornit i na ekonomicky a profesionalni uspéch, ktery kampan
zaznamenala.

Kampan dosahla vyraznych finan¢nich tspécht. Konkrétni vysledky vSak bohuzel podléhaji
firemnimu tajemstvi, proto mohu na toto téma fici pouze tolik: Piestoze Vodafone oproti
konkurenci nabidl pfi ldkani zdkaznik ,,pouze vikendové SMS zdarma, €ili produkt, ktery
spole¢nost prakticky nic nestal, dosahl meziro¢ni nartst zakaznikd hodnoty 22%, coz je

v takto nasyceném trhu, jako je trh s mobilnimi sluzbami, Gctyhodny vysledek. Diky uspésné
Véano¢ni kampani tak Vodafone dokézal porazit svou ,,siln¢jsi* konkurenci. Slovy
predstavitelit Vodafonu: ,,neni tedy pravda, Ze mali psi jen $tékaji a nekousou. Civava se do
trhu zakousla pevné a urvala z né&j pro Vodafone poradny kus!*

Ponékud vice mohu prozradit o profesionélnich uspésich reklamy v nekomeréni sféte.
Kampati byla vyhlasena Ceskym marketingovym magazinem Strategie nejlepsi kampaiii toho
roku, pfi¢emZ dosahla nejlepsich vysledkd, co se ,,zdsaht* ty¢e. To znamena, ze si ji
povsimlo nejvice, tj. 98% dotazovanych respondentti. To je nejvice od doby, kdy tato méfeni
probihaji. Pro srovnani, kampané ostatnich operatord, ptes predpokladané vyssi naklady,
jasng& zaostaly: T-Mobile 68%, Tétefonica O2 71%. V bieznu roku 2007 dostala kampaii
také ocenéni Zlaty louskacek, udélovany Asociaci reklamnich agentur. Jedna se o
nejvyznamngéjsi ocenéni pro reklamni tviirce. Kampan byla zvolena Kampani roku, spolecnost
sama pak byla prohlasena za Nejlepsiho klienta roku.

11. Jak je to moZné, aneb kouzlo znalosti firemniho prostiredi
Je s podivem, jak se spolecnosti za tak kratkou dobu podafilo vlastnimi silami vytvofit natolik

ucinnou kampai. Jak jsem jiz uvedl, Vodafone prosel béhem 1éta 2006 strukturalnimi
zménami, pii kterych rozvéazal smlouvu se svym byvalym reklamnim partnerem, spole¢nosti

80 Zdroj: Vodafone



Kaspen®'. Béhem nékolika tydni pak kreativni tym marketingového oddéleni vytvotil celou
kampani, natocil tfi televizni spoty a vyrobil mnozstvi dal$ich propagacnich pfedméta. Pies
tento Casovy pres vznikla ucelena kampan, jejiz jednotlivé prvky se navzajem vhodné
dopliovaly a pfedevsim dokdzaly vzbudit zdjem vefejnosti jak o kampan, tak o sluzby
samotné.

Troufam si tvrdit, Ze jednim z diivodii byla dokonald znalost firemniho prostiedi a filosofie
(corporate culture) a druhym jaksi ¢asova nouze, ktera tvirce tvari v tvar katastrof€ ptinutila
dostat jejich prvni zasad¢: ,,nebat se odvaznych kroki*. Nic jiného nez odvazné kroky totiz
nezbyvalo. M¢la — 1i byt kampan ucinna, museli riskovat, museli zattocit. Zaatoc¢it na emoce
vefejnosti (podotnéme, Ze Cesi jsou ,,narod pejskaiti*) a zautogit na konkurenci. Tviirci
vychazeli z dobré znalosti cilli spole¢nosti a zptisobu, jakym se chce pted vefejnosti
prezentovat. Jak piSe Ogilvy, dobra reklama se d4 udé€lat pouze kdyZ vas samotny vyrobek
zajima. Také proto vznikaji vlastni marketingova oddéleni velkych firem, protoze maji

k vyrobku a firm¢ urcity vztah, védi, co ma vyrobek reprezentovat, jaké jsou firemni hodnoty.
To nas privadi k dalsi Ogilvyho myslence, ze pro uspéch produktu, ktery se prakticky nelisi
od konkurence, obzvlasté na saturovaném trhu, je nutné budovat predevsim jeho image. Slovy
Vysekalové a Komarkové, spojit ho s pfijemnymi emocemi. To se Vodafonu velmi dobie
podaftilo. Spojil své sluzby s humorem a vybidl spotiebitele, aby se na kampani tak trochu
sami podileli. Dal jim pocitacovou hru, vtipny syntetizator koled, vypustil nejspise do obéhu
n¢kolik parodii na vlastni reklamy a zattocil na neférovy ptistup konkurence, aby ne sebe
upozornil. VSechny tyto aspekty reklamy dokazal prosadil jako ptedmét vetejné diskuse. Jak
pti interakci tvari v tvar, tak pti zprostiedkované interakci skrze internet. Vytvoril tak silné
povédomi o znacce, které se nakonec promitlo i do ekonomického hodnoceni kampané. Navic
doséahl necekaného efektu, totiz Ze nekteré atributy reklamni kampané€ za¢nou zit vlastni
spoleCensky zivot.

ZAVER

8! Spolegnost Kaspen se rozhodla zaméfit spise na mensi klienty, prestoZe ji rozchod s Vodafone piipravil o
polovinu obratu, kvtli cemuz byla nucena propustit polovinu zaméstnanci. Kaspen byla jednou z mala agentur,
ktera jeste dokazala celit konkurenci velkych globalnich reklamnich siti; zdroj: Tyden, 27. listopadu 2006



V této praci jsem tedy, myslim, jasn¢ ukazal, Ze reklama nemusi byt jen piesvédcovaci
metoda, snaZici se nas obalamutit a pfimét k nakupu né&eho, co tieba ani nechceme. Ze
nemusi byt nudnd nebo obtézujici. Ale ze mize byt vyhledavanym zdrojem zébavy. A co
vice: mize se dokonce odpoutat od samotného produktu, ptekrocit sviij ramec a vstoupit do
spoleCenského déni jako vyznamny fenomén a dokonce i nastroj pohledu na spolecenské
problémy.

V prvni ¢asti jsem pokladal za nezbytné prozkoumat obecnou problematiku komunikace, od
bézné interakce tvaii v tvar, pres zprostifedkovanou (zejména elektronickou postou), az po
jednosmeérnou zprostiedkovanou kvazi — interakei, ptiznacnou pro televizni spoty. Zaméftil
jsem se pfitom na povahu sdéleni a predev§im na zpusob jeho recepce. To abych s jistotou
ukazal, Ze recipient sdé€leni piijima aktivng, v jistych spolecensko — historickych kontextech a
ze jej podle nich interpretuje a dale diskurzivné zpracovava ve svych spole¢enskych kruzich.
To je zaklad pro to, abych mohl ve treti ¢asti ukazat, jak se sdéleni §ifi, naptiklad pomoci
nastrojii virdlniho marketingu po existujicich komunikaénich kanalech, a jak je pozd¢ji podle
spoleCenskych kontextl re-interpretovéno.

Druha ¢ast poslouzila ptedevs§im jako bliz§i seznameni s problematikou reklamy obecné.
Ukazal jsem v ni, co to reklama je, jaké dalsi jevy s ni uzce souvisi, jaké jsou jeji soucasti a
jak se vzdjemné dopliuji v piisobeni na cilovou skupinu. Za dilezitou ¢ast druhé kapitoly
povazuji pasaze popisujici ucinky rtiznych typt reklamy, osvédéené postupy souvisejici

s kampani Vodafonu a zpiisob, jakym je recipient vnima a uklada do paméti. To poslouzi
lepsimu pochopeni metod, které Vodafone pouzil a procest, pti nichz recipienti reklamni
sd¢€leni pfijali a internalizovali ho do vlastniho Zivota.

Tteti Cast je z faktického hlediska stéZejni ¢asti prace. Ukazuje nejprve, jaké byly podminky
vzniku kampané¢ a jaké byly zaméry jejich producentti. Postupné se zaméiuje na prvni ohlasy
kampang a jeji dal$i rozvijeni, pfedev§im pomoci nejriznéjSich invazivnich metod, které mély
prvorady ukol: zviditelnit spole¢nost na vefejnosti a prosadit ji jako predmét Siroké diskuse.
Ze zjisténych skutecnosti jasné€ vyplyva, ze recipienti sdéleni spontanné piijali a zacali aktivné
vyzadovat riizné predméty spojené s reklamou. Vznikla jista ,,sobi manie®, jiz si brzy
povsimla i média, ¢imz roztocila koloto¢ zajmu o ,,falesné soby*.

Z prace tady vyplyva, ze ¢im vétsi byl zajem médii, tim vice se zacaly §ifit 1 parafradze
reklamy napfic spole¢enskym spektrem. Vysledkem pak byl fakt, ze nékteré atributy
kampang, predevsim cast textu reklamy a pojem ,,faleSni sobi* se zcela odpoutaly od svého
puvodniho smyslu, tj. pfesvédcit cilovou skupinu, a vkrocily do spole¢enského déni jako
samostatné fenomény karikujici jakoukoli nepravost. Dostaly se tak i na ptidu jazyka a staly
se novym metaforickym vyjadfenim toho, co neni fér nebo spravné. Takto byly piijaty médii
a jejich nové vyuziti jen umocnilo popularitu ,,faleSnych sobii*, tedy ¢ivavy Bessy, tedy
spole¢nosti Vodafone. To se nakonec projevilo jak v obrovském mnozstvi amatérskych verzi
reklamy a nejriiznéjSich parafrazi, tak v rekordnich ekonomickych a profesionalnich uspésich
spole¢nosti Vodafone.

Je tedy ziejmé, Ze reklama miZe vstoupit do spolecenského Zivota jako samostatny
fenomén a jako svérazny tihel pohledu na vefejny Zivot. MiiZe tak zasadnim zptlisobem
prekrodit sviij pivodni zamér a stat se nejen predmétem Siroké a aktivni spolecenské
diskuse, ale i zpiisobem nahliZeni na spolecenské problémy.
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11. Novoro¢ni prani
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