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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na téma praktické vyuziti sémiotiky v marketingu a jeji
aplikaci na vybrané kampané netradi¢niho marketingu v ramci Ceské republiky. Hlavni dtivod
pro vybér tohoto tématu je zmapovani moznosti pouziti sémiotiky v neustale se vyvijejici
oblasti marketingu, ktera v Ceské republice je§té nema vybudované své pevné zéklady.
Sémiotika je interdisciplinarni obor, jehoz aplikovatelnost pro praxi je Siroce mozna, avsak
stale dostateCn¢ nevyuzita. Prace piedstavuje nahled do obou zminovanych obori, ukéazky
moznosti jejich propojeni a vyuziti s piihlédnutim k situaci soucasného clovéka, jako
ucastnika konzumni spolecnosti ovlivnéného vSudyptitomnym reklamnim sdélenim, kterym je

obklopen.

Klicova slova

Sémiotika, marketing, aplikovand sémiotika, sémiotika v marketingu, znak, netradi¢ni

marketingové techniky.



Abstract

This thesis focuses on the practical application of semiotics in marketing and its application to
selected innovative marketing campaigns in the Czech Republic. The main reason for
choosing this topic is to analyze the possibility of using semiotics in the constantly developing
area of marketing that the Czech Republic has not yet built its solid foundation. Semiotics is
an interdisciplinary field whose applicability in practice is widely available, but still not
enough used. The thesis presents an insight into both these fields, the possibility of
interconnection and utilization, taking into account the situation of modern man, as a
participant in a consumer society influenced by ubiquitous advertising message, which is
surrounded by.
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techniques.
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Uvod

Prvotni inspiraci pro volbu zaméteni celé této prace byl cyklus piednasek Sémiotického
workshopu zaméfenych na reklamni komunikaci pofadany v roce 2011 v centru souc¢asného
uméni DOX, kde se svymi pfednaskami vystoupily Spicky v Ceském oboru aplikované
sémiotiky. Po dobu studia na Katedte elektronické kultury a sémiotiky jsem stale vice patrala
po moznostech redlného vyuziti dekodovani znaki, kterymi jsme vSichni obklopeni. Nékteré
znakové systémy jako prave reklama si pfimo o praktickou analyzu fikaji. Sémiotika se nam
totiz ukazuje byt velmi vhodnym nastrojem pravé pro analyzu reklamy. Umberto Eco (2004)
definoval sémiotiku jako disciplinu, ktera studuje vSe, co by mohlo byt pouzito ke lhani a
pravé tento pristup je v marketingové komunikaci vice nez vhodny, jelikoz sama reklama je
Casto klamna ¢i pfi nejmensim zavadéjici.

Nynéjsi ¢lovek, jak je popisovan Lipovetskym (2007), je dostatecné informovany, svobodny a
ma moznost Siroké nabidky a srovndni vSech moznych produkti, a ptesto se stale vic ocita
,»ve vleku zbozniho systému®. Zac¢ina ale byt jiz imunni proti tradi¢nim formam marketingové
komunikace. Proto marketéfi za¢inaji volit vyuziti netradi¢nich a do nedavné doby ne tolik
vyuzivanych marketingovych forem, mezi nez mizeme fadit napiiklad guerilla marketing.
Reklama vyuzivajici téchto principd totiz nendsilné upouta, zaujme ¢i piimo vtdhne
potencialniho zakaznika do dé&je. Skloubit ale vSechny dulezité aspekty k vytvofeni kvalitni

kampané neni jednoduché.

Marketingovym odbornikem, ktery dokdze pfipravit reklamni kampan€ a muZe hovofit o
vlivu reklamy na populaci, se nyni citi byt témét kazdy, kdo se okolo tohoto atraktivniho
oboru pohybuje. Poznat a naucit se tyto techniky ma sice moznost mnoho pracovnikd,
odbornikem se vSak stane jen mala hrstka z téch, ktefi pro to maji ambice a pottebny talent.
Opravdovy odbornik by se také nem¢l bat mezioborového piistupu a rozsifeni obzord'. Tento

pfistup totiz umoziuje komplexni analyzu, ktera zahrnuje 1 kulturu a sociélni situaci v dané

geografické lokaci ¢i ekonomické sféte nebo jejich specifické kombinace.

Nedovoluji si se viibec povazovat za odbornika, jak v marketingu nebo aplikované sémiotice,
ale moje dosavadni studium i prace v oboru mi umoznila vyuZzit Vv praci praktického thlu

pohledu, ktery je obéma obory inspirovan. I uznavana ikona moderni aplikované sémiotiky,

! Mize se jednat o rozsifeni o kterykoliv piibuzny obor, nejen sémiotiku, ale napiiklad psychologii,
sociologii,ekonomi a dalsi veédy.



Virginia Valentine vyslovuje své minéni, ze uchopenim sémiotickych technik a jejich alespon
Castecnym ovladdnim je mozné vnést do analyz znaény piinos. V jedné z odpovédi pfi
prilezitosti navstévy workshopu Praktické sémiotiky v roce 2009 v Praze iekla: ,,Neucim
sémiotiku. U¢im sémiotické techniky. Tomu musi porozumét i mi studenti — ze se z nich totiz
nestanou sémiotici. J4 sama bych pochopitelné tyto techniky nemohla vyvinout, pokud bych
nerozuméla teorii. Ale neni tfeba ji cele porozumét k tomu, abyste mohli sémiotiku pouZzivat v
kazdodennim zivoté. Je to, jako kdyZz se naucite poskytovat prvni pomoc. Nemate sice
znalosti 1¢ékare, ale ovladate techniky, které maji zédklad v medicinské teorii.” (Zikmundova,
2009) Coz potvrzuje i v dal§im ze svych textt, kde upozorfiuje na propast mezi praktickou a
akademickou sémiotikou a poukazuje na moznosti vyuziti sémiotiky v marketingové
komunikaci. Vyvozuje, ze K praktickému pouziti sémiotiky neni potifeba vSech
encyklopedickych znalosti, je ale nezbytné porozumét vyznamu znakt a kultute, ve které se

spotiebitel pohybuje (Valentine, 2007).

Prace se ve stejném duchu snazi vyuzit aspekty sémiotiky i marketingu za pouziti vybranych
teoretickych postupti pievedenych do praxe. Na zacatku prace je kratké seznameni s oborem
sémiotiky a uvod do marketingu, ktery je naziran jak marketingové tak sociologicky
z pohledu zakaznika. Piedstaveny jsou vyuzivané techniky marketingu s diirazem na popis
mén¢ tradicnich forem. Nasleduje predstaveni moznosti uchopeni sémiotické analyzy a
ukazky z praxe sémiotiky v marketingu, jak ze svéta, tak z prostiedi Ceské republiky.

Posledni kapitola je zaméfena na praktickou analyzu netradi¢nich marketingovych technik.
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1 Sémiotika’

Sémiotika, véda, kterda popisuje zdanlivé jasné souvislosti véci kolem nés je pres jeji
jednoduché tvodni definice velmi naro¢na véda. Eco (2004) fekl, ze sémiotika se to¢i okolo
vSeho, co miize byt povazovano za znak a znak definoval jako cokoliv, co miize zastupovat
cokoliv jiného. Znak je zékladni jednotkou sémiotiky, kazdy z ptedstaviteli tohoto védniho
oboru se snazil piedlozit vymezeni, co znak je. Obecné se sémiotici shoduji na popisu pomoci
dvou boda. Prvnim bodem je vymezeni znaku jako néceho, za ¢im se skryva néco jiného a
druhym, Ze existuje nékdo, kdo si takovyto vztah uvédomuje (Cerny, 2004). MuZeme
namatkoveé zminit Peircovu definici znaku: ,,Znak, neboli representamen je néco, co pro
n¢koho néco zastupuje z né&jakého hlediska nebo v néjaké uloze. Znak plivodnim znakem
vytvofeny nazyvame interpretant znaku. Znak néco, sviij objekt, zastupuje.” (Palek, 1997)

nebo ,,Znak je skute¢nost vnimatelna smysly, kterd smétuje k né¢emu a ktera zastupuje néco.*

(Mukafovsky, 2008).

Sémiotika mé své koteny jiz ve staroveéku, zabyval se ji jiz Platon ve svém dialogu Kratylos a
Aristoteles taktéz pokracoval s rozdélenim dvou druht vztahti pro vztah mezi véci
oznacovanou a slovem, kterym oznacujeme a vztah mezi pojmem a jeho slovnim vyjadfenim.
Zajem o znak b¢hem historie neupadal a nadale se vice ¢i méné objevoval v zorném poli
filozofu, teologl, logikli a podobné. Mezi hlavnimi ptedstaviteli musime zminit nékteré z

vyznamnych jmen a pojmil.

Ferdinand de Saussure stanovil, Ze jazyk, ktery jako systém poji vztahy mezi oznacujicim
(akusticky obraz) a ozna¢ovanym (pojem) je nutno pojimat jako lingvisticky systém — langue
a nebo jako konkrétné pouZitou fe¢ — parole (promluvu), celek fe¢i nazval langage. Jeho
koncepce nazvana jako sémiologie neboli nauka o znacich, pracuje s diddami. Stejné jako
urcil diadickou koncepci znaku, podobné¢ s diddou vztahli pokracoval i pii rozdéleni popisu
vztahti prvkll jazyka na syntagmatické a paradigmatické. Saussure se také zmiiluje o
vlastnostech znaku, a to o arbitrdrnosti (nahodilosti) - vztahu mezi véci a jejim
pojmenovanim, o linearité, ktera je dana ¢asovosti v jazykové vypoveédi a o pretrzitosti, jez se

vaze na nesourodost amorfniho zvukového materidlu jazyka (Saussure, 1996; 2006).

2 o ixr ’ ’ . S R T ~ . . ;o
Dutkladnéjsi rozbor uvedenych koncepci neni uveden zamérné, jelikoz se jednd o obecny uvod,

detailnéji se budu vénovat nasledujicim kapitolam praktického vyuziti, pro néz vSak bylo potfeba nastolit Sirsi
teoreticky ramec.
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S triadickou koncepci znaku ptichdzi Charles Peirce, tato koncepce se zakldda na vztahu
representamentu (vehikula), objektu a interpretants. Representamen popisuje a zastupuje
objekt. Objekt je néco, misto ¢eho vehikulum stoji. Interpretans je potom oznaceni ideje,
kterou znak vyvolal. Peirce oznaCuje znakem néco, co zastupuje néco jiného vzhledem k
nécemu dalSimu. Jeho cela koncepce je zaloZena také na vSepronikajicim principu tii kategorii
— prvosti, druhosti a tfetosti. Prvost je idea, kvalita sama o sobé, nezavisla na jiném byti,
druhost je individudlni existenci a tfet'ost je svétem obecnych pojm. Peirctv triadicky systém
dal vzniknout slozité¢ klasifikaci znaktl, jelikoz kategorie prvosti, druhosti a tfetosti lze
uplatnit na v§echny c¢asti znaku. V prvni tridd¢ déli znaky podle toho, zda je znak sdm pouhou
kvalitou, skute¢nym faktem nebo obecnym zdkonem, vznika tak trojice qualisignum (tone),
sinsignum (token) a legisignum (type), tedy kvalita, skuteény znak a obecny zakon. Druha
tridda, prfedpokladajici druhost, je zalozena na vztahu znaku k objektu, obsahuje ikon, index a
symbol. Tkon se vztahuje k objektu na zdklad€ vlastnosti, které jsou s objektem podobné a
maji jeho kvality.? Index ur&itym zptisobem ukazuje pfimo na objekt, tento vztah predpoklada
ur&itou spoleénou vlastnost.* Symbol se k objektu vztahuje diky zdkonu, dohods & asociaci®.
Tteti Peircovou triddou je triada vychazejici z pojeti tietosti, sem patii réma (otevieny typ) -
znak moznosti, kde jde o potencidlni kvalitativni pochopeni, dicentni signum (nc¢kdy
oznacované jako dicisignum; singularni typ) - znak skute¢nosti — jde o néco realného, nese
urcitou informaci a argument (formalni typ) - znak mysleného, znak, ktery je znakem néjakeé
dohody. Na zéklad¢ téchto tii tridd dale dochazi moZnymi kombinacemi k déleni na dalSich
deset tfid znakl: 1) Otevieny ikonicky tone, neboli qualisignum (napf. pocit ¢erveného), 2.
Otevieny ikonicky token, neboli ikonické sinsignum (napf. individudlni diagram), 3. Otevieny
indexikalni token, neboli rématické indexikalni sinsignum (napf. spontanni vykiik), 4)
Singularni indexikalni token, neboli dicentni sinsignum (napt. korouhvic¢ka ukazujici smér dle
vétru), 5) Otevieny ikonicky type, neboli ikonické legisignum (napf. obecny diagram), 6)
Otevieny indexikalni type, neboli rématické indexikéalni legisignum (napf. ukazovaci
z4jmeno), 7) Singularni indexikalni type, neboli dicentni indexikalni legisignum (napf.
pouli¢ni vyvolavani), 8) Otevieny symbolicky type, neboli rématicky symbol (napf. obecné
jméno, nazev, pojmenovani), 9) singularni symbolicky type, neboli dicentni symbol, jinak
také propozice, 10) Formalni symbolicky type, neboli argument (typ znaku, ktery sméiuje
k pravdivosti) (Palek, 1997).

3
4
5

Ikonem krajiny mtize byt mapa, ikonem auta je model auta, ikonem muze byt i fotokopie.

Prikladem mize byt dym ze zapaleného ohné nebo otisk nohy v pisku.

Jako piiklad miZzeme jmenovat tfeba vnimani barev v nasi kultufe — ¢ernd se bere jako barva zarmutku,
bila je zase barva Cistoty apod.
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K tomu, abychom zakotvili vyznam, miizeme pouzit principu binarnich opozic. Tento koncept
vznikl z tradice strukturalistické lingvistiky a je spojen s Prazskym lingvistickym krouzkem,
ktery binarni opozici vyuzival k popisu a vykladu jazykového systému (Burton, 2003).
Trampota (2010) ve svém dile tvrdi, ze v pfipadech analyzy, kterd ma zkoumat naraci
medialnich sdé€leni je vhodné si téchto opozic vSimat. Bindrni opozice6 jsou uzite¢né pii

jednoduchém definovani vyznamu.

Z dalsich dulezitych koncepci bych rada zminila denotaci a konotaci. Denotace je situace, kde
znak je prezentovan svym puvodnim vyznamem, tedy ve skuteCnosti, tak, jak znak vidime.
Denotaci miizeme pojmout jako prosty slovnikovy popis. Konotace je oproti tomu vystavéna
na hlub$im vyznamu ¢i asociacich, které dany znak iniciuje. Roland Barthes, mimo jiné své
pociny, rozsifil koncepci denotace a konotace Luise Hjemsleva, ktery se vénoval odliSeni
dvou sémiotik - denotativni a konotativni. Dle Barthese je denotace zdkladnim vyznamem
znaku, S§ifeji zjevnym vyznamem textu. Tento prvni stupenl oznacovani probiha v ramci
jednoho znaku na zakladé vztahu mezi oznacujicim a oznacovanym (referent je ve vnéjsi

realit)’. Dle Barthese se viak denotace precetiuje, protoze podle jeho slov, jde nakonec pouze

jen o posledni z konotaci, ktera zaklada i uzavira ¢etbu (Barthes, 2007).

Vyznam a promluvu znaku pak odhaluje druhy stupen oznacovani, kam patii mechanismy
multiplikace znakl do jiného fadu a jiZ zminéna konotace a mytus. Konotaci oznacuje piistup
k mnohoznaénosti textu ,,(...) jenz ma schopnost vztahovat se k pfedchozim, pozdéjsim nebo
vnéj$im zminkdm, k jinym mistim textu (nebo k mistim v jiném textu): (...)“ a vysvétluje, ze
konotace nemohou byt ztotoznovany S asociacemi jednotlivych ¢tenait, jelikoz se vztahuji k
textu® (Barthes, 2007). Detonace je primarnim vyznamem, Casto vSak ¢lovék hledd za vS§im
skryty vyznam, tedy konotace, a tim dochdzi k vytvofeni konotace prvniho stupné. Tyto

konotace ¢lovek dale vrstvi, a tak miize symbol nabyvat dalsiho vyznamu a posunout konotaci

o stupeii vys, jak Barthes ukazuje na svém schématu (Barthes, 2004).

6
7
8

Prikladem binarnich opozic mohou byt opozice den/noc, muz/zena, ¢erna/bila, teplo/chlad atd.)
Saussure (1996) zase hovoti o denotaci jako o identifikaci znaku nasimi smysly.

Casto jsou vsak konotace vieobecn& povaZzovany za osobni nebo sociokulturni asociace, hodnoty,
ideologie, které jedinci k znaku vztahuji. Promlouvaji rizné a to v zavislosti na kontextu (Volek, 1998)
Napriklad John Stuart Mill hovofil jesté pfed Hjemslevem o konotaci jako o rozsifujicich informaci k danému
vyrazu (Voight, 1981).
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1. oznacujici | 2. oznaCované

Jazyk

3. znak

I. OZNACUJICI 11. OZNACOVANE

MYTUS

I11. ZNAK

Obrdzek 1 Barthesovo schéma oznacovani. Zdroj: Barthes, 2004

Samotny mytus dle Barthese tvoii nékolik znakt vytvarejicich piibéh, kterym se kultura snazi
o vysvétleni nebo pochopeni bézné reality ¢i pfirodnich jevi. Mytus je urCitym zplsobem
sdéleni, ktery neni dan svym obsahem. Mytem muze byt cokoliv, nic ale napotad, jelikoz
mytologie je promluvou déjin. V mytu Barthes spatfuje vysvétleni myslenkové cesty dané
kultury (Volek, 2002). Interpretuje mytus jako pfeménu déjin na béZnou pfirozenostg, pro
Barthese je totiz mytus mytem novodobym, ramcové ho vnima jako promluvu. Mytus mize
byt cokoliv, jakdkoliv véc, ktera se projevi v mluvené feci. Mytus je pojiman jako sekundarni

sémiologicky systém, tedy jako metajayzk, jazyk o jazyce.

Jako jeden z prvnich se Barthes také pokusil o praktickou aplikaci sémiotiky na kulturni jevy
ve svém dile Mytologie (2004), které obsahuje jak praktické eseje, tak teoretickou cast.
Dvacetosm sebranych eseji, které reflektuji dobové fenomény konzumni spolecnosti, byly
publikovany Vv letech 1954 — 1956. V teoretické Casti se Barthes snazi o zasazeni téchto textl
do sirsiho teoretického ramce a nastinéni sémiotické problematiky. Ztéto knihy také

pochézeji vySe vysvétlované Barthesovy pojmy.

¢tverce pro uréovani logickych spojeni mezi sémantickymi kategoriemi. Jde o univerzalni
dynamicky model, u kterého jsou mezi jednotlivymi vrcholy ¢tverce mozné riizné trasy, které
dovoluji $ir§i popis, nez jaké poskytuje analyza pomoci binarnich opozic pojmi. Ctverec
kombinuje dva pary binarnich opozic. V horizontalni linii jde o vztahy klasické bindrni
opozice pojmu, které si odporuji (Contrary), v diagondlni linii jde o vztah negace, pojmy si
protifeci (Contradiction), a ve vertikélni linii jde o vztah implikace (Implication) (Schlefer,

1987).

Klasické myty jsou vysvétlovany spiSe opacné, Ze déjiny jsou vysledkem pfirozenosti.
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Obrdzek 2 Greimasiv model sémiotického ¢tverce

1.1 Sémiotika prakticky

Ackoliv se sémiotika zpocCatku spojovala pouze s lingvistikou, jeji aplikace je Siroce
interdisciplinarni. Belk (2007) tvrdi, Ze evropska sémioticka tradice vyzdvihujici formalni
podobnost mezi strukturou jazyka a strukturou nejazykovych znakovych systému ma
potencial posunout se z teoretickych aspekti k praktické aplikaci. Také zdiraziuje souvislost
mezi sémiotikou a socidlnimi studii, kterd diky tomuto spojeni umoznuje vyzkumnikovi

vyvozovat rozdily mezi formou sdéleni a jejim socialnim ramcem.

Na ceské pudé je dostatek literatury, kterd se zabyva lingvistickymi kotfeny, velmi v ni ale
chybi jakakoliv SirS§i publikace zahrnujici nejazykovou stranku sémiotiky, natoZ publikace
vénujici se pouze sémiotice v marketingu. Marketingovy a reklamni pramysl v Ceské
republice taktéZ neoplyva angaZovanosti vyuzivat takovy styl vyzkumu, ktery by se jiz ze

samotné podstaty pro aplikaci hodil vic nez dobfe (Zikmundova, 2009).
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2 Sémiotika marketingu

Sémiotika neni jen podkladem pro zkoumani jazyka, jak to nastinuji jeji zakladatelé¢ Charles
Sander Peirce a Ferdinand de Saussure®. Je mozné ji aplikovat na Siroké spektrum znakovych
systéml, mimo jiné i na marketing, ktery je plny znakd, které k ndm promlouvaji svym
vlastnim jazykem. Princip sémiotiky stoji v zdkladu na definovani znak, které se zdaji vice ¢i
mén¢ znamé, ale k SirSimu pochopeni fungovani celého oboru je na ni nutné pohlizet Siroce se
vSemi ndvaznostmi. ,Jako vyzkumny nastroj nam sémiotika poskytuje prostfedky pro
zkoumani, jak Jsou vyznamy v trznim prostiedi konstruovany a protinaji se s marketingovou
strategii a chovanim zékazniki“ (Belk, 2007). Jednodussi vysvétleni podava Jaroslav Cir
(2007): ,,My vsichni jsme zajatci kultury, ve které zijeme; chovame se podle pravidel a koda
této kultury, ackoliv si to neuvédomujeme. Re$enim je porozumét tdmto kulturni kodim a
zaroven porozumét tomu, jak tyto kédy vyuzit a manipulovat z hlediska znacky a jeji

komunikace.

Roland Barthes jako jeden z prvnich zacal sémiotiku aplikovat prakticky ve svém dile
Mytologie z roku 1957. Specifickym zptisobem popsal kulturni jevy a nastavil tak do té¢ doby
nezvyklé zrcadlo zapadni spolecnosti. Ve svém dile totiz poodhaluje rousku samoziejmosti a
ukazuje cestu, jak smysSlet nad vécmi jinak a rozkryvad specifické mechanismy mysleni
(Barthes, 2004). O ngjaky ¢as pozdé¢ji i Umberto Eco odhaluje sémiotiku v jeji celé §ifi a
tvrdi, ze sémiotika studuje kulturu a jeji procesy jako procesy komunikace a vyjadfovani

(2004) a ukazuje na jeji moznost Siroké koncepce.

Samotné pole marketingu je mozné vnimat také jako jasny systém znakd. Diky moZznosti
pochopeni vyznamil a vztaht, které na tomto poli figuruji, ndm sémiotika slouzi jako vyborny
nastroj pro analyzu a dekodovani stavajicich projevii a vnimani spolecnosti, kterd je silné
ovlivnéna reklamou a manipulaci trhem. Pichon a Decaudin (2007) ve své publikaci
upozoriiyji, ze sémiotika je také jedna z moznych technik pro firmy a jejich manazery, ktera
pomahd v rozhodovéani a umoznuje naptiklad porozuméni reklamnimu sdélni a diky tomu
moznost pochopeni, jak si mohou spotiebitelé reklamu vylozit. Sémiotika totiz ukazuje, Ze

znaky generuji rozlicné zpusoby pojeti a pochopeni.

Zastupci spolecnosti Space Doctors Ltd. na svych strankach definuji sémiotiku jako: ,,nejlepsi

ey

zpusob k pochopeni vztahu mezi spotiebiteli, znackami a kulturou, ve které ziji. Je to

1% Viz popis v 1. kapitole Sémiotika
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jednoznacény a jednoduchy vyzkumny nastroj, ktery dava spole¢nostem a znackam moznost
kontrolovat kulturni vyznamy, které vytvareji (2012). V Marketing Semiotics Inc. vyuziti
sémiotiky definuji takto: ,,Sémiotika je zakladnim kamenem fizeni hodnoty znacky od doby,
kdy komunikaci pomoci symboli svazuji potieby, pfani a chovani zdkaznika podle toho, jak
znacky komunikuji v reklamach, logy nebo vzhledem baleni. Sémiotika umoziiuje etnografiim
porozumét roli spotfeby za ucelem uspokojeni kazdodenni potieby identity, komunity a
naplnéni vyznamu. Sémiotika marketingu dekoduje kulturni kédy tvortici spotfebitelské myty,
archetypy a ikony.”“ (Marketing Semiotics, 2011). Zastupci The Semiotics Alliance 0
sémiotice tvrdi, Ze je: ,,Studiem mocnych vyznamu ukrytych v kulturnich znacich, symbolech

a ptibézich.” (The Semiotics Alliance, [b.r])

Mnoho marketingovych technik umoziuje riznorodé pohledy na vztah zédkaznika a produktu,
sémiotika je ale schopna vysvétlit §irsi vhled na celou problematiku a identifikovat detaily i
disledky ¢inli v navaznosti na dan¢ druhy reklam. Jist¢ mizeme mnoha moznostmi ziskat
nazory zakaznikd. Jejich skryté ¢i nevédomé tendence v ndvaznosti na vnimani znaki a
interpretaci kodt ndm ale mize pomoci odhalit pouze sémiotika, kterd jde v analyze hloub¢ji.
Napt. respondenti focus group11 mohou odpovidat podle svého nejlepSiho védomi i svédomi,
ale jejich skryté a mnohdy nevédomé tendence neodhalime. V marketingu je tedy dulezité

zpétné analyzovat, jak se vyznamy tvoii (Zikmundova, 2009).

Legenda v oboru praktické sémiotiky, Virginia Valentine, sama tvrdi, Ze sémiotika vSem
umoziuje pochopit, jak kultura formuje pocity a chovani zakaznikli (Valentine, 2009), a Ze:
,habizi feseni tam, kde selhava tradi¢ni vyzkum, zalozeny na vyptavani se zakazniki na jejich
pocity, dojmy a potieby. Zakaznici si ale nejsou pln€ védomi pro¢ a jak na né reklama, znacky
a vyrobky pulsobi. Pomoci sémiotiky odhalujeme to, jak kultura formuje (aniz si to
uvédomujeme) nase pocity a potieby a jak mohou byt tyto kulturni aspekty (v podobé kodi,
symbolll a znakil) vyuzivany reklamou a marketingem* (Cir, 2009). Hoshino sam
poznamenava ,,Sémiotika marketingu prekracuje hranice marketingové védy. Je to proto, Ze je
to interdisciplinarni metoda kombinujici marketing a sémiotiku, coz muze vyresit mnoho

praktickych marketingovych problémi.* (Hoshino in Umiker-Sebeok, 1978)

1 Focus group je nazev metody kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o hloubkové vedeny rozhovor, kde ma

moderator diskuze za ukol rozkryt minéni vetejnosti. Jde o zjisténi subjektivnich dojmi, vSeobecné panujicich
nazort, ovlivitujicich trendd. Nejcastéji se Focus Groups pouzivaji u prizkumd trhu.
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Jak zminuje Alain Ray (Ray in Umiker-Sebeok, 1978) marketing, jako tvirce kulturnich
znakl, vytvaii silnou spolec¢enskou a kulturni zpétnou vazbu od predstav a sni, k technologii
a organizaci prace. Marketing je podle n¢j jednou z nejmocnéjsich pak v rozvoji ekonomiky,
technologie a dokonce v aplikovanych védach. V komunikacnich procesech nas totiz vyuziti
sémiotiky muze vést od psychologickych a socidlnich vlivli k materidlnimu uchopeni diky

jednotlivym kodim a zpravam.

Laura R. Oswald (2007) tikd, ze management hodnoty znacky je cely sémioticky a Ze znacku
muzeme definovat jako systém znakt a symboli, ktery zapojuje zdkaznika do imaginarné
symbolického procesu, ktery pfispiva zjevné hodnoté produktové nabidky. Pomaha tak tedy

vytvaret identitu znacky a podnécovat mozné asociace.
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3 Marketing

Toto slovo od svého pocatku nabylo mnoho vyznami, a kazdy ho rad pouziva. Snazme se ale
na za¢atku dobrat samotného vyznamu. Autorizovany marketingovy institut v Anglii definuje
marketing takto: ,,Proces fizeni odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavkt zékaznika pfi tvorbé zisku“ (Kermally, 2006). Jeden z nejznaméjsich odbornikli na
marketing nasi doby, Philip Kotler, uvadi, Ze marketing je proces, diky kterému jednotlivci a
skupiny vytvorenim a vymeénou produktli a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskévaji to, co
potiebuji ¢i cht&ji. Proces vymény pod sebe zahrnuje i praci. Prodavajici hleda kupujici,
zjistuje jejich potieby, navrhuje dobré vyrobky a také je propaguje a uréuje ceny na trhu.
Praveé Cinnosti jako je vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace, distribuce, tvorba cen a sluzba
jsou zakladni ¢innosti marketingu (Kotler, 2005). Levitt (1986) diisledné odliSuje prodej od
marketingu a zjednodusené tvrdi, Ze prodej se soustiedi na potieby prodavajiciho (potieba
prodat sviij vyrobek) a marketing na potfeby samotného zékaznika (myslenky o uspokojeni

potieb zakaznika).

Marketing se da také charakterizovat jako: ,,Souhrn aktivit, které jsou zahrnuté do tizeni toku
zbozi a sluzeb od vyrobct ke spotiebitelim.* (Britannica, 2012). Ve zminéné encyklopedii se
dale dozvidame, Ze zakladni princip marketingu je o usnadnéni vymeény a jeji podpote. Prave
diky marketingu lidé zjisti, co potiebuji ¢i cht&ji a sménou své potieby saturuji. Podminkou
vSak zistava, Ze smény se musi zicastnit alesponn dvé strany, které si maji co nabidnout (a
samoziejm¢ maji moznosti jak sménu uskutecnit — misto smény, potiebna jazykova
vybavenost, atd.). Marketing se neomezuje na urcité konkrétni typy ekonomiky a s vyjimkou
nejprimitivnéjSich spole¢nosti musi marketing na trhu fungovat po celém svété. Dullezité je
vSak zminit, Ze marketing neni zéleZitosti Cist€ jen klasického trzniho zboZzi, ale vSech
béznych sluzeb jako je naptiklad Skolstvi ¢i nemocnice, je vzdy cilen¢ aplikovan (Britannica,

2012).

Kotler popisuje marketing jako celou $ifi vSech moznych aktivit. Tvrdi, ze: ,,Cilem
marketingu je uspokojeni zdkaznika skrze harmonizovani vyhod produktu a tuzeb trhu*
(Kotler in Umiker-Sebeok, 1987: 3). Kermally (2006), parafrazujici nékteré myslenky Philipa
Kotlera, tika, ze marketing je zalozen na procesu vymeény, jelikoz vyména je zakladem
marketingu. Dale vSak definici zpiesiiuje a uvadi, Ze marketing je umeéni o tom, jak pfitahovat

a udrzet zdkaznika. Americka marketingové asociace ve svém slovniku definuje marketing
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jako: ,aktivitu, mnozinu instrukci a procesu k vytvoreni, komunikaci, doruceni a vyménu

nabidek, které maji cenu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.” (AMA, 2012).

Jak uz bylo naznaceno v predchozim odstavci, marketing je univerzalni a tak ani marketingu
se nevyhnula globalizace, jelikoz ovliviiuje veskeré oblasti naseho Zivota. Slovy W. J.
Keegana: ,,Prvotni a nejzakladnéjsi fakt marketingu je, Ze jde o univerzalni védu.” (1974).
Pravé tento pfistup nas pry dovede k uspéSnému pochopeni globalniho marketingového
programu. Keegan (1974) totiz tvrdi, Ze pokud nejsme schopni marketing uchopit v globalnim
meéfitku, pravdépodobné nam dlouho nebude fungovat ani na domacich trzich, jelikoz ty
ovladne konkurence, ktera tuto globalni schopnost obsahla. Theodore Levitt taktéz mluvi o

moci globalizace se kterou je izce spjata sila technologie (Levitt, 1983).

Se zajimavou koncepci pojeti globalizace v marketingu pfichazi Pavlecka (2008): ,,S
fenoménem globalizace roste moc nadndrodnich korporaci. Ty jsou casto velice tésné
napojeny na vladni kruhy. A tak logicky pfichdzi pozadavek na spolecensky odpovédné
chovani, které by mélo byt filosofii fungovani nadnarodnich koncernii. Zakaznici se ¢asto ve
svém rozhodovani uz nesoustiedi pouze na produkt nebo znacku, ale hodnoti také jeji

pusobeni a tomu piizpisobuji nakupni chovani.*

Pokud je ale v marketingu pouzito hledisko sémiotiky je mozné marketingové koncepce jesté
Iépe cilit a tézit tak z konkrétn€jSiho konceptu, ktery nam pomaha vytvofit aplikovana
sémioticka analyza. Globalni pohled je jist¢ nezanedbatelny, k zakladnimu konceptu
propagace znacky nam mohou pomoci riizné marketingové techniky, ale spravné propojeni

v v o o v e 7 © vow vr s 12
vSech moZnych oboriti mliZe pfinést jesté lepsi vysledky.

3.1 Dnesni spolecnost a jeji zakaznicka individualita

Nové koncepce spolecnosti hovoii o pfekondni modernity a pfichodu doby postmoderni, kdy
se chovani a postoje zdkaznika zac¢inaji ménit. Rizni zastanci se v pojmenovavani 1isi, vSichni

se vSak snazi sd¢lit jediné — nastala zména spolecnosti, které je tieba se piizpusobit.

Tom Petrs, ktery se ve svych pracich vénoval mimo jiné pravé tomu, jak se dostat blizko
zékaznikovi, pfiSel v osmdesatych letech s myslenkou, ze vétSinou byl zdkaznik ignorovan.

Vysvétloval, ze vynikaly ty spole¢nosti, které pochopily klicovou roli zakaznika a byly

12 Detailni popis pfinosu sémiotiky do marketingu je rozebran v kapitole Sémiotika marketingu.
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schopné stouto koncepci pracovat — jak sam fika ,,Ostatni spole¢nosti o tom hovoii,
vynikajici spolecnosti to délaji.“ Tyto zminované vynikajici spoleCnosti totiz umi svym
zékaznikiim naslouchat (Peters, 1988). Petersova charakteristika spolecnosti, ktera je plné
prizpisobena zdkaznikovi ¢itd hesla jako: personifikace, pfizpiisobenost ptani, vnimavost,
pratelsky postoj, predstava o vybéru, zasvécenost, ujednoceni, transparentnost, vnitini
védomosti, domaci navstévy, navrh vyhovujici pohodli, lidské méftitko, zkuSenost dand
vzdélanim, spolehlivost, zédbava, divadlo, diraz na zacatky a konce, stalost, tfida, diiraz na

pokrok a péce jako nutnost (Peters, 1992).

Aktualni nazory o tom, jaka spolecnost vznika, a ktera se ztraci, poskytuje Gilles Lipovetsky,
francouzsky filosof a sociolog. Moderni spole¢nost, ktera vétila v budoucnost, snazila se o
univerzalnost, revoluce, védu a techniku je dle néj jiz minulosti. Ztraci se hierarchie, tradice a
jednotné nazorové systémy. Spole¢nost, kterd nastupuje, uzndva nejen pluralitu pravidel, ale
je i velmi lhostejna a misto pohybu kupfedu, ktery nastolila spolecnost moderni, Se zastavuje
na misté. To, co jest¢ pred neddvnem bylo nové je jiz zastaralé, inovovani je béznou
zalezitosti, ni¢im vyjimecnym, pokrok uz neni nevyhnutelny. Spole¢nost ztraci optimismus,
jedinec se citi izolovan a osamocen, neobdivuje jiz zadné idoly, neciti se dobie, szira ho
prazdnota. Pocit ptichodu rizové budoucnosti se ztraci. Nyné&jsi €lovek je znechucen, chee se

uvolnit, hledd naplnéni, ale to vSe nejpozdéji ihned, coz Casto neni mozné, a tak se citi

roz¢arovan (Lipovetsky, 1998).

V této nesnadné situaci je nutné potencialniho zédkaznika oslovit novymi zptlisoby, aby v ném
bylo mozné alespon ¢astecné vzbudit novou chut’ zkusit dals§i produkty ¢i sluzby. Jedinec se
ale snazi potvrdit si znovu svou osobni identitu a byt sam sebou (Lipovetsky, 1998), tudiz je
nutné oslovit ho netradi¢nimi zplsoby a predkladat takové kampané, které se na toto nové

chovani spolecnosti dokaze aklimatizovat.

Definovat typ dnesSniho spottebitele je diky nastolenému individualismu velmi tézké.
Lipovetsky stav popisuje takto: ,,V hyperkonzumentstvi, tieti vyvojova faze moderni
komercionalizace potteb, hnana vpted odinstitucionalizovanou logikou subjektivity a emoci.
Do popftedi se dostava dynamika uvolnénd jiz pted pulstoletim: v hyperkonzumentské epose
soukromé pohnutky zcela zasadné pievazuji nad snahami o spolecenské odliSeni. Chceme
stale vice véci ,,k zivotu®, a ne k predvadéni: pfi ndkupu nam jde stdle méné o to, abychom se
ukazali a dali najevo jisté spolecenské postaveni, a vice o to, abychom doséahli uspokojeni po

emocionalni 1 télesné strance, v oblasti smyslli i estetiky, osobnich vztahli i zdravého
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zivotniho stylu, hry i rozptyleni. Zbozi dfive fungovalo jako stavovsky symbol, zatimco dnes

ma stale zetelnéji slouzit konkrétnimu ¢lovéku.” (Lipovetsky, 1998:16)

3.2 Marketingova komunikace

Vsechny marketingové procesy jsou soucasti spoleCenské komunikace. ,,Pfizptisobeni
produktd spotiebitelim (prodejni politika), jejich nasmérovani smérem k nim (distribuce),
prace na zménach ocenovani (stanoveni cen) nebo poskytovat vefejnosti takovou a takovou
myslenku nebo nazor o produktu (publicita) jsou ptiklady tvorby a pouziti znaku uréené ke

sdéleni a ziskani zpétné vazby.* (Rey Alain in Umiker-Sebeok, 1987: 35-36).

Marketingovd komunikace zahrnuje Sirokou fadu ndstroji, jejichz ukolem je pomoci
prostiedkt komunikace® prodat zakazniktim produkt ¢i sluzbu. V prvni fadé se musi zdkaznik
o produktu dozvédét a v druhé je nutné v potenciadlnim zakaznikovi vzbudit o produkt zajem.
Je dulezité velmi dobfe vymezit, co vS§e ma byt v kampani sd€leno a ohlidat i to, aby znaky
obsazené¢ v kampani opravdu nesly ten vyznam, ktery je zddouci a viilbec nebo minimalné

podporovaly negativni konotace.

Reklama je v8ak vétSinou druhem komunikace, ktery je primarné jednosmérny. Odesilatel se
snazi o sdéleni obsahu za pomoci kodl piijemci, ktery sdéleni pfijima a mél by mit snahu a
chut’ toto reklamni sdéleni viibec dekddovat. Tento proces ale mize byt ¢asto narusovan
riznymi ruSivymi elementy — Sumy. Vliv na tento cely proces ma i povaha a osobnost
piijemce, socikulturni podnebi, okolni spolecnost a dalsi. VSeobecné nejlépe je piijimano

sdéleni, k jehoz obsahu ma piijemce kladny postoj (Tondl, 1997).

B3 Mezi prostiedky komunikace mizeme jmenovat reklamu, socialni marketing, Public Relation, tiskové

materialy a dalsi.
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Obrdzek 3 Priibéh komunikacniho procesu. Zdroj: Vysekalovad, J., Komdrkovd, R. Psychologie reklamy. Praha:

Grada, 2001: 228

Marketingova komunikace 1ze také délit na nadlinkovou a podlinkovou, kde zmifiovanou linii
je pouziti a zacileni reklamnich sdéleni. Nadlikova neboli ABL (z anglického above-the-line)
komunikace zahrnuje klasické nastroje medialni komunikace — televizni, rozhlasovou a
internetovou reklamu, tisténou formu reklamy a reklamni forméty na ulicich. Podlinkova
neboli BTL (z anglického bellow-the-line) komunikace je oznafeni nemasovych forem
komunikace a je spiSe zaméfena na presn&j§i zacileni cilové skupiny pomoci direct
marketingu, reklamou v mist¢ prodeje, event marketingem™ (Monzel, 2009). Toto déleni se
vSak jiz v souCasné dobé povazuje za zastaralé a piestdva se pouZzivat, dospiva se k tzv.

Through the line (TTL) komunikaci, ktera sjednocuje nadlinkové i podlinkové aktivity.

3.3 Marketingové nastroje

Pro zvoleni spravného marketingového planu je nutno na pocatku kampané analyzovat

vSechny potiebné aspekty. K témto analyzam slouZzi rizné néstroje, nékteré se jiz pouzivaji

1 Napiiklad De Pelsmacker (2003) déli formy marketinogvé komunikace podobné, ale pod nazvy Osobni

a Masova komunikace.
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dlouhou dobu a jiné se stale vytvaii dle potieb trhu. Marketingové planovani by m¢lo
zahrnovat 4 kroky, a to strategickou marketingovou analyzu, marketingovy mix,

implementaci marketingového planu a jeho kontrolu (Britannica, 2012).

Kotler (2007) znazorfiuje marketingovy proces (viz nize) na marketingovych rolich,

¢innostech a silach, které ovliviiuji marketingovou strategii.

Obrdzek 4 Marketingovy proces. Zdroj: Kotler, Philip. Wong, Veronica. Saunders, John. Armstrong, Gary.

Moderni marketing. Praha: Grada Publishing a.s., 2007

3.3.1 Analyza trzniho prostredi

Pokud pfistoupime k analyze prostfedi, je nutné definovat si, na jaké urovni se budeme
pohybovat, jelikoz kazda oblast ma dalsi specifické déleni a zvlastnosti. Pro vymezeni
segmentl trhu mizeme vyuzit mnoho kritérii, jako jsou demografie (vek, pohlavi, profese,
vzdélani), geografie a lokace, kultura (jazyk, tradice, ndbozenstvi), ekonomicky nebo ci
socialni status, ale i subjektivni hodnoceni jako je styl Zivota, sympatie, ptesvédceni, politické

preference, ptislusnost atd.

Napiiklad trh s auty je k celkové analyze velmi Siroky pojem. Méli bychom dale si definovat
zemépisnou oblast, kterd nas zajimd (zdjem americkych kupci se bude lisit od zajml

evropskych kupujicich), ve které trovni kvality a cenovych relaci se budeme pohybovat
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(odliseni zajemcu, ktefi preferuji kvalitu versus cenu, a dile movité a méné movité), za jakym
ucelem ma byt automobil vyuzivan (reprezentativni viz, rodinny viz, sluzebni/pracovni
viz,...), zda maji ptevladat jizdni vlastnosti (velky tah, zrychleni, maximalni rychlost,...) nad
atypickou karosérii (originalni koncepty ¢i limitované edice) a tak bychom mohli pokracovat
dale (dé€leni kupujicich na singles x rodiny, mladé x staré, atd.). Ze sémiotického hlediska zde
funguje symbolicka funkce znacek, jelikoz tidi¢i spojuji svlij status s typem auta, ktery tidi.
Oswald (1991) ve své studii potvrdila, ze majitel¢ luxusnich aut maji podobny néhled. S vozy
BMW jsou spojovani razni mladici, preferujici sportovni auta, ktefi se neboji riskovat,

zatimco Lexus je spojovan se starSimi konzervativnimi a fadnimi lidmi.

3.3.2 Strategie a umisténi

Strategie umisténi je pro tvorbu marketingového planu velmi dulezita. Je dilezité vyresit tii
zakladni problémy — S-T-P - segmentaci (Segmantation), zacileni (Targeting) a umisténi
(Positioning). V prvni a druhé fazi se zkouma, pro koho bude produkt vhodny, kdo bude
koncovym zékaznikem a jak nejlépe stimto cilovym publikem pracovat a komunikovat.

Posledni fazi je spravné umisténi produktu na trhu (Némec, 2005).

Jelikoz soucasnd postmoderni spoleCnost vyznava jedinecné sebevyjadieni, je zaujata
osobnosti, chce individualitu (Lipovetsky, 1998) musi segmentace probihat mnohem
podrobnéji nez diive. Personalizace dosahuje svého vrcholu a je nutné definovat vice cilovych

skupin.

Pod pojmem umisténi (Gasto i v Cechach nazyvany Positioning) se skryva mentalni umisténi
znacky na trhu, toto vymezeni se definuje na zékladé vymezeni vac¢i konkurenci nebo i
zékaznickym skupinam (Peacock, 2010). Pokud mame v planu pfijit na trh s novou znackou,
je dulezité vzit v potaz i1 tuto okolnost a utvaret povédomi o znace jiz v pocatecni fazi
rozSifovani znacky. Jde o to, jakou predstavu mé danad znacka v mysli zdkaznika zaujimat,
nebo jinak feceno jde o vjem ve spotiebitelové védomi. Tento je fakt je nyni dilezity jelikoz,
jak tvrdi Lipovetsky (1998:10) moderni konzument ,,zboZi posuzuje podle jména, nikoli ,,na

omak“, a namisto véci si kupuje signaturu vyrobce.*

Proménné positioningu jsou kvalita, ceny, zptsob distribuce, image a dal$i. Znamka luxusu je

Rolex ¢i Rolls-Royce, Volvo se jasné reprezentuje bezpecnosti, spolecnost Bosch zase vzdy
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pritomnou kvalitou. Zakaznik zbozi, které poukazuje na piepych ¢i kvalitu rad ukazuje a

predvadi coby ,,statusovy symbol* (Lipovetsky, 1998).

3.3.3 Marketingovy mix

Spojeni ¢ty zdkladnich marketingovych nastrojii pod pojem marketingovy mix, pfineslo dalsi
podstatnou soucast marketingového planovani. Marketingovy mix, jinak nazvany také 4P,
analyzuje umisténi produktu na trhu. Dle Kotlera a Armstronga je definice marketingového
mixu nasledujici: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle ptani zédkaznikl na cilovém trhu* (Kotler, 2004: 105). Vyrobek (Product) — mé za tkol
uspokojit potfeby spotiebitele, Cena (Price) znamena hodnotu piedstavujici pro zdkaznika,
Propagace (Promotion) se zabyva propagaci vyrobku nebo sluzby a distribuce (Placement),

coz znamena cestu vyrobku od vyrobce k zékaznikovi.

Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)
- sortiment » ceniky
« kvalita + slevy
« design * nahrady
« znacka + platebni podminky

/ Cilovi zakaznic
t \
|

|
\ Planovany
positioning /

PR

o ST

X

Komunikadni politika
(promotion)

» reklama

« osobni prodej

* podpora prodeje
« public relation

Distribudni politika
(place)

« distribu&ni cesty

« dostupnost
distribuéni sité

« prodejni sortiment

Obrdzek 5 Koncept 4P, Zdroj: Kotler, P. Armstrong, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004: 106

Pod pojmem produkt se skryvd mnoho dalSich jednotlivosti. Zpocatku musime myslet na
naplanovani samotného vyvoje produktu — vyzkum a vyvoj, technické nalezitosti a potiebné

zaméstnance. Dalsi véc, kterou musime do konceptu zapracovat je obal — vzit v potaz nutnost
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obalu (zda vyrobek zdkaznik nemulze ptevzit produkt bez obalu — rovnou si pievzit do vlastni
tasky) nebo zda obal bude podstatnou soucésti distribuce nebo zkratka nutny. Patii sem i celad
image vyrobku i znacky, zdruky apod. Cena je hodnota v penézich, za kterou se produkt
prodava. Je zde nutné pocitat i s riznymi slevami, akcemi ale 1 moznosti splatek uvéra. Misto
uvadi, kde bude produkt proddvan vcetné distribuc¢nich cen, zahrnuje mista maloobchodu,
velkoobchodil, distribu¢nich cest, zasobovani apod. Pojem propagace, ktery nam tika, jak se
spotiebitel¢ dozvédi o produktu, je velmi Siroky a mohou se VvVném vyuzité razné

marketingové techniky - jde o prezentaci produktu, public relations ¢i podporu prodeje.

Kotler uvadi ve svych publikacich, ze aby byl marketingovy mix G¢inny a spravné pouzity je
nutné podivat se na n¢j ne z hlediska marketéra, ale z hlediska zakaznika. Coz v postmoderni
dobé, kdy panuje zaujeti pro jedince, jeho individualismus a subjektivni problémy
(Lipovetsky, 1998) je vic nez dulezité. Takto se z konceptu 4P stavaji razem 4C: ,,Z produktu
se stane zékaznicka hodnota (Customer Value), z ceny zakaznikovo vydani (Cost to the
Customer), misto se pieméni na zakaznické pohodli (Convenience), z propagace se stane
komunikace se zakaznikem (Communication). Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik poZaduje

hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci.* (Némec, 2004).

Jako roz$itené modely byvaji uvadény i1 rozSifeni o nékolik ,,P*“, jako 5P, kde dalsi P
predstavuji lidé (People), nebo model 7P, ktery je typicky pro sluzby a pfidana P predstavuji

zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky dukaz (Physical evidence).

3.4 Typy klasického marketingu

Rozdéleni marketingovych technik a typii je mnoho a mizeme se na tuto problematiku divat
z nékolika uhld, nékteré typy se mohou i prolinat. Pro potteby této diplomové prace jsem
vyuzila jednoduchého déleni. Na zadatku v kratkosti predstavim nékteré z typa klasického

marketingu, nasledovat budou analyzy netradi¢nich marketingovych.

Tradi¢ni marketing
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Tradi¢ni marketing mizeme vSeobecné definovat jako snahu podpofit prodej produktu ¢i
sluzby vSsemi sméry. Mezi jeho formy mizeme jmenovat reklamy, radiové spoty, reklamni
letaky, newslettery, nevyzadanou poStu (SPAM), zkratka postupy, které mohou zacilit na
Siroké spektrum zakaznik. Nevyhodou vSak zlstava, Ze takovéto cileni nemiva velkou
efektivitu a nebuduje vztah se zakaznikem. Clovék je v dne$ni dobé& zaplaven velkou masou

reklamniho sdéleni, které ho v jeho aktudlni situaci neoslovuje.

Online marketing

Internetovy neboli online marketing je Siroky pojem, ktery pod sebe zahrnuje vyuziti
platformy webu pro moznosti propagace. V 21. stoleti se d4 tento typ marketingu povazovat
za roz$ifeny témeét jako tradi¢ni marketing. Pfi dobfe navrzené kampani mé reklama velkou
Sanci uspét, internet je vSak mistem, které se neustale proménuje a je nutné se umét na tyto
zmény rychle adaptovat. Kazdou kampan by mél predchazet dikladné zmapovani eventualit
zasahu koncového zdkaznika. Internetové moznosti vétSinou dopliuji klasickou kampan, ktera

¢ita 1 tradicni marketing.

Marketing socialnich siti

Marketing se pted n&jakou dobou musel vyrovnat s piivalem obchodu a propagaci po
internetu. Obzvlasté nyni s boomem slevovych servert je mnoho tradi¢nich obchodi tlaceno
s cenovou politikou do kouta. ,,Proto se soucasni marketéii pokousi propojit svét redlny s
nové vzniklym svétem virtualnim, kde se lidé zacali postupem ¢asu samovolné sdruZovat do

skupin, aby diskutovali, sdileli ndzory a navzdjem se ovliviiovali.“ (Stranska, 2004).

Jeden z ptednich Ceskych marketérti, Robert Némec, na svych strankach tvrdi: ,,Nejvice ¢asu
dnes lidé travi na internetu v socidlnich sitich. Lidrem je Facebook, za nim se umistuji
Twitter, LinkedIn, Spoluzici.cz, Lidé.cz a Libimseti.cz. Do stejné skupiny miizeme ale
zatadit i weby jako Flickr, Raj¢e, YouTube, Wikipedia, SlideShare, ale tfeba i Mapy.cz,
Mapy Google a dalsi. Tam vSude se pohybuji vasi soucasni i potencialni zakaznici. Chcete-li

je oslovit, musite byt v socialnich sitich.” (Némec, 2004)
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Affiliate marketing

Affiliate marketing, jinak zvano také partnersky marketing je souc¢ast marketingovych technik
aplikovanych na internetu. V zakladu jde o spolupraci a provazani nékolik internetovych
stranek pomoci doporucujicich odkazl. Spolupracujici se nazyvaji tzv. affiliate partnefi a
profituji na zakladé provizi z prodeje produktt, které doporucili na svych strankach. Jde tedy
o provize, které¢ opravdu vedli k uzavieni obchodu (rozdilné od kampani PPC, kde se plati jiz

za zobrazeni propagované stranky).

Tento typ marketingu podporuje motivaci na stran¢ poskytovatele reklamniho prostoru a
vyuziva se zde maximalni efektivity finan¢nich prostiedkt. Affiliate marketing je v online
prostfedi bran jako jeden z nejméné ruSivych prvkil, jelikoz se ndm na strankach, které
prochazime, objevuji relevantni nabidky k tématu a rozSifuji tak na§ obzor a mnohdy nam
ukrati dlouhé hledani pomoci vyhledavact, do kterych vkladame nejvhodnéjsi slovni
formulace pro maximalizovani Gspé$nosti vysledku hledani. Jako nevyhodu tohoto systému

mizeme povazovat zdlouhavé hledani vhodnych affiliate partnerti (Adaptic, 2012).

SEM marketing

Marketing skryvajici se pod touto zkratkou nam umoZiluje nalézt na internetovych
vyhledavacich opravdu to, o co mame zajem. Techniky optimalizace pro vyhledavace se dnes
pouziva za ucelem jasného cileni na potencialniho zakaznika. Zkratka SEM je zkratkou pro
anglicky obrat Search Engine Marketing, tedy marketing ve vyhleddvacich. Tento marketing,
pokud je spravné aplikovan, nam dokaze zvysit pravdépodobnost vyskytu ve vysledcich
vyhleddvacl a pomize ve vétsi znamosti webu. V SEM jde hlavné o placené textové odkazy
(tzv. PPC — Pay Per Clic kampan&®®). Podstatnou soucasti SEM je i SEO — Search Engine

Optimization, ktera ma ve své podstaté za kol upravovat webové stranky tak, aby mohly byt

1 Pay Per Clic neboli PPC, je reklamni systém, hojné uzivany naptiklad Googlem a jejich programem

AdWords, kdy inzerujici neplati za shlédnuti reklamy (textové ¢i banneru), ale az za kliknuti na reklamu
samotnou. Celé kampané jsou velmi dobfe cilené, diky zobrazovani adekvatnich reklam ctenaiim s tématikou
souvislou s jejich aktualnim ¢i nedavnycmvyhledavanim. V Cechach je na stejném principu provozovan Sklik od
Seznamu.
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dobfe zpracovany automatizovanymi roboty ve vyhledavacich, které ndm vyhodnocuji
vysledky hledani. Co se tyka vyhod SEM, je zde jasné zjistitelny vysledek kampang, tedy
pocet prichozich zdkaznikii na dané webové stranky. A diky pfidruzenym aplikacim PPC

kampani snadno zjistime i navratnost investic (JuraSkova, 2012).

Offline marketing

Offline marketing je protipolem k pfedchozim tématim. Céste¢né se miize prolinat
s tradi¢nim marketingem, ktery sva sdéleni prezentuje pomoci medidlnich kanald (noviny,
Casopisy, rozhlas, televize, atd.). I kdyz by se mohlo zdat, ze tomu tak neni, offline marketing
je dilezity naptiklad tehdy, pokud potfebujeme zacilit skupinu lidi, kterd nemé pfistup na

internet.

Direct marketing

Marketingovy piistup pfimého osloveni cili na koncového zakaznika, kterého tato kampan
oslovuje. MiiZe se jednat o zasilkové akce, emaily s vyzvou k akci (call-to-action™®), direct
mailing, direct response TV (DRTV") a telemarketing. ,,Oproti reklamg, ktera cili zejména na
Siroké skupiny lidi, se direct marketing zaméfuje na vyrazné uz§i segmenty (tzv.
mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze pfitom identifikovat v mase stavajicich
¢i potencialnich zékaznik ty jedince, ktefi jsou pro danou organizaci nejperspektivnéjsi. Tim
lze vyrazné omezit plytvani finanénimi prostfedky na méné ziskové jedince.” (Businessinfo,
2011). Diky takovému cileni odpadnou néaklady, které zasahnou jedince, jenz tato reklama
neoslovuje. Aby ale tyto vydaje mohly byt usetfeny, musi byt zna¢na ¢ast nakladt zaméfena

na dikladnou analyzu zdkaznikd. Sbér informaci vSak mize byt pro potencidlni skupinu

1o Call-to-action je marketingova metoda, pomoci které date zakaznikovi do rukou nastroj, pomoci

kterého mize zahdjit urcitou aktivitu (akci). Piikladem miZze byt kontaktni formuldf na webovych strankéach
nebo pouhd vyzva v emailovém sdéleni ,,Pro vice informaci kliknéte ZDE®, kde se skryva hypertextovy odkaz,
ktery vas pfevede na webovou stranku.

o DRTV obsahuje jakékoliv TV programy, které se snazi o piimy prodej zédkaznikovi bez mezistupné
maloobchodu.V téchto typech reklamniho sdéleni jsou divaci/Ctenafi pfimo nabadani k zavolani ¢i navstéve
webovych stranek a okamzitému nakupu. Tyto taktiky jsou obvykle provazeny akcemi typu ,,zavolejte ihned —
ziskate darek/druhou sadu zdarma“ apod.
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zékaznikli nepfijemnou soucasti tohoto kolob&hu, jelikoz jsou obtézovani riznymi typy

vyzkumt (po telefonu, v nakupnich stfediscich, na internetu...).

Databazovy marketing

Direct marketing Casto vyuziva databazového marketingu. Ten je totiz velmi vhodnym
nastrojem na udrzovani stavajicich zékaznikti. Tyto databaze vznikaji za pomoci
shromazd’ovani dat od zakaznikt a zaznamenavaji jejich postoje a chovani. Ziskani téchto dat
je mozné napiiklad skrze vyplnéni anket, zapojeni do soutéze, zaslanim kuponu apod.
Vyuzitim databdzového marketingu jsou schopni marketéti ucinné vytvaret piimo cilenou

komunikaci smérem ke konkrétnim spotiebitelim (Keller, 2007).

Vztahovy marketing

Vztahovy, nékdy také nazvany relacni marketing (v anglictiné relationship marketing) je
nazev strategie, ktera presahuje konkrétni produkt a zaméfuje se na vztah se spottebitelem a
soulad spotfebitele a znacky. Tento typ marketingu se pokousi poskytnout osobnéjsi

zkusenost se znackou, aby se mohli tvofit silngjsi vazby se spotiebiteli (Keller, 2007).

Bohutinska (2012) zminuje: ,,Soucasti uspé€Sného prodeje nebo kvalitniho poskytnuti sluzby je
také vysokd uroven komunikace se zdkaznikem. Tu jist€ necharakterizuje arogance,
otravenost, nedodrzovani termint bez omluvy a vysvétleni a podobné. Naopak ji mize zlepsit
tteba moZnost pro zdkaznika poslat svilj dotaz elektronicky a ziskat v redlném ¢ase podrobnou
odpovéd’. Nebo bezplatna informacni linka pro zakazniky, kde ziskaji podrobné informace o
zbozi a sluzbach. (...) Dvéma kliCcovymi slovy pro komunikaci se zékazniky jsou otevienost a
transparentnost. OvSem v piipadé, Ze nejsou pro firmu jen frazi, ale stanou se skutecné
soucasti jeji podnikatelské filozofie. To pak znamen4, Ze firma povaZuje za samoziejmé nejen

zékazniky informovat, ale také pfijimat a zpracovavat jejich podnéty nebo kritiku.*

V tomto typu marketingu se pomeéiuje hlavné celozivotni hodnota a vynalozené néklad

k ziskani a udrzeni tohoto zakaznika (Bohutinska, 2010).
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3.5 Netradi¢ni marketingové techniky

I kdyz jsou dfive zminéné klasické zplsoby marketingu vydobytkem neddvné doby, na
zékaznika, ktery je nyni reklamou piehlcen a cilené¢ ji odmitd, uz v moderni dobé moc
nefunguji. Proto mnoho spolecnosti upousti od klasickych konceptii a pousti se do
netradi¢nich forem komunikace se zakaznikem. Firem, které pouzivaji klasické marketingové
kanaly je mnoho, dne$ni zakaznik si ale zada vice, chce byt oslnén, pobaven a zaujat pro
urcitou véc, nema chut’ byt dale jen pasivnim konzumentem vSudypfitomné reklamy. Stéle
vice se v dnesni dob¢ zacina uplatiovat guerilla marketing a jeho ptibuzné formy jako buzz
marketing, virdlni marketing apod. Je vSak jiz na pocatku dulezité fici, Ze tyto netradini
techniky jsou v riznych publikacich zahrnovany jeden pod druhy, nebo se zaménuji, a jasna
jedine¢na definice v tomto neustale se transformujicim se oboru neni. Hlavni a zastfeSujicim

terminem pro vSechny tyto typy zlstava ve svém principu Guerilla marketing.

Guerilla marketing

Guerilla marketing jednim z netradi¢nich a casto kontroverznich zptisobli propagace, jehoz
nékteré principy prebiraji dalsi z netradi¢nich marketingovych technik. Guerilla je Spanélsky
vyraz pro partyzansky boj, ktery probihd na principu rychlych vypada a zdsaht a bleskového
stazeni, kter¢ho se zlcastiiuji pouze malé skupiny vojakl. Prvopocatek smysleni ve stylu
guerilla marketingu se zapocalo v 70. letech v USA. Se samotnym pojmem pak piiSel v roce
1984 Jay Conrad Levinson, ktery jeho popis uvefejnil ve své knize Guerilla Marketing
(Pancit, 2010).

Zakladni principy guerilla marketingu jsou neocekavanost, neotielost, vysokd efektivita,
Siroky rozptyl, kratkodobost, humornost (¢asto pojata dvojsmysing) ¢i prekvapivost a mnohdy
také levnost. Nejednou je vyuzivano i momentu piekvapeni (Levinson, 2009; Pancit, 2010;
Sedlacek, 2011). VSechno v duchu partyzanského boje popsaného vyse. Oupic (2006) popsal
taktiku guerilla marketingu jasné ve tfech vétach: ,,Udefit na neCekaném misté. Zaméfit se na
presné vytipované cile. Thned se stahnout zpét.“ A stejné jasné i definoval Cas, kdy guerillu
nejlépe vyuzit: ,,Vzdy kdyZz chceme bojovat s konkurenci, kterd méa vyraznou pocetni anebo
materidlovou pfevahu a nemiizeme se s ni utkat na otevieném hfisti, nebot’ bychom jasné

prohrali.*
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Guerilla marketing je ¢asto doporucovan pro mensi a stiedni firmy, je vSak aplikovatelny
témét kymkoliv 1 bez ohledu na obor podnikani. Guerilla je dobrd i pro marketingové
novacky, jelikoz pochopit jeji zaklady, nechat se inspirovat jiz probéhlymi kampanémi a zacit

ji praktikovat je snadnéj$i, nez zaCinat rozsahlé marketingové projekty (Levinson, 2009).

Pokud je guerilla marketing pojaty dobfe, velmi rychle se zprava o ném i zacne §ifit a zacina
piebirat prvky marketingu viralniho, ktery se pod guerilla marketing také Casto fadi. V dobé
vrcholu komunikace po socialnich sitich se ¢asto lidé chtéji o zajimavost pod¢lit i s ostatnimi,
a pokud je kampan dostatecné zajimava a originalni ma vysoky potencial na Sifeni (Levinson,

2011).

Problémem u potfaddni guerilla marketingovych kampani je €asto spor o tom, co je jesté
legalni a co uz prekracuje hranice. Casto je totiz vyuzivan nelegalni vylep, zne¢isténi, grafitti,
umistovani riznych nosi¢l reklamniho sdéleni na mista, kam bézné nepatii. Pti akcich
cilenych na dvojsmyslnost mize dojit i k mravnimu pohorsSeni. Firmy si tak na tuto praci
Casto najimaji externi agentury, které piejimaji zodpovédnost nebo si pro spolupraci zvoli
jedince, ktefi ani smlouvu uzavienou nemaji. Berou tak na sebe moznost rizika, ze budou
chyceni a budou muset hradit pokutu za pfislusny prestupek. Vyse pokuty, mnohdy v
desetitisicich, vSak casto zdaleka nedosahuje cen, které by firmy zaplatily za nakup legalnich

reklamnich ploch (Pancit, 2010; Sedlacek, 2011; Pavlecka, 2008).

Dals$i moznou nevyhodou je, Ze kampan sice vzbudi velkou pozornost a rychle se rozsiti, ale
stejné tak rychle tato marketingova bublina splaskne. Proto je nutné dobfe kombinovat riizné
marketingové techniky, aby se jméno znacky v pov€domi zasaZenych potencionélnich

zakazniku udrzelo.

Virdlni marketing

Viralni nebo také virovy marketing, ziskal sviij ndzev od zpusobu Sifeni biologickych virh
pandemii (Vysekalova, 2010). Tento typ marketingu mé za ucel budovani povédomi o znacce

¢i vyrobku zplsobem s minimalnimi néklady tzv. samoSifenim. Pro viralné€ pojatou reklamu
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je dtlezité, aby sama o sob¢ byla natolik zajimava, aby ji uzivatelé internetu'® sami méli chut
Sifit dal. Toto Sifené se d&je naprosto neorganizované, bez moznosti kontroly (Pfikrylova,

2010).

,Jde o to, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vaSem vyrobku, sluzbé nebo webové
strance. Diulezité jsou zde rychlost a rozsah Sifeni. Zpradva putuje pfes hranice statd i
kontinenti, mize se ménit 1 obsah sd€leni. Zprava muize byt soucasti multimedialniho
souboru. Sifi se vlastné jako virus, z éeho? je také odvozen nazev této odnoze marketingu. A
co je dilezité, téméf nic to nestoji. Jen vymyslet tak originadlni a zajimavé feSeni‘

(Vysekalova, 2010).

Podobné vysvétluje virdly 1 Broz (2008): Virdlni kampan si klade, na rozdil od jakékoliv jiné
formy reklamy, velké naroky na kreativitu. Vysledek vaSeho snazeni musi byt natolik
chytlavym a zajimavym, Ze ji bude vefejnost §ifit bez rozpaki. VSichni jisté pamatujeme na
tragikomickou reklamu s motivem Bobika, kterd by se z mnoha ditvodd hodila pravé jako
viralni kampan, nez klasicka televizni reklama. Testy prokézaly, Ze a¢ se piijemci reklamy
vyborn¢ pobavili, nezapamatovali si znacku Centrum.cz, kterou méla kampan propagovat.
Nastésti pro tviirce tohoto spotu zacal Bobika zit vlastnim (“posmrtnym™) zivotem a stal se
nezapomenutelnym pro celou fadu lidi. Centrum.cz proto mohlo na kvalitni spot navézat
naslednou komunikaci a prohloubit propojeni mezi vtipnym spotem a svou znackou. Bobika
vSak rozdmychal celou fadu emoci - §lo o kampan s velkym mnoZstvim stiZznosti na jeji etiku.
Ukazuje tak vlastné 1 uskali samotného viralniho marketingu. Ten musi stat ¢asto “na hrané”,

aby se o ném mluvilo a aby byl pro vefejnost zajimavy.* (Broz, 2008)

K Sifeni jsou Casto jako kandly vyuzivané socialni sité, emaily, ptfipadné sdileni na video
kandlech jako je napft. celosvétovy YouTube nebo napftiklad ¢esky Stream. Pfedmétem viralné

Sifené reklamy muize byt obrazek, video, pocitacova aplikace nebo jednoducha hra.

Piikladem vydafené viraln¢ Sifené reklamy muze byt naptiklad The Force od automobilky
Volkswagen. Maly chlapec pfevleCeny za Darth Vadera, hrdinu Hvézdnych valek, se snazi
svoji silou ovladnout pfedméty, coz se mu nedafi. Ke konci reklamy na Volkswagen Passat
zkousi maly Darth Vader svoji silu i na auto, které se ,,samo* nastartuje a maly chlapec

neskryva sviij udiv (otec nastartoval dalkovym ovladanim).

18 S P . . ~roos w7 x ¥ rv o v : . [T ;1 Ve
Viralni marketing je vyuzivan v dnesni dobé prevazné online kanalem, maximalné¢ pak radiem ci

televizi. Diive vice vyuzivana technika byla word-of-mouth, tzv. ,Septanda®, o které se zminime pozdgji. S
postupem doby a vyvojem techniky vSak za viralnim marketingem v dnesni dob¢ jiz zaostava (Ptikrylova, 2010).
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Obrdzek 6 Reklama The Force od automobilky Volkswagen, Zdroj:
http://www.bmwblog.com/2011/02/07/super-bowl-best-car-commercials/

Belgicka televizni stanice TNT zase vsadila na ak¢ni reklamu, do které jsou vtaZeni béZni
kolemjdouci. Jmenuje se Dramatické piekvapeni na tichém namésti*®. Na b&zném namésti ve
Vldmsku tato televize umistila velké cervené tlacitko s napisem ,,Push to Add Drama‘“
(,,Stiskni pro pfidani drama‘). Potom, co n¢kdo z kolemjdoucich toto tlacitko stiskl, nastal
souhrn necekanych udalosti: pfijezd sanitky s neSikovnymi zdravotniky, nehoda cyklisty,
brutalni rvacka, naha motocyklistka, ptijezd mafie, policie, pfestrelka, americti fotbalisté a
nakonec, jakmile se ve chvilce namésticko zase od téchto nezvyklych postav vylidnilo, Se z
okna jednoho z domti spustit transparent s napisem Vase denni davka drama od 10.4. na TNT

Telat.”

Obrdzek 7 Reklama televize TNT - S vyzvou "Push to add drama". Zdroj: http://thesavoia.com/2012/04/12/a-

dramatic-surprise-on-a-quiet-square/

19 7 anglického originalu A Dramatic Surprise on a Quiet Square
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Buzz marketing

Pojmenovani buzzmarketing pochazi z anglického buzz neboli bzukot, Sum ¢i rozruch. Ve
zkratce jde o to, Ze tyto marketingové aktivity podniti jedince, aby o nich sami mluvili.
Zakladnim principem buzzmarketingu je vyvolat piilezitost ke konverzaci né&jakym
podnétnym zptisobem, protoze tato informace se pak jiz bude $ifit sama a 1idé ji budou sdilet
dal. Sanci na uspéch maji kampané humorné, skandalni, neobvyklé uZite¢né i roztomilé a
umisténi a zvoleni propaga¢niho média je jiz podruzné (Cevelova, 2011). Dal§im naméty

mohou byt témata tajemna, Sokujici i témata tykajici se riznych tabu.

V soucasnosti je buzzmarketing Casto diskutovanou strategii a mnoho velkych spole¢nosti se
snazi touto technikou ozivit povédomi o své znacce. Takovou kampan je vSak dulezité
naplanovat do nejdrobné&jsich detailti, protoze pokud néjaka podstatna informace chybi, ¢asto
je cely koncept odsouzen k zéniku. Napad a provedeni nemusi byt viibec finanéné naroc¢né.
Uspéch tkvi v tom, Ze spravné udélané reklamy se chyti nejen internetovi nadSenci, kteii si
pteposilaji takové perlicky nebo servery se zajimavostmi, ale i média. Tento rlst Sumu je

mozny jesté urcitymi technikami zesilovat a docilit tak opravdu vysoké znamosti.

Mark Hughes (2006) hovoii o tzv. Sesti tajemstvich buzzmarketingu. Za prvé je dilezité
pouzit tzv. ,,Sest tladitek spoust&jici rozruch®, tla¢itka v podstaté predstavuji témata, ktera lidi
donuti diskutovat a vyvolat zdjem o déni. Patii mezi né rlizna tabu témata (sex, 1zi, atd.),
cokoliv neobvyklého, skandalniho, humorného, pozoruhodného a zahadného, ¢i tajna sd€leni.
Za druhé je vhodné upoutat pozornost médii a podnitit je k zajmu. Tfetim ,.tajemstvim* je
zaujmuti reklamou, jejim vhodnym pojetim i umisténim. Déle jmenuje vystup na pomyslny
,Buzz Everest®, coz v jeho pojeti znamena vrchol rozruchu, tedy vyuziti takovych prostredk,
které jsou inovativni, konkurence se je dokonce ¢asto boji pouZit a vyprovokuje nadprimérny
pocet reakci. Objevit tvlurc¢i potencidl je mezi dal§imi body, vyuzit totiz kreativni potencial a
nebat se projevit také mnoho jedincli nedokaze. Jako posledni ,tajemstvi“ hovoii o stfezeni

kvality produktu, jelikoZ na tomto zéklad¢ teprve mohou fungovat tajemstvi predchozi.

Word of Mouth
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Pod buzzmarketing spadad tzv. Word of Mouth Marketing, pro ktery existuje krasné ceské
slovo Septanda. Jde vlastné o zpusob predavani referenci o ur€ité sluzbé ¢i produktu na
zéklad¢ ustni konverzace, které muze probihat jak osobné ¢i telefonicky, ale také
Vv internetovych diskuzich ¢i na socialnich sitich. Jde o to, jak tika Vysekalova (2010) ,,jak

piimét zdarma lidi, aby sami a spontanné mluvili o vaSem vyrobku nebo sluzbé.*

Mezi spoleénosti, které buzzmarketing pouzivaji, se fadi vyznamna jména jako Nike,
Unilever, BMW, Dove, Ikea, Samsung a mnoho dalSich. Tyto spolecnosti ¢asto vyuzivaji
takzvanych virali (technik virdlniho marketingu), které ve své podstaté také spadaji pod

buzzmarketing.

Berg a Behrer ve své publikaci také mluvi o sile Septandy: ,,Z vyzkumného thlu pohledu je
proto zajimavé analyzovat piib&hy, které generace Y?° spontann& vypravi o znackéach. Znacky
konec koncu existuji jen v jejich hlavach. Tato generace spotiebitelll neptfejimad pasivné
ptibéhy, které o svych znackéach nabizeji spolecnosti, ale chce vyznam znacek spoluvytvaret.
Pro marketéry z toho vyplyva, Ze n¢kdejsi technika hlasitého vykiikovani, jak skvéla je vase
znacka nebo jak uzasné je pouzivat ji, uz nefunguje. (...) Dobré je, Ze pro tuto generaci jsou

znacky Castym tématem hovoru.* (Berg, 2012).

Ambush marketing

Ambush marketing je ve svém zdklad€¢ parazitovani na akcich sponzorovanych
konkurenénimi firmami, ale takovym zpiisobem, aby neporusovali jakykoliv zdkon. Casto se
tento typ marketingu pouziva na velkych akcich, mnohdy sportovniho charakteru (olympijské
hry, svétové fotbalové pohary, atd.) Typem ambush marketingu mtize byt vyuziti sponzoringu
vysilani udalosti, pfipadné ¢asu tésné pied a po vysilani, sponzoringem riiznych subkategorii
¢i celkll v ramci jedné velké akce, pfipadné aplikovani prvki guerilla marketingu a vyuziti

volného prostranstvi pfed mistem konani akce.

Ambush marketéfi jsou velmi dobfe informovani, kam aZ si mohou dovolit zajit a Casto

balancuji na hranici, pfesto je vSak obtizné€ Zalovatelny. Otazkou zlstava spiSe etika vyuZiti.

2 Generaci Y jsou oznacovani déti narozené v letech 1985 az 1995. V soucané dobé¢ jde o jedince, ktefi

jsou aktivni, pozaduji vyssi troven, chtéji se dobie uplatnit a vyuzit vS§ech moznosti, které jim zivot nabizi, ale
zaroven dbaji 1 na osobni a rodinny Zivot.
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Pro mensi spolecnosti je vSak tento typ ,parazitovani jedinou moznou volbou jak se

zviditelnit, jelikoz by si nikdy nemohli dovolit to, co nadnarodni korporace.

Ambush marketing v podani Nike jiz zasahl téméf vSechny velké obuvnické firmy (Converse
— LA — 1984, Reebok — Atlanta — 1996, Adidas pravideln¢). Nike rad¢ji vyuziva sponzoring
jednotlivet ¢i skupin oproti sponzorskému zakryti celych akei. A tak se mnohdy stane, ze na
akci, kterou propaguje jina spolecnost, maji tymy dresy spolecnosti Nike s jejich typickou
znackou. Spolecnost Nike slavi se svym pfistupem uspechy, jelikoz studie z roku 2001
zjistila, Ze 20% dotazanych na pravdépodobny sponzoring sportovnich akci uvedlo pravée

Nike (Sauer, 2002).

Obrana pted ambush marketingem je mozna tak, ze hlavni sponzofi akce budou dusledné dbat
na smlouvy s organizatory a podminky, které¢ jim zaruci, Ze zde pro ambush marketing
konkuren¢nich firem nebude misto a vSechny vyuzitelné reklamni plochy budou urceny

hlavni sponzortim.

Praktickym piikladem mutize byt pfiziveni se na olympijskych hrach minulého roku 2012, kdy
byl pifisné¢ vydan zdkaz o vyuzivani olympijskych symbold 1 slov souvisejicich
S Olympijskymi hrami v Londyné. Symbolika Olympiady je chranéna zdkonem &. 60/2000
Sb. Zakon o ochrané olympijskych symbolik zahrnuje olympijsky symbol, vlajku, heslo,
oheni, pochoden,, hymnu, emblémy a vyrazy ,,olympijsky* a ,,olympiada“. Mnoho firem tak

Mewe

symbolil.

Obchodnici, kteti chtéli vyuZit symboly Olympiady, se Vv Anglii potykali s t&zkymi
restrikcemi: ,,O nic lep$i nebyla situace ani v jiholondynské kavarné, ktera si do vylohy
povésila pét bagelll - kruhovych housek s otvorem uprostied - propojenych jako olympijské
kruhy. Olympijska znackova policie tu byla béhem dvaceti minut a vyzdobu sundala. A v
Plymouthu musela jedna restaurace Skrtnout z jidelni¢ku "Flaming Torch Baguette" (bagetu
hofici pochodenl), protoze odvolavka na olympijskou pochodeit byla podle policie
nepfijatelnd. A mozna nejbizarngj$i je piiklad kavarny Olympic nedaleko stadionu v
londynském Stratfordu. Znackova policie vyhodnotila nazev jako nevhodny a natidila majiteli

Kamelu Kichanovi, aby na vyvésnim Stitku zamaloval pismeno "O". Do konce londynské

olympiady se tak navstévnici budou obéerstvovat v kavarng "Lympic".“ (CTK, 2012)
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Obrdzek 8 Obchodnici se potykali s vyuZitim Olympijskych symbold, tak aby neporusili vyhlasky. Zdroj: Reuters

Ambient marketing

Dalsi z moznosti guerilla marketingu je ambient marketing je technika vyuzivajici bézné ¢i
mén¢ tradi¢ni nosice reklamy, které se objevuji v blizkosti spotiebitelii. A tak se reklamy za
pomoci ambient marketingu dostavaji pfimo do zivota jedinct. Lisi se svou originalitou,
vyuzitim nestandardnich formati nebo vyuZitim netradi¢nich mist. VyuZiva se zde podobné

jako u guerillovych reklam prvki ptekvapeni a zabavy, nékdy také vyuziti interaktivity.

Kampan¢ ambient marketingu tak ¢asto poté piebiraji prvky viral marketingu, word-of-mouth
marketingu nebo buzzmarketingu. Je to typ marketingu vhodny k osloveni mladsi vékové
kategorie (16 az 35 let), kterd travi méné Casu doma, ale je spiS Castéji na vefejnych
prostorech jako jsou diskotéky, kluby, ndkupni centra, kina, univerzity, parky a dalsi vefejné
prostory. BéZné véci vyskytujici se v tomto prostoru se daji netradicné vyuZit pro kreativni
reklamni komunikaci, mohou jimi byt naptiklad odpadkové koSe, poklopy na kanalech,
vefejné osvétleni, pfechody pro chodce, méstskou hromadnou dopravu apod. (JurasSkova,

2012).
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Obrdzek 9 Vyuziti Ambient marketingu na letisti v Bendtkdch, Zdroj: http://www.blogontravel.com/excellent-

ambient-marketing-at-venice-airport

Obrdzek 10 Reklama na rychleschnouci lak od firmy Rimmel, Zdroj: http://timekiller.cz/reklama/jak-se-dela-

ambient-marketing/

Undercover marketing

Casto také pojmenovavany jako Product Placement. Jde o umistovani produkti bud’ do
bézného Zivota uZzivatelli, které vyvolaji rozruch, ale recipienti si zpocatku nemusi
uvédomovat, Ze jsou vystaveni komer¢nimu sdéleni. Jde o prekvapivé vyuziti produktu tieba
na netradi¢nim misté. Cilem undercover marketingu je zvysit povédomi o znacce a pritdhnout
zékaznika k nakupu. Tento typ marketingu Casto vyuziva ke své propagaci znamé osobnosti,

tzv. nazorové vidce, které¢ najima pro propagaci vyrobkl ¢i sluzeb, nekdy to ale byvaji i
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obycCejni lid¢, ktefi jsou pouze soustiedéni v mistech vysoké koncentrace potencionalnich
zakaznikl a to i v online svété. V prostiedi diskuzi, blog a socidlnich siti je velmi velky
prostor pro ovlivnéni iroké masy velmi nendpadnym, av§ak Géinnym zptsobem. Casto se tak
daji zasahnout 1 ti, které¢ jiné formy propagace neoslovi Ci se ji pifimo brani. Jedno z rizik
vyuziti undercover marketingu je ale jeho odhaleni, které mize negativné zaptisobit nejen v

dané¢ situaci, ale 1 poSkodit jméno znacky (JurasSkova, 2012).

Piiklady miizeme vysledovat i v Geskych filmech. V Ucastnicich zajezdu padne véta ,,,Ze ty
sis vzal Arginmax, ty kozle?, nebo napiiklad v Romanu pro Zeny je velmi propagovana
kosmetika Avon a to jak umisténim samotnych vyrobkt do bytd protagonistt, ale i zapojenim
do rozhovori. V Ceském prostiedi je stale bohuzel product placement délan mnohdy
neSikovné a to dokonce tak, Ze seridl Ordinace v Riizové zahrad¢ dostal pokutu od Rady pro
rozhlasové a televizni vysilani ve vys$i 250 tisic korun. Naopak seridl Vypravej ziskal za

kvalitné provedeny product placement Annonce ocenéni Zlata pecka v roce 2012 (Almerova,
2012).

Krasnym piiklad manipulace a product placementu je ukdzan ve filmu The Truman Show
s Jimem Carrey v hlavni roli, kde je umistovani produktti do smyslené reality show hnano az

ad absurdum.

ZkuSenostni marketing

Jinak také Experiental marketing ¢i Customer Experience Marketing je dal$i formou fadici se
pod guerilla marketing. M4 za kol ptibliZit produkt zdkaznikovi za pomoci osobni zkuSenosti
a to jeste drive, nez produkt zakoupi. Touto interakci se usnadiiuje rozhodovani spotiebitele a

buduje se i pozitivni image znacky (Juraskova, 2012).
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4 Metody sémiotické analyzy

Sémioticka analyza, kterd muze byt uplatnéna na jakakoliv sdéleni, umoziuje prohloubit
chapani znakl a jejich kombinaci. Znaky na nas mohou ptisobit manifestn¢ i skryté a tato
analyza poméaha odhalit rizné relace, propojeni a poukazat na vnofené ¢i vykonstruované
vyznamy. Dvoji rovina oznacovani (denotativni a konotativni) nutné spojuje predméty
analyzy s konkrétnimi podminkami, kulturou a situaci (Trampota, 2010). Pro pole
marketingového plisobeni se tento typ analyzy hodi velmi dobte, jelikoz tvlrci propagacnich
kampani a reklamnich sdéleni hojné vyuzivaji riznorodosti sdéleni znakti. Média, které nam
vétSinou tyto promluvy znakl piinaseji, pouzivaji Sirokého spektra symbolického materialu,
které na nas (mnohdy nevédomky) plisobi a tvaruji tak naSe ptredstavy, nazory a postoje. Celad
kompozice reklamy ¢i sd¢€leni ndm také Casto piedurcuje, jak ma byt jejich vyznam ¢teny a co
ma vyvolavat. Lidé totiz provadi sémiotickou analyzu né¢kolikrat denné, aniz by si to
uvédomovali. Kazdy né¢jakym zptisobem pisobi na své okoli a mize tak védomé i nevédomée
ovliviiovat ndzory druhych a podnécovat je k mysSlenkovym analyzam a riiznym soudim —
tedy k interpretaci znakl. Jak tvrdi Laura L. Oswald (2012), sémioticky pfistup mize byt
pouzit k preorientovani, rozsifeni a premisténi znacky nebo k vyvoji novych produkti,

segmentd a trhi.

Obecné shrnuti vyuziti sémiotiky pfi praxi miize vypadat i takto: ,,Sémiotika zkratka jde tam,
kam se tradi¢ni vyzkum nedostane. Tento vyzkum se doslova snazi zjistit, co lidé nosi v
hlavé. Sémiotika se v prvni fad¢ zabyva tim, jak se vSechny ty véci do jejich hlav dostaly.
Vysvétluje, jak nas kultura nevédomky uci a programuje, jakym zptsobem citime a myslime,
jaké hodnoty a postoje zastdvame.(...) Vyhoda sémiotiky pro vyzkum je ale v tom, Ze
analyzuje kulturu a reklamni sd€leni, misto aby se ptala spottebitelii na jejich ndzory. Muze
tak vidét programy, které se aktivuji v lidské mysli. A proto vysvétli, pro¢ lidé citi, Ze jedna

znacka je jim blizka a druha ne.” (Valentine, 2009).

Jednu z prvnich sémiotickych analyz provedl Roland Barthes (1964 in Cisaf, 2004) na
reklam¢ Panzani, ktera ho inspirovala k tvaham nad riznymi zpusoby dekoédovani obrazii.
Poprvé zde pouziva opozici denotace a konotace?. Barthes na této reklamé popsal, jak se
vymanuje signifikant ze svého jazykového vyznamu smérem ke kulturnim vazbam,

symboliim a konotacim.

Viz kapitola 1. Sémiotika
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4.1 Diadicky pristup

Metodiku sémiotické analyzy lze pojmout i podle vykladu sémiotiky jejich nejvétSich
predstavitelll Saussura a Peirce. Dvoudimenzionalniho Saussurovského modelu jiz vyuzilo ke
své analyze mnoho analytikii - Levi Strauss k dekodovani mytu??, Metz?® a Oswald* k
analyze filma a Floch k analyze konzumniho chovani®®. Belk (2007) vystihuje, ze vSechny
tyto extrapolace jsou zakotveny v pochopeni nejazykovych znakt jako symbold, rétorickych
figur a rituald spiSe jako motivované nez jako svévolné nebo dohodnuté. Na vysvétlenou
predkladd nazor Romana Jakobsona, ktery spojil sémiotické operace s iniciovanim
kognitivnich procest, které umoznuji subjektu interpretovat a organizovat svoji vlastni vizi a
komunikovat s ostatnimi. Diky jeho studii afazie®® stanovil, Ze lidé jsou rozdéleni na ty, ktefi
davaji prednost asociacim na zakladé podobnosti a na ty, ktefi rad¢ji asociuji na zaklade
souvislosti. A prave tento poznatek je dle Belka (2007) dalezity pro vyzkum strategie znacek:
»Samotny pojem hodnota znaCky — hodnota pfipojenda nazvu znacky nebo logu, které
nahrazuje atributy produktl a odliSuje znacky v konkurencni oblasti — je dikazem sily
symbolické reprezentace k ziskdni srdci a duSi zdkaznikii pomoci vizudlni a sluchové
komunikace.”“ Jakobson ukazal na mozZnost mapovat sémiotické spojitosti mezi atributy
znacky a uspokojenim nesplnénych potieb zakaznikt. Pravé schopnost tvofit a Cist asociace
na zékladé podobnosti a souvislosti umoZiiuje marketérim vyjadifovat znacku pomoci

fotografie (Belk, 2007).

Nekteti sémiotici, napiiklad Floch (2001), pouzivaji ke zmapovani znacek, jak jsou na jedné
stran¢ komunikovany v reklamédch a na druhé vnimané zakaznikem, sémioticky Ctverec
vytvofeny Greimasem (1984). Ten namisto klasické binarni opozice navrzené Sassurem

kombinuje dva pary téchto opozic a umoznuje jim vstupovat do novych vztahii (opozice,

2 1967 — The Structura Study of Myth. Structura Anthropolgy, New York: Doubleday-Ancor Books,
1983 — The Raw and the Coocked, Chicago: Universitiy of Chicago Press

23 1974/1990 — Language and Cinema:A semiotics of Cinema, Chicago: University of Chicago Press;

24 1986 — Semiotics and/or deconstruction: in quest of cinema, Semiotica (3/4), 1994 — Cinema-Graphia:
Eisensteind, Derrida, and the Sign of Cinema, in Peter Brunette a David Willis (eds), Deconstruction and the
Visual Arts, New York:Cambridge Universitiy Press

25 1990/2001 — Semiotics, Marketing and Communication: Beneath the Signs, the Strategies, UK:
Palgrave
2% Afazie je zavazné naruseni komunikacnich schopnosti, kde dochazi k poruse fec¢i diky loziskovému
poskozeni mozku napf. pfi cévni mozkové pithodé, traumatu, nadoru apod. Postizeny miZze mit problémy s
porozuménim (nerozumi slySenému slovu nebo souvislosti ve vété ¢i v celé konverzaci), vybavovanim slov,
pojmenovanim, spontannim fecovym projevem atd. (OS Klub afasie, [b.r.])
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negace, implikace). Vyzkumnici tak mohou vyuzit nejen bindrnich opozic (mlady/stary), ale

rozs§ifit je pomoci negace (ne mlady/ne stary).

4.2 Triadicky pfistup

Peircovska sémiotika je zalozena na signifikaci zaloZzené na tiech ¢astech — representament
(znak), objekt (mentalni nebo fyzicky, ke kterému represenatment referuje) a interpretant
(ktery odpovida reakci nebo interpretaci). Znak lze dle Peirce rozliSovat na zéklad¢ vztahu,
ktery existuje mezi znakem samotnym a tim, co ho zastupuje. Na tomto zakladé rozlisil ikon,
index a symbol. Ikon je znak fungujici na zéklad¢é vnéjsi podobnosti (pfikladem mohou byt
piktogramy), index je vztah zaloZeny na pfirozené spojitosti, kauzalit¢ (kouf - ohen), symbol
funguje na zédkladé konvence, tedy ustalenosti, dohodé (kiiz jako symbol kiestanstvi, ale i

nemocnice)?’.

Kawama (1987, 1990 in Belk 2007) vyuzil triadické Peircovské koncepce ve vztahu objektu a
znaku, aby popsal, jak spolu souvisi design véci a jejich vyznam. Napftiklad popisuje navrzeni
fotoaparatu pro déti ve tvaru Mickey Mouse, protoZe fotoaparat pak jasné nasvédéuje komu je
ureny. A dale napfiklad zminuje ,,jak jsou ikonické vztahy spojovany s indexickymi, jako
kdyz néavrh letadla pouzZiva adaptaci ptacich kiidel a kdyz jsou klavesnice k pocitatlim
formovany podle tvaru rukou a prstd. Heilbrunn (1997, 1998 in Belk 2007) zase na zakladé
tohoto Peircovského pfistupu urcil tfi variace tohoto vztahu u ndzvl spolecnosti, a to
alfanumericky typ (napt. IBM, 3M), ikonicky typ (napfiklad Zlutd lastura Cerpacich stanic
Shell) a tieti typ kombinaci obou pfedchozich. Tvrdi, Ze logo spolecnosti Shell je v ikonickém
a indexikalnim vztahu objektu a znaku v souvislosti s korporatni identitou, ktera obsahuje
jeho vyvoj v namoini oblasti a aktivitach, jeho jméno (v angli¢tin€ je podobnost slov lastura
(seashell) a prezdivky spolecnosti (Shell) a jeho hlavni zaméfeni (ziskavani ropy, kterad

pochazi z fosilizace).

Umiker-Sebeok (1987) ve své studii zkoumala skrze Peircovské paradigma navstévniky
muzea. Diky ziskanym datlim zjistila, ze na zacatku navstévnici pohliZi na vystavu z hlediska
toho, co jiz uz ve svém zivoté vidéli (ikonicky vztah), a pfes tento zaklad dale myslenky

rozviji, uvédomuji si, co je jiné a co je nové a v této navaznosti zkoumaji indexické vztahy.

Vse detailngji popsano V kapitole 1. Sémiotika.
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Ve tieti fazi si navstévnici navstévu prevadéji na symboly na zakladé svych zvyka a ty se tak
stavaji funkénimi v mysli navstévnikd. Tedy, Ze navsStévnici nejsou jen pasivnimi
konzumenty, ale Zze aktivné participuji na vytvafeni vyznamu na zakladé svych vlastnich

potieb a okolnosti.

4.3 Vyuziti a rozSifeni Greimasova sémiotického ctverce

Prakticky piiklade vyuziti Greimasova sémiotického &tverce?® rozepsal Luise Hébert. Hned na
pocatku svého textu vyzdvihuje moznost zvyseni poctu analytickych tiid z binarni opozice na
vice: ,,z dané opozice dvou (zivot/smrt) na Ctyfi (napft. zivot, smrt, zivota a smrt (ozivli mrtvi),
a ani zivot ani smrt (and€l¢) nebo dokonce na osm nebo deset pozic* (Hébert, 2013) (viz obr.
nize). Odprost'uje se od klasickych vztahi opozice, negace a implikace a vytvari nova spojeni,

aby docilil vice kombinaci a vytvofil tak dal§i nové vazby mezi prvky analyzy.

Zakladni sémioticky ¢tverec ponechava v pozici 1 — termin A, v pozici 2 — termin B, v pozici

3 — termin ne-B a v pozici 4 — termin ne-A, ale obohacuje ho o dalsich deset pozic.

Pozice 5 (termin 1 + termin 2) = komplexni termin
Pozice 6 (termin 3 + termin 4) = neutralni termin
Pozice 7 (termin 1 + termin 3) = pozitivni termin
Pozice 8 (termin 2 + termin 4) = negativni termin
Pozice 9 (termin 1 + termin 4) = nepojmenovano

Pozice 10 (termin 2 + termin 3) = nepojmenovano

5. (=142)
COMPLEX TERM

1. TERM A 2. TERM B
7. (=143) 9. (=1+4) 8. (=2+4)
POSITIVE DEIXIS o NEGATIVE DEIXIS
10. (=2+3)

3. TERM NOT-B 4. TERM NOT-A
6. (=3+4)

NEUTRAL TERM

2 Popsaného v kapitole 1. Sémiotika
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Obrdzek 11 Rozpracovany sémioticky Ctverec dle Luise Héberta. Zdroj:

http://www.signosemio.com/greimas/semiotic-square.asp

Jako priklad uvadi nésledujici porovndni maskulinnich a femininnich typi. Zéastupcem
maskulinity je muz, feminimity Zena, nefeminity je nékdo pfipominajici muze, nemaskulinity
zase nékdo zZenstily. Spojenim muzského a zenského principu, které stoji v opozici, ziskame
androgyny a hermafrodity, naopak spojenim neZenského a nemuzského vznika and¢l. Pokud
se podivame na vertikdlni linie implikace na levé stran€¢ u spojeni maskulinity a nezenskosti
vznikd opravdovy muz, maco a na druhé strané¢ spojenim zenskosti a nemuzskosti je
ultrafeminini typ nebo zena vamp. Nepopsana zde zlstava pozice kontradikce, ktera je ze své

podstaty jasna.

Masculine + Feminine
'androgyne
‘hermaghrodite”

Masculine Feminine
Masculine + Not-feminine nan WELan Feminine + Not-masculine
real man”, “macho 97 ultra-feminine”,
vamp?
102 s
Not-feminine Not-masculine

‘mannish”, "machs ‘effeminate

Not-feminine + Not-masculine
'angel”
Obradzek 12 Priklad aplikace Greimasova sémiotického Ctverce. Zdroj:

http://www.signosemio.com/greimas/semiotic-square.asp

4.4 DalsSi mozZnosti uchopeni sémiotické analyzy

Sémiotika je také vhodnym nastrojem jak uchopit kvalitativni data, Martha S. Feldman (1995)
popisuje moznosti sémiotické analyzy pomoci pouziti Manningova pfistupu z jeho knihy
Semiotics and fieldwork z roku 1987. Jde o to vytvofit si tabulku se tfemi sloupci —
Competing Meaning (konkurenéni vyznam) ve smyslu denotativniho sdéleni, do kterého se
vypisi rizné zplsoby pohledu na objekt naSeho zdjmu. Druhy sloupec nazvany Conotative

Meaning (konotativni sdéleni), tedy co pro koho znamena odpovidajici pojem z prvniho
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sloupce (sama autorka ale upozornuje, Ze je dulezité dbat na porozuméni kultufe, kterou takto
analyzujeme). Tieti sloupec se nazyva Institutional Concerns (institucionalni zajmy),
predstavuje pohled z dané perspektivy sdm na sebe a zamysleni nad tim, jak ostatni tuto véc

mohou nahlizet.

Table 3.1 Semiotic Cluster Analysis

Competing Connotative Institutional

Meanings Meanings Concemns

Buildings. . .

1. as physical structure institutions
legitimation

2. asresidence home of external
organizational

3. as community neighborhood role

4. have reputations

5. have characters person/organism legitimation of
Building Director
6. have needs role and )
location of
power "
7. are unique and control } internal
8. asfield independent
subservient location of
fiefdom independent and }
9. as intemal
(vested interest) control -
10. are autonomous independent

Obrdzek 13 Mannerova analyza; Zdroj: Feldman, Marie S., Strategies for Interpreting Qualitative Data,

Thousand Oaks: Sage Publication, Inc.

Diky vyuziti sémiotické analyzy mtizeme velmi dobie rozkryt v§echny konotace a myty, které
tvofi vyznam znakll a poukdzat na sociokulturni okolnosti, ve kterych se vyskytuji a jak v
téchto okolnostech na své okoli plsobi. Vyuziti sémiotiky v marketingovych analyzach

vyznamné pomaha k ptipravé velmi dobfe zamétenych reklamnich kampani.
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5 Sémiotika marketingu v praxi

vvvvvv

Mnohé agentury jiz pochopily, Ze tohle je smér, kterym by se mély vydat, aby mohly svym
zakazniklim pfiblizit produkty jinym a zajimavéjSim zptisobem, ktery se jim dostane vice pod
kazi. Pochopeni znakt v celé jejich §ifi a jejich spravné uchopeni je nyni cestou, jak jesté 1épe
personalizovat reklamy a vyuzit tak praktickou stranku sémiotiky pro komercni vyuziti.
Moderni pojeti sémiotiky bylo jednou popsano ,.tak trochu jako G-bod. VSichni o ném slyseli,
ale nikdo ho ptfesné nedokdze nalézt.“ (Evans, 2000). Mnoho agentur jiz vSak od té doby

sémiotiku uchopilo za spravny konec a zacalo ji pouzivat ve sviij prospech.

Velmi dobie vyuziti sémiotiky v marketingu popisuje Martina Olbertova, majitelka agentury,
kterda ve své praci sémiotiku také Casto aplikuje: ,,Z pohledu marketingu nabizi sémiotika
skvélé analytické vyuziti, protoze se vesmes rypete piimo ve vyznamotvorbé dané kultury.
S tim jdou ruku v ruce veSkeré hodnoty znacky a jejich nastaveni, porozuméni spotiebitelli
jejich vyznamim, realizace hodnot znaCky v reklamé atd. Sémiotika umi ale jit 1 dale,
respektive vySe a studovat hodnotové systémy celé spolecnosti a jeji kultury naptiklad
prostfednictvim analyzy ptevladajicich vyznamt, dominantni ideologie nebo pfitomnosti
hodnotovych myti alias mytologii tak, jak je popisoval tfeba Roland Barthes. Nemusite se
tedy ptat spotiebitelll, ale jdete pfimo ke zdroji. VEétSinu odpovédi na otazky typu pro¢ se od
spottebiteli stejn¢ nedozvite, protoze se odehravaji v roviné nevédomi. Spotiebitelé¢ zkratka
nemaji odpovédi na vSechno, odpovédi nejsou v jejich hlavach, ale v mlhovin€ vyznami a
ideologii nad nimi, které jejich rozhodovani a konani ovliviluji, aniz si to sami uvédomuji. Pti
troSe umu je mozné ze vSech téchto Urovni vyextrahovat nosné insighty pro marketingovou

komunikaci.* (Olbertova, 2013)

5.1 Vyuziti praktické sémiotiky ve svété

V zahranic¢i je sémiotika ¢im dal vice vyuzivanym nastrojem, specializuje se na ni mnoho
agentur a specialistli z celého svéta. Nasleduje vycet n€kolik zndmych agentur s ukazakami

jejich prace z pripadovych studii.
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5.1.1 Marketing Semiotics

Ze zahranic¢nich agentur, které jiz sémiotiku aplikuji, mizeme jmenovat napiiklad Marketing

Semiotics (http://www.marketingsemiotics.com) z Chicaga fungujici jiz pies patnact let v Cele

s Laurou Oswald. V Marketing Semiotics velmi dobie védi, Ze je vzdy nutné uchopit
marketingovou strategii v zavislosti na misté propagace a vytvaret trzni vyznam znacky s
ohledem na danou kulturu a nejen pouze piekladat jednou vytvofend sdéleni do mnoha
jazykd. Mnoho klientti Marketing Semiotics pochazi napiiklad z Ciny (Lever Personal Care,
Nestea China), a aby Laura Oswald dobfe porozuméla vSem potiebam taméjSich zakaznika,
absolvovala mnoho rozhovori s mistnimi Zenami v domdcnosti, studenty, bohatymi
zékazniky atd. a zjistila tak, jak naptiklad znackové zbozi prispiva k jejich smyslu pro identitu
nebo jak je dilezity jejich smysl pro konfucianizmus ve smyslu vnimani kvality. Z jejich
dalsich klienti miizeme jmenovat napiiklad spole¢nost Audi, McDonald’s, CocaCola, Burger

King, Compag, Nokia, Pfizer a Unilever.

Naptiklad pro spolecnost Ford Motor spole¢nost Marketing Semiotics provedla strategicky
etnograficky vyzkum se stovkami respondentd, aby zajistila reklamni strategii v kulture Afro-
americkych spotiebitelii. Vyzkum vytvofil Siroké zazemi pro vyvoj kreativni strategie pro
vozy Escape, Focus, Taurus, Explorer, Expedition a F-150. Ve studii byla identifikovana
soucinnost kulturnich hodnot, pfesvédceni a ritudlli Afro-ameri¢ant a zaklady znacky Ford.
Jako reklamni produkt vytvofili video, kde je Ford F-150 ve stfedu déni béZného Zivota

spottebitell v riznych situacich, ale vzdy doplnén hudbou, kterd je pro tuto kulturu typicka.

Obrdzek 14 Ukdzka z reklamy na Ford F-150 produkovand spolec¢nosti Marketing Semiotics, Zdroj:

http://www.marketingsemiotics.com/cases/cultural-branding/

49


http://www.marketingsemiotics.com/

5.1.2 The Semiotics Alliance

Ve Velké Britanii pusobi jiz 18 let The Semiotics Alliance (http://www.semiotics.co.uk/),

diive znama jako Greg Rowland Semiotics, ktera sdruzuje odborniky vénujici se komercni
sémiotice z celého svéta. Jde o nejdéle piisobici evropskou skupinu v tomto odvétvi. Jejich
sila spociva obzvlasté v §ifi a kvalifikaci jejich pracovnikl. Velmi dobie dokazi vést projekty
napfi¢ kulturami, jelikoz i1 oni sami pochazi z 30 riaznych zemi a v oboru se pohybuji dlouha
l1éta. Greg Rowland, ktery je jednou z hlavnich osob této asociace, byl v oboru komer¢niho
vyuziti sémiotiky mezi prvnimi. V zacatcich spolupracoval s Virginii Valentine v agentuie
Semiotics Solutions. Pravé po jeho plsobnosti zde zkombinoval veskeré doposud ziskané
poznatky a vybudoval svoji unikatni koncepci postavenou na kombinacich mnoha zasadnich
myslenek oboru. Na svych strankach tvrdi, Ze: ,,Lidska volba je jako malickd lod’, hnana
mocnymi proudy kultury a nevédomi. Chce to cvicené oko, aby rozpoznalo tyto proudy.*
(The Semiotic Alliance, [b.r.] ). Pravé odbornici ze sémiotické aliance davaji dliraz nejen na
kulturu jako celek, ale i na detaily jako je statnost, pohlavi, historie. Mezi jejich klienty

muzeme najit firmy jako GSK, Unilever nebo Calvine Klein.

Obrdzek 15 Jedna z reklam na parfém Euphoria vytvorend na zdkladé konceptu The Semiotics Alliance Zdroj:

http://www.wallsonline.org/calvin-klein-euphoria/

Pravé posledni jmenovany klient, odvétvi parfémi Calvina Kleina, pracovniky The Semiotics
Allinace postavil pfed nelehky tkol, zachranit tuto znacku pfed tpadkem. Po uspéSich s
pfedchozimi fadami parfémi Obsession a Eternity museli pfijit s neotfelym népadem, proto se

prvné soustiedili na historické hodnoty a identifikovali silnou provazanost s emocionalni
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nejednoznacnosti a modernim estetickym experimentem. Pravé na zdkladé tohoto
predchoziho prizkumu pfisli s konceptem pro parfém Euphoria ,,prochazkou po divoké casti
zenskych zazitka*. Calvine Klein se tak znovu dostal mezi parfémy na vysluni a rapidné mu

narostly prodeje.

Velmi komplikovany a mozna jesté komplikovanéjsi nez projekt Calvina Kleina Euphoria byl
projekt deodorantu Dove, kde byl zapeklity problém spojit hlavni slozku Dove hydratace s
deodorantem, ktery ma prirozené ptispivat k pocitu suchého podpazi. Inspiraci nasli v
zenskosti, predstavujici okvétni listek, ktery piisobi jako svézi a chladivy (,,fresh and cool®)
nikoliv jako néco horkého a zpoceného, piesto ale neptestava pusobit jako jemné vlhky.
Twvurci této reklamni kampané nasli 1 symboliku ve tvaru kvétu a kiivkou ddmského podpazi a
okvétni listek se stal stézejnim motivem inspirace, ktery splnil ocekavani v duchu myslenky

znacky Dove.

5.1.3 Space Doctors

Velmi dobfe znama je 1 spolecnost vedena Malcolmem Evansem, mezinarodné uznavanym
prikopnikem sémiotické a kulturni analyzy, Space Doctors. Ve Space Doctors se snazi, v
duchu jejich zakladatele, kombinovat sémiotiku hlavné s bezprostfednim vlivem kultury.
Vynikaji mimotfadnym porozuménim klientovi na zéklad€ rozsahlého vyzkumu v kombinaci s
obchodnim duchem. Pravé na samotném budovani vztahu se zakaznikem kladou velky duraz.
Jedena z jejich zékaznic, marketingovd manazerka produktii Nestlé v USA, Victoria Nuevo-
Celeste popsala setkani se sémiotikou v jejich pojeti jako: ,,Uzasny proces, ktery oteviel odi a
umoznil vidét mezery mezi vnimani znacky v mysli spotiebiteld, a tim, jak ptisobi baleni nebo
znacka, pokud se na ni nahliZi oddélené. Tento proces umoziiuje ziskat vhled nutny ke zméné
komunikaci znacky a jejiho postaveni. Coz velmi dobfe ukazuje, jak je sémiotika v
marketingu osvézujicim a velmi pfinosnym prvkem i pro ty, co o ni slysi poprvé. Mezi jejich

klienty patii Procter & Gambel, Tesco, Leo Burnett nebo Unicef. (Space Doctors, 2012)

Space Doctors podobné¢ jako Roland Barthes v jedné ze svych eseji jdou s Cistotou do hloubky
a ukazuji dalS$i moznosti. Pro Procter & Gamble a jeji avivaZze znacky Downy predefinovali
porozuméni svézesti, vemlouvaji nam totiz misto bézného ,,je to Cisté?* frazi, ktera jde vice

do detaild a to ,,je to sveézi?“. Cilem kampané bylo pfinést nové vnimani svézesti a nové
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sméry v péci o textilie. Na zéklad¢ projektu se podatfilo znovu pozvednout jednu z jejich
znacek, ktera se stala trzn¢ silnou. U stejného klienta Space Doctors pozd¢ji fesili projekt v
oblasti péce o Zeny (zastupci této divize P&G jsou naptiklad hygienické potieby jako Always,
Tampax, Discreet atd.). Zakladni pozadavky na kampan byly jak ud€lat péci o zeny jesté vice
zalezitosti pro Cistotu. Ve Space Doctors provedli analyzu mapujici kategorii jazyka, ve které
se o zenské ochrané a péci hovoti a doporucila, jak by se dal komunikace v tomto sektoru

méla vyvijet. (Space Doctors, 2012)

5.1.4 Creative Semiotics

Ve stejné domoviné pusobi 1 dalsi znama skupina Creative  Semiotics

(http://www.creativesemiotics.co.uk/), kterou zalozil Chris Arning v roce 2010. Spolec¢nost

produkuje reklamy pro takové znacky, jako je napiiklad automobilka VolksWagen nebo
televize BBC.

Creative Semiotics jsou mimo jiné tvirci konceptu Zvykacek Wrigley 5. Spole¢nost Wrigley
chtéla vytvofit zcela novou znacku pro dospivajici, kterou jiz konkurence disponovala.
Sémiotika byla vyuzita k analyze jak znakl reklam na Zvykacky a obalovych materiald, tak k
priazkumu nazort mladych v druhém tisicileti za ucelem zjisténi mezery na trhu, kterd by se
dala zaplnit vhodné zvolenou propagaci. Pravé diky této zvolené kombinaci vyuziti sémiotiky
ve strategickém planu znacky docilila spolecnost Wrigley velkého Gspéchu a vytvofila velmi

neotfely obalovy design.

Obrdzek 16 Netradiéni design baleni Zvykacek Wrigley. Zdroj: http.//fcweb.sd36.bc.ca/~154061/diamonte
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5.1.5 Baba Consulting

Jako dalsi evropskou spolecnost propojenou se sémiotikou, mizeme uvést italsky institut

Baba (http://www.babaconsulting.com/), ktery se =zabyva marketingovym vyzkumem,

zalozeny sémiotiCkou a profesorkou na Sienské univerzité reklamni komunikace Giulii
Ceriani. Z jejich klienthi muizeme jmenovat napiiklad vyrobce mnoha znacek rychlo-
obratkového zbozi z oblasti kosmetiky, Cisticich prostfedkti a mnoha dalSiho Procter &

Gamble, spolecnost Geox, kterd prodava boty nebo znacku kavy Nepresso.

Z jejich zajimavych projekti miizeme tfeba jmenovat Trendy u seniorti. V roce 2007 se ve
spole¢nosti Baba Consulting rozhodli zamé&fit na rozpoznani zvyklosti v chovéani senior nad
Sedesat let. K zjisténi trendii pouzili data ze studii Trend Monitor, na zaklad¢ nichz zjistili, Ze
vek neni tolik dilezitym faktorem, ale dulezité jsou vlastnosti jedince, které pomahaji urcit
povahu a dle ni 1ze provést segmentaci trhu. Studie dokézala, ze se neda spoléhat jen na faktor

veku, ale dilezity je i zivotni styl.

COMMITTED TWISTERS
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Obrdzek 17 Ukdzka z analyzy projektu Trendy seniort. Zdroj: www.babaconsulting.com

5.1.6 Labbrand Enterprise Management Consulting

Na zavér mizeme jmenovat jednu z nejvétSich Cinskych spolecnosti piisobici v prizkumech

trhu, obsahové strategii a kreativnim feSeni zaloZzenym nejen na sémiotice, spolecnost
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Labbrand Enterprise Management Consulting (Shanghai) Co., Ltd.

(http://www.labbrand.com/) V jejim vedeni stoji Vladimir Djurovic, zakladatel a prezident

spole¢nosti. Mezi jejich klienty patii Pepsi, Mercedez Benz, Seat, Quicksilver, Sephora,

Shindler a dalsi.

V strategii Labbrand Consulting nalézdme nékolik vyznamnych bodl zalozenych na
sémiotice, které pro svoji praci pouzivaji. Patfi mezi n¢ urCeni definice samotné znacky
(prvotni krok musi byt porozuméni znacce a jejimu zékladnimu vyznamu, diky ni miize byt
dobie vytvaren projekt pro propagaci a reklamu vyrobkul), definovani, co znacka vyjadiuje,
naplanovani krokti obchodni strategie s ohledem na soudrznost s hlavni myslenkou znacky,
zhodnoceni jak znaCku/produkt vnimaji zakaznici, rozpoznani konkuren¢nich vyhod a analyza
dalsiho rozvoje. Poslednim krokem podle spolec¢nosti Labbrand je spravné zvoleni online
strategie od umisténi, pies obsahovy management, mobilni a online aplikace, socidlni média a

elektronicky obchod.

Z jejich piipadovych studii miiZeme jmenovat tu pro znacku parfumerii Sephora, které funguji
i v Ceské republice. V Labbrand Enterprise Management Consulting stali pied velkou vyzvou
— zavést prodej parfémi v zemi, kde tato kategorie vyrobkl neni pro zdkazniky zajimava, i
kdyz ve zbytku svéta trend prodeje parfémi vzrista. S timto ucelem se firma Sephora
rozhodla ve své nejvétsi prodejné v Sanghaji zavést originalni in-store koncept pomoci
zapojeni digitalnich technologii. Pracovnici Labbrand Consulting si na zacatku urcili dva
hlavni problémy, které rozvoj parfémového odvétvi v Ciné brani. Mistni obyvatelé totiz maji
oproti Evropantim jiné vnimani ve spojitosti s vinémi. Nespojuji viini s moznymi emocemi a
také casto nedokdzi propojit vhodnost viin€ pro urcitou ptileZitost. Na zaklad€ toho vytvofili
dvé rozdilné aplikace pro iPady, které by se daly vyuZzit pfimo v kamennych obchodech.
Jedna z nich fungovala na principu interakce emoci a viini a ta druha pomahala s vhodnym
vybérem vin€ pro danou pfileZitost. Obé aplikace byly pfimo napojeny na difuzéry
samotnych parfémt a tak zdkaznikim ihned umoznovaly citit dané viné a vyrazné se tak

zvysil prode;.
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Obrdzek 18 Ukdzka z in-store konceptu Sephora v Ciné. Zdroj: http://www.labbrand.com/work/sephora

Na priifezu spolecnosti, které se sémiotickému marketingu vénuji a téch nejvétSich firem,
které pochopili silu sémiotiky, vidime, jak velkym je tato véda pfinosem. Mnoho firem za¢ina
citit potfebu vzit do rukou svoji kampaii novym a neotfelym zplsobem. Sémiotika jim
dovoluje identifikovat jak vyznéni znacky, tak tfeba i drobné odchylky v produktovém
designu. DokaZe piesné fict, na koho je vhodné cilit, pfipadné jak vytvotit kampaii, aby méla
maximalni mozny zéasah a uspéch. Ptiklady ptipadovych studii firem ukazuji, Ze uplatnéni
sémiotiky v praxi je pro zahrani¢ni firmy mozZnosti jak jasn¢ a cilen¢ identifikovat své
obecenstvo v kulturné socialnim kontextu. Je velkou $kodou, Ze v Ceské republice je
praktické vyuziti sémiotiky upozadéno a vétSinou se stale pouziva zazitych strategii, které

vSak mnohdy zacinaji byt zastaralé.
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5.2 Vyuiiti praktické sémiotiky v Cechach

V Cechach je ovSem situace jina, sémiotika je pro mistni marketingové odborniky ¢asto cizim

slovem. Ani v Asociaci Ceskym marketingovych agentur (http://www.acra-mk.cz), ani v

Ceském institutu reklamni a marketingové komunikace (http:/cirmk.cz/) nenalezneme

jedinou spojitost se sémiotikou. Pokud se pokusime ve vyhleddvacim poli na pfisluSnych
strankach zadat ,,sémiotika‘ ¢i ,,sémioticky* a podobn¢ interni vyhledavac¢ nenalezne jedinou
spojitost na cokoliv tykajici se tohoto oboru, kterda by se prezentovala sémiotickym
zaméienim nebo ho alesponi jakkoliv na prvni pohled zminovala. Jest¢ vice zardzejici je, ze
pokud vezmeme i spojeni ,,sémiotika v marketingu* nebo ,,marketingové znaky* a podobné
variace neposkytne ndm zadné konkrétni vysledky ani nejpouzivanéjsi vyhledava¢ Google.
Ceska republika se v marketingové praxi se sémiotikou velmi opatrné seznamuje a v &eském
jazyce nenalezneme ani zakladni literaturu, ktera by se tomuto oboru piimo vénovala, pouze
kusé informace v souhrnnych publikacich a par ¢eskych vice ¢i méné sémiotiku zminujicich
odvaznych prikkopnickych &lanka na internetu. Agentury, kterych v Cechach sémiotiku

vyuzivaji je pomalu.

5.2.1 Perfect Crowd

Jednou z mala Ceskych agentur, ktera se spojeni se sémiotikou neboji, je agentura Perfect
Crowd, kterd se zabyva strategickym a kvalitativnim vyzkumem positioningu znacky a
komunikace a ve svém zkoumani zapojuje 1 sémiotiku. Jak tvrdi: ,,Do kvalitativniho vyzkumu
integrujeme nové discipliny - zejména sémiotiku a etnografii, abychom poznali kontext, ve
kterém se potkavaji lidé a znaCky, zejména kontext soucasné kultury. Radikalné tak
obohacujeme vysledky vyzkumu a pomahame vytvaiet dokonalej$i komunikaci, vyrobky a
sluzby.” (PerfectCrowd, 2010). V jejich cele stoji Jaroslav Cir, prukopnik online vyzkumu a

crowdsourcingu v Cechéch, ktery mnohé zkusenosti ziskal v Londyné.

Pracovnici Perfect Crowd tvrdi, ze jeden z jejich hlavnich nastroji jsou takzvané ,,adcepy* -
syrové myslenky a napady, diky nimZ je mozné pohliZzet na rizné sméry komunikace. V
pfipadovych studiich pak nevoli jen mezi nemnohymi vySperkovanymi ndzory, které nutné
nemusi byt ani jeden dobry ¢i spravny, ale pomoci pfedlozeni mnoha syrovych myslenek —

adcepll respondentll mohou redlné€ zjistovat, zda vitlbec navrzené myslenkové pochody funguji
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a ostatni je vnimaji stejné. Jakmile diky ,,adceptovému* vyzkumu ziskaji vysledky, tak na
jejich zaklad¢ vytvari presny funkéni koncept znacky. V Perfect Crowd také pouzivaji metodu
Brand Planning, pfi které se snazi definovat stavajici znacku, a to pomoci pocitii a dojmd,
které znacka a jeji prezentace (logo, jméno) vyvolava. Taktéz vytvorili koncept tzv.
Spolutvorby a Crowdsourcingu. Ve spolutvorbé jde o to zapojit do projektu i vybrané
zakazniky ¢i dalsi osoby, které mohou pfinést inovativni feSeni a nové napady a nenechavat
jen feseni na par jedincich agentury. Crowdsourcing je jeden z néstroji konceptu spolutvorby,
ktery umozni mnoha lidem vyjadfit se k zadani zdkaznika, ktery se pak mtize jejich nazorem
nechat inspirovat. Agentura poskytne zadani, které rozsifi mezi mnoho potencionalnich
jedincti, ti poté reaguji se svymi napady. Do spolutvorby se vybiraji ti nejlepsi a

nejkreativné;si resitelé, ktefi se poté podili na celém projektu.

Z projektt agentury Perfect Crowd muzeme jmenovat spolutvorbu s Pepsi CZ, kdy se do
tvorby jestd zapojila agentura Mark BBDO. Ukolem bylo pfijit s nipadem, jak odstartovat
kampan spolecnosti Pepsi zaloZzenou na heslu ,,Refresh your world. Spolutviirci byli hledani

ve Skolach, pomoci socialnich siti nebo na webu agentury Perfect Crowd www.prosebe.cz,

ktery umoziuje registrovanym zapojovat se do diskuze o tvorbé a propagaci novych vyrobkd,
které mohou pomoci svych nazort ovlivnit. Jejich kritéria byla dvé: za prvé dany ¢lovék mél
byt kreativni a v libovolnych oborech néco vytvaret a za druhé tuto osobu museli lidé v jeho
okoli dobfe znat a mél na né mit i vliv. Sami mozni participanti svilj vliv nemohli objektivné
zhodnotit, a proto v jejich okoli prob¢hla masova anketa, kdo je Clovékem, ktery vytvari
zajimavé véci a kdo dokaze ovliviiovat druhé. Po prvnim setkdni agentury s novymi
spolupracovniky z tad vetejnosti vysla najevo néktera fakta ihned (jako naptiklad, Ze mladi
maji chut’ vytvaret kreativni véci, rozbijet vSedni Sed’, ale nardZi na konformitu dospélych,
nizkou miru tolerance a vSeobecnou nechut’ ke zménam). Mladi se chtéli odlisit, vyniknout,
rozbit primérnost. Za symbol Sedi v méstech byla vybrana autobusova zastavka. V duchu
hesla kampané Pepsi ,,Refresh your world* (,,0ziv svlij svét™) bylo zvoleno, Zze se centrem
projevu zmény a kreativity stane pravé netradiéné pojata zastavka. V navaznosti na
nadesignovani projektu byly na webovych strankach spole¢nosti nasazeny aplikace, pfes které
mohli jednotlivci posilat 1 tvofit své kreativni navrhy a Ctenafi méli moznost o nejlepSich

navrzich, které se nasledné ztvarnili, hlasovat.
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Obrdzek 19 Netradicné pojata zastdvka na praZzském Proseku v ramci kampané Pepsi Refresh Your World, Zdroj:
http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/autobusova-zastavka--kralovstvi-kreativniho-

marketingu__s288x9911.html

5.2.2 Martina Olbertova Consultacy

Dalsi ¢eskou spolecnosti, kterd se sémiotiky neboji je Martina Olbertova Consultacy. Jak jiZ
nazev napovida, jeji hlavni osobou je doktorka medidlnich studii pohybujici se v oblasti
marketingu, vyzkumu a komunikace Martina Olbertova. Jeji spole¢nost se snazi jit za hranice
tradi¢niho vyzkumu a poskytnout komplexni obraz dané problematiky, aby pomohla znackdm
jasné se vymezit a definovat na trhu. Sama tvrdi, Ze: ,,ve vztahu mezi klientem a zdkaznikem
je mnoho nekonstruktivnich mist, kde se ztraci klicova informace, dochazi k nedorozuménim
nebo se viubec malo komunikuje. Moje predstava je propojit tyto slepé body
konstruktivnéj§im pfistupem k vyzkumu, interpretaci dat a vhledem, ktery dovoli vice
integrovat klienta jako aktivni soucédst vyzkumu a dovolit nepferusenou konzultaci vyzkumu
ktera napomuze klientovi preuspofadat dosavadni zavéry, porozuméni zakaznika a
potencionalni obchodni moznosti v efektivnéjsi marketingovou strategii.” (Olbertova, 2013).
Martina Olbertova se snazi vnést svézi pohled na marketingové teorie, odpoutat se od
rigidnich vyzkumt a planovat zajimavé projekty s aktivnim zapojenim zdkaznikl. Staci
vhodné propojit ¢asti marketingového prizkumu, které ztstavaji oddélené. Pravé komplexnim
porozuménim je mozné dojit k ucelenym koncepcim, které klientim agentury dovoli pochopit

svou znacku a jeji vyznam v celistvosti a vyuzit tak toto poznani pro vSechny dalsi projekty.
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Martina Olbertova o sémiotice tvrdi: ,,Sémiotika se nepotiebuji zakaznikd ptat, co chtéji, jde
dal. Odvozuje vyznam z kultury a zjistuje, pro¢ jsou véci tak, jak jsou.“ Vyhodu vidi pravé v
tom, ze prizkum ukazuje, jak vyraznou roli hraje kultura v potiebach, pfanich a spotiebé
jednotlivei. Rika, Ze sémiotika ndm pomaha 1épe porozumét jadru a odhalit obrazky v nasich

hlavach a najit zptsob jak jsou interpretovany v nasi mysli (Olbertova, 2013).

Z jejiho marketingového portfolia, které si vzalo na pomoc sémiotiku, miizeme jmenovat
spolupraci na reklamé Fernet Stock pro Stock Plzen-Bozkov s.r.0. ,,I muzi maji své dny*, kdy
muz na plazi vypusti vzduch ze stale argumentujici zeny, ktera se vyfoukne jako nafukovaci
pana. Nebo reklamni spot na spofeni od Komer¢ni banky, kde si krasna blondynka bere
starého pana pro penize, v niz stary pan ztélesiiuje pravé spotfeni. Mezi jeji dalsi spokojené

klienty patti Vodafone, Era, Lexum, IBM nebo tfeba CSOB.

§17

Obrdzek 20 | muZzi maji své dny na alkoholicky ndpoj Fernet. Zdroj: http://www.tvspoty.cz/fernet-vyfouknuta-

zena-na-plazi/

5.2.3 Sémiotika v rukou dalSich marketingovych odbornik

Dalsich ptikladl by bylo po malu. O vybudovani agentury zaloZzené na sémiotickém piistupu
se snazi naptiklad Tomas Walter z Decoded Semiotic Solutions a na tomto poli nema mnoho
konkurentii. Casto se stiva, Ze agentury zabyvajici se marketingovou komunikaci sémiotiku
vyuzivaji jako podplirnou metodu, kterou neuvadéji, ptipadné nevédomky aplikuji jeji
zékladni principy. Stdle zde vSak chybi solidni zaklad pro praktické vyuziti. V nynéjSim
marketingovém svéteé se jiZ tolik nelpi na univerzitnich pouckach a primarni literatufe velkych
sémiotikd. Sémiotika se uvadi do praxe a klade se diraz na vyuziti potencidlu kulturnich
znakl a jejich vyznamu. Nékteré agentury maji mezi svymi zastupiteli opravdové kapacity v
oboru, coz je velmi prospéSné, ale pro obsahnuti zakladii mnohdy staci zasvéceni do
sémiotického zplisobu mysleni. Jak Virginia Valetine odpovidd v jednom z rozhovorii na
otazku, zda je sémiotika metodou ¢i schopnosti: ,,JJe to oboji, jak schopnost divat se na svét

jistym zplisobem, tak urcitd metoda. Ve svém tréninku pouZzivdm praktickou formu tzv.
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sémiotickych technik. Po mém kurzu nebudete odbornikem na sémiotiku, na to musite
studovat tfi roky na univerzité.” (Valentine, 2009). Pfesto vSak po sezndmeni se s principy

muze sémiotika vnést do marketingovych analyz svézi vitr.

Vyse zminéné projekty nastifiuji rozliéné uchopeni sémiotiky pifi produkci nového ¢i
stavajiciho vyrobku, sluzby, designu ¢i definovani hodnot znacky. Sémiotika je ale i vhodnym
nastrojem pro zpétnou analyzu marketingovych ¢i reklamnich pocini. Firmy cCasto pred
zapocetim nového projektu hodnoti dosavadni pfinos a pisobeni znacky, aby nasledujici praci

polozily na kvalitni zéklad a véd€ly, co si zdkaznik o nich mysli a co ocekava.
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6 Analyza netradiénich marketingovych kampani v Ceské
republice

V poslednich letech se za¢inaji marketingové vody v Ceské republice &efit a marketéfi
pfinaseji i1 jinou nez pramérnou a tradi¢ni formu reklamy. Mnoho firem stale prosazuje pouze
klasické formy marketingu, ale ze zahranici k nam jiz tento novy vitr také pronika. Na rozdil
od teorie guerilly, Ze tato technika se hodi pro mensi firmy, se u nas guerilla marketingu
neboji spise velké firmy. Priikopnikem mezi prvnimi byl v Cechach telefonni operator
pfidal néapisy ,,Jsme posedli pokrytim*. Pracoval se symbolikou pokryvani ve smyslu pokryti
signalem a jako symbol si vybral pokryti znamé prazské dominanty folii, aby upoutal pohledy

na hlavni prazské dopravni tepné.

Obrdzek 21 Pokryty Nuselsky most reklamu telefonniho operdtora. Zdroj: http://mobil.idnes.cz/zavrete-oci-
oskar-odchazi-vzpominame-na-jeho-reklamy-pc5-/mobilni-

operatori.aspx?c=A060116_182512_mob_operatori_hro

Pro analyzu byly vybrany zamérné tii odlisné oblasti promluv znakt, aby byla ukdzana na
praktickych ptikladech moznost §ife aplikovani sémiotickych analyz na rizné vyrobky i typy
zvolené marketingové komunikace. V jednotlivych analyzach se také snazim kombinovat
rizné piistupy a moznosti analyzy, vzdy takové, které jsou pro danou problematiku vhodné ¢i
mozné. Kazdé z kampani by se mohlo vénovat mnohem vice prostoru, tato prace si ale klade
za cil spiSe ukazat cestu a moznosti sémiotického pohledu, neZ nutné vyuzit v§ech analyz na

vSechny projekty.
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6.1 Zdarma, sleva a bonus

Tyto tfi slova na Ceského zdkaznika plisobi jako magnet. Dan Ariely ve své knize Jak drahé je
zdarma? (2009) se pusobenim téchto magickych slov zabyva detailn€. Pro ¢lovéka je typické
ze srovnava a chce tu nejlepsi nabidku a pokud se mezi nabidkami objevi cokoliv zdarma,
jakoby ztracel racionalitu. ,,Zdarma“ nas dohani k ¢intim, které bychom bez toho nebo
podobného lakavého slova neudélali. Lidé se takovymi nabidkami nechavaji zlakat mnohem
vice, i kdyZ jsou v pfepoctu napiiklad i oproti nabidkam za symbolickou cenu mnohem
nevyhodnéjsi (Ariely, 2009).

Podobné je tomu i u slev a bonust. Jednoduchym a vsetikajicim znakem obliby pofidit si
cokoliv za mélo penéz je obrovsky rozmach slevovych serveri, které jsme jesté pred par lety
vilbec neznali. Ackoliv k nam tento trend jako mnoho jinych piisel ze zapadu, v Ceské
republice m¢él mnohem rychlejsi a ¢ilejsich rist. Vrchol v poctu slevovych serveri kulminoval

v roce 2011, kdy v Cechach bylo dohromady pies 300 slevovych servert (Prokop, 2012).

Lipovetsky tvrdi, Zze zakaznik dneska chce ziskat vice za stejnou cenu. Ne, ze by piestal
preferovat kvalitu a znacky, ale je to dano spiSe tim, Ze soucasny trh jiz pfichazi s levné&jsi
avSak s kvalitou témét odpovidajicimi produkty. Levna koupé se tak stava projevem ne
Setfivosti za kazdou cenu, ale projevem hrdého inteligentniho chovani. ,,Neustald expanze
fenoménu slev souvisi nejenom s rostouci hospodatskou labilitou a chudobou, ale paradoxné
také s eskalaci potieb, s touhou po volném ¢ase, tiniku a komunikaénim kontaktu, coz Si
vyzaduje jista rozpoctova rozhodnuti: usetii se na jidle, abychom mohli utracet za telefony,
cestovani nebo video. Rozmach produkti low cost prameni z demokratizace zéaliby v
cestovani. Pozornost, jiZ hyperkonzument vénuje cendm, neni vyrazem spofivosti a navratu k
nezbytné nutnym ndkupim, nybrZz nevidané poptavkové vlny po vSem ,zbytecném®.
Navstévnik obchodu se slevami neni subkonzument, nybrz hyperkonzument, ktery takto
omezuje urcit¢ vydaje, aby si jinde zjednal pfistup k rozmanitym slastem, hram,

komunikaé¢nimu kontaktu a emocim.* (Lipovetsky, 1998)

Nasledujici marketingové kampané jsou timto principem podobné, zamétuji se na znak uspor
Vv raznych formach projevu. Sdéleni obou kampani ma byt pfislibem vyhodné nabidky, které
by adresat mél vyuzit - pokud zvolite pravé tento dany produkt nebo sluzbu usetiite, ziskate
néco navic nebo nebudete utracet zbytecné za néco, za co je zbyteéné platit. Obzvlasté v dobe
dlouhotrvajici ekonomické krize v CR na tento styl komunikace zakaznici slysi vic, nez kdy

jindy.
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6.1.1 mBank — Nekrmte bankére a Za chodnik se neplati

Prvnim z guerillovych pocini mBank byla kampan Nekrmte bankéfe ve spolupraci
s agenturou Fidelity. Méla upozoriiovat na placeni nesmyslnych poplatkd, které u mBank na
rozdil od jinych bank nejsou. Na mnoha mistech, jako jsou zastavky, obchodni domy nebo i
ulice byly umistény klece a vnich ¢lovék obleGeny v obleku bankovniho ufednika.
Communication a PR manager mBank Toma$ VySohlid k tomu #ekl: ,,Chceme opravdu
upozornit na nesmyslnost soucasnych bankovnich poplatki. Véfime, ze nase akce povede k
tomu, aby se lidé zamysleli, zda jesté stale chtéji bankovni poplatky platit, nebo ne. mBank si
dala pfi svém vstupu na Cesky trh jasny cil rozhybat stojaté vody ¢eského bankovniho trhu a o
to se snazime." (Neméckova, 2008) Ke kampani byla specialné vytvofena i webova stranka

www.nekremtebankere.cz, kde byly zvefejiiovany i videa z mista akce.

Hlavnim znakem je klec, ktera zde figuruje jako symbol uvéznéni. Klec a miize jsou bézné
vnimany jako znaky ztraty vlastni svobody. V opozici proti béznému uvéznéni zvifat zde
mBank vyuzila lidi, ktefi méli symbolizovat stejné¢ zoufalé tvory v klecovém odchovu.
Podobné jako jsou zvifata krmena svymi oSetfovateli a neni jim nutné cokoliv davat navic
pfes miiZe, mBank docilila metafory s uvéznénim bankovnich tfedniki, kterym jiZ neni nutné
navic platit zbyte¢né poplatky. Klec dopliovala i textova vyzva ,,Nekrmte bankéte, kterou
muzeme hledackem Peircovi analyzy vnimat jako singularni indexikalni type, jelikoZ ndm

doplnuje informaci souvisejici s objektem klece a uvéznéného bankére.
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Obrdzek 22 mBank kampati nekrmte bankére. Zdroj: http://mam.ihned.cz/c1-24323420-nekrmte-bankere-

mbanka-vyhlasila-guerillu

V roce 2011 mBank na bankovni trh opét zattocila se stejnou myslenkou, ale tentokrat v
kampani ,,Za bézné véci se neplati“ obohacenou o guerillu od Attention!Media. Cilem
kampané bylo upozornit na to, ze zdkaznik mBank nemusi platit za vedeni bézného uctu
mKonto. Na zédklad¢ hlavni mySlenky si marketéti vzali za cil ve stylu guerillové kampané
ukdazat, za které dalSi obycejné véci Clovek neplati, a to tieba za chodnik ¢i za kyslik. Vedouci
marketingu mBank Jan Valtera komentuje akci nasledovné: ,,Tak jako se v Zivoté bé&zné
neplati za lasku nebo vitr ve vlasech, v mBank zékaznici neplati za vedeni bézného uctu —
mKonta. Proto 24. fijna vyrazil na§ pomo tym do ulic s velkymi maketami pismene M a se
vzkazy, které myslenku dale rozvijeji: Platit za kyslik? Platit za chodnik?* Celou akci
zachytili na video, které¢ zacali $ifit internetovym kanalem. Kreativni feditel medialni agentury
Attention!Media David Brada dopliuje ,,Kampan se obraci k lidem, ktefi na webu travi svij
¢as pravideln¢, jsou zvykli fesit on-line nejen finance, ale spoustu dalsich béznych véci. Proto

je pravé viralni video dokaze efektivné oslovit.” (Mediat, 2011).

Maketa pismene M, umistovana na riiznd mista vefejného prostoru spolu s dopliujicim
textem, je indexem odkazujicim na jméno banky, které zvolilo i netradi¢ni styl zépisu

S malym prvnim pismenem po kterém nasleduje uvnitf slova pismeno velké (,,mBank*).
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flam za chodnik?

Obrazek 23 Guerillova kampan mBank pred bankami konkurence. Zdroj:

http://www.youtube.com/watch ?feature=player_embedded&v=cZrYZ_ BhTO8

Mimo upoutdvek na chodnicich se mohli chodci v Praze setkat i napisy u pfechodii pro
chodce, vytahii, eskalatort, ¢i tramvajovych zastavek. Na instalovanych cedulich byly
napsany vyzvy jako: ,Zastavka 50 K&, Bezpeény prechod 40 K&, apod.“?°. mBank tak cilend
podpoftila v zdkaznicich myslenku, ze mohou mit nékteré véci i bez zbyteCnych plateb a
uSetfi. Nemusela ani pouzit lakava slova ,.sleva“ ¢i ,,zadarmo* a presto se ji podafilo donuti

adresaty reklamy k zamysleni, zda banka a jeji produkty neni mistem pro Gsporu.

Obrdzek 24 Kampari mBank Za bézné véci se neplati. Zdroj: http://www.bigmarketing.cz/2011/12/26/querilla-
mbank-bez-pokut/

V obou typech reklamy a i jako hlavni barva celé spole¢nosti, webu i propaga¢nich materiala
je Cervena, kterd je vnimanda jako barva sily a energie (Goethe, 2004). Stejné tak si celd

mBank energicky buduje postaveni na trhu bank Ceské republiky.

2 Nyni se m@zeme s podobnou myslenkou setkat v reklamé na bankovni spolecnost AirBank. Ktera

upozoriuje také na zbyte¢né placeni poplatkl. Predstavuje dva bankéfe, starSiho, nevlidného, ktery chce na
zakaznicich jen vydélavat, ktery v reklam¢ opakuje za co vSe je tieba platit: ,,Poplatek za pfichozi platbu,
poplatek za vklad, poplatek za poplatek...“ za neustalého pfepocitavani bankovek. Mladsi svézi zastupce Air
Bank mu kontruje, Ze u nich zadné absurdni poplatky nexistuji.
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Tyto guerilly pracovaly na principu sdéleni, ze neni za v§e nutné platit. Nekteré véci mohou
fungovat i bez pfispéni zdkaznika. Konkluzi celé kampané by mélo byt zamysleni nad
zbyte¢nosti placeni véci, za které se bézn¢ platit nemusi a skryté pisobeni, ze za usetfené
penize si zdkaznik muze dovolit splnit jiné pfani a tuzby a diky mBank tak potencidlné i

zvysit kvalitu svého Zivota o kterou podvédomé stéle usiluje.

6.1.2 Falesni sobi od Vodafonu

Mezi star§imi pociny guerilla marketingu mizeme jmenovat kampai Fale$ni soby telefonniho
operatora VVodafone. Tato kampan vznikla v samotném marketingovém oddé€leni spole¢nosti
Vodafone a spusténa byla pfed Vanocemi roku 2006. Jeji tvirci hovofi o ,.integrovaném
marketingovém pfistupu, ktery prostupuje vSemi komunika¢nimi kanaly a je pro Vodafone
CR charakteristicky* (Choura, 2007). Tato kampaii byla i ocenéna, ziskala napiiklad stéibro v
propagovany symbol kampan¢ byla ¢ivava alias faleSny sob. Cilem kampané¢ bylo informovat
zékazniky o darcich od operatora pro vSechny zakazniky, ale také distancovat se od faleSn¢ho

pozlatka, Santa Clausti a dalSich neptivodnich vanocnich stereotypu.

Obrdzek 25 Symbol kampané Vodafone - falesny sob. Zdroj: http://strategie.e15.cz/zurnal/po-stopach-
falesneho-soba-418638/galerie?id=32381

Vodafone na podporu své sobi kampané vytvoiil pro své zakazniky i plySové falesné sobi
parozi. Spole¢nosti se diky kampani s ¢ivavami také sedmkrat zvysila navstévnost stranek,

Civava byla jejim hlavnim lakadlem a zakaznici si na specialnich vanoc¢nich strankach
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www.darekprokazdeho.cz*® stahovali i mnoho motivii s timto symbolem, at' jiz to byly

wallpapery, aplikace, spofice obrazovek ¢i dalsi (Hrabovsky, 2006). Kampai dosdhla takové
popularity, Zze se dockala viralniho Sifeni a to nejen ve své originalni formé, ale i ve velké

spoust¢ transformaci a parodii.

Obrdzek 26 Guerillové partizky na billboardu konkurencniho operdtora T-mobile. Zdroj:
http://mobil.idnes.cz/Vodafonee-se-musi-omluvit-za-nasazeni-parohu-konkurenci-rozhodl-soud-1jf-/mobilni-

operatori.aspx?c=A090410_001058_mob_operatori_hro

V dalsi fazi zminovana kampan nabrala specifika guerilla marketingu, a to kdyz Vodafone
zacal své faleSné parohy umist'ovat na billboardy a telefonni budky konkurenénich operatort.
Tento tah firmy Vodafone mél v duchu celé kampané, ktera upozoriiuje na falesné pozlatka
upozornovat na taktiky ostatnich operatorti. Toto jednani mélo za nasledek soudni spor mezi
spole¢nostmi VVodafone a T-mobile, ve kterém Vodafone prohral a musel konkurenta finan¢né
odskodnit a omluvit se (CTK, 2012). Omluvu viak opét vzal Vodafone jako guerillovou
vyzvu a omluvil se dlouhym textem v tiSténych periodikéach, v némz vsak byl tuénym pismem

pii1 odhlédnuti od textu opét vytvoren symbol parozi.

%0 Tato webova stranka jiz nyni neni k dispozici, byla vyuzita pouze ve Vano¢nim obdobi roku 2006.
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Obrdzek 27 Tiskovd omluva Vodafonu byla opét vyuZita jako prostor pro guerillu a jiZ druhé nasazeni parohi

konkurenci. Zdroj: http://i.idnes.cz/10/081/cl6/APO34db76_OmluvaVodafonee.JPG

Cela kampan zacala myslenkou o falesném pozlatku a billboardem s napisem ,,Zadni fale3ni
sobi®. Tvurci si chtéli udélat legraci z falSe, kterd okolo Vanoc vSude panuje (Choura, 2007).
Stejné tak je i hlavni symbolikou televizni reklamy upozornéni na mnoho falesnych sliba.
Cela reklama je pojata jako upozornéni na fale$Snou idylu a pohodu Véanoc, kterou se nam
vsichni v tomto ¢ase snazi vnutit. V mnoha Ceskych domacnostech je ale situace pred
Vénocemi Upln¢ jind, pfedvanocni obdobi znamend pro mnohé stres a shon. V obchodnich
stfediscich i televiznich reklamach se prodejci potencidlnim zdkaznikiim snazi vsugerovat
piijemnou atmosféru, kterou podpoii jesté vice pokud koupi to ¢i ono. Vodafone vsak prisel
S ptfimou komunikaci smérem k zdkaznikovi, odhalil své karty a ukazal na nékteré nekalé
praktiky konkurence. Tento telefonni operator si nechce hrat na falesné pozlatko, jde k véci.
Vtipn¢, razantné a za podpory jasné Citelnych znakt, jejichz hlavnim symbolem se stala

¢ivava s nasazenymi umélymi pariizky a ironicky moderator.

Vybér ztvarnéni faleSného soba padl v obecné roviné na zvife, jelikoZ ¢esky narod ma zvifata
velmi rdd. Pro vybér bylo hlavni, Ze zvife nesmi byt odpudivé a shodou okolnosti se v hlavach
tvlirct zrodil népad nasadit do role malou psi rasu — €ivavu. Ta svym drobnym vzezienim a
roztomilosti velmi dobife splnila svij ucel (Choura, 2007). Prestoze se tyto napady rodily
prekotné¢ v marketingovém oddéleni Vodafone a nikoliv specializované firmy na

marketingovou komunikaci mizeme pomoci analyzy potvrdit, ze vybrali vice nez dobie.

Protoze bylo pro udrzeni celého smyslu kampané dulezité docilit zobrazeni falSe, bylo nutné
si na pocatku fici, co pro nas hlavni pouzité znaky a myty opravdu symbolizuji a jaké jsou
jejich protiklady. Pro zpétnou kontrolu nam pomize na zacatek piehled binarnich opozic

hlavnich znaki pravého soba versus faleSného predstavitele.
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Pravy sob FaleSny sob

velké zvite malé zviie
zvite z divoké piirody zvite chované doma

nebojacné zviie zvife potfebujici ochrannou ruku

X X X X X

majestatni zvife vzbuzujici respekt roztomilé zvife vzbuzujici n¢hu

JiZ z té€chto znakl lze velmi dobte vyvodit, Ze tvlirci zvolili Spravné zvifeciho milacka mnoha
Cechtl — psa a rasu, ktera nejvice odpovida popsanym opozicim. Konotace, které v nas ¢ivava
vyvolava jsou pravé roztomilost, n¢ha, touha si zvife pohladit a chovat se k nému nékdy az

témeér jako k ditéti.

Aby byl opét potvrzen dobry vybér znaku pro ptispéni k hlavnimu tématu falSe, mohli
bychom stejnym zplisobem analyzovat vybér znaku parozi, které je pfi pohledu na zvirata
symbolikou hrdosti, boje a prubojnosti a Vodafone, aby pfispél ke kontrastu, pfisel s parizky
plySovymi a nasazovacimi. V druhé fazi, kdy kampan nabrala ofenzivni smér guerillové
kampané se ale parozi nasazovalo na reklamy konkurence a zde jiz nebyl pouzit plys a
jemnost, ale tvrdé zacileni a zasah na konkurenci, kdy Vodafone svoji lakavou nabidkou
konotoval lidové feceno nasazeni parohi ostatnim operatorim mobilnich siti a piebral jim tak
nékteré zjejich zdkaznikl. FaleSné sobi parohy, jako vSeobjimajici princip faleSnosti a
nadsazeného pozlatka, které se tvaii jen jako néco, co ve skuteCnosti neni, se staly jednim

Z hlavnich symbolickych prvkil celé kampané.

Hlavni postava reklamniho spotu, pfesvédcujici nds o opravdovosti této kampané, kterad se
nesnazi nic zakryvat je Petr Ctvrtnicek, znama postava ¢eského showbusinessu. Sam o sobé
symbolizuje specificky styl ironického humoru, jenz opét koresponduje s pojetim celé
kampang. Jeho jméno je spojeno se suchym Cernym humorem, takze v této reklamé cCesky
divak hned pfedjima osobity a specificky styl humoru. Ctvrtnidek taktéZ svoji promluvou
thned upozoriiuje, ze toto nebude tradi¢ni reklama s faleSnymi sliby. Je nutné upozornit, Ze
pokud by byla reklama pielozena a prezentovana v jinych zemich, nejen, Ze by nemuselo
dobie vyznit celé poselstvi reklamy, ale tento, mimo Ceskou republiku nezndamy herec, by

ztratil své kouzlo a sdéleni, které je v reklame také nezbytné dileZité.

Promlouvat k nam ale také velmi dobfe mtize absence znaku, ktera je v televizni reklamé ve

vSech jejich variaci velmi jasnd. VSechny televizni reklamy této kampané se odehravaji na
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Cist¢ bilém pozadi bez doplikil, ¢i za doplnéni velmi malo dekoraci (kieslo, san¢). Tato
absence opét podporuje a dokresluje celou koncepci, ze v reklamé se nebude plytvat a misto

Utraty se odméni viichni zakaznici.®*

Jako dalsi vyraz falSe mize byt v nasi kultufe vniman natlak amerikanizmu ve véanocnich
zvycich. Pfed né€kolika desitkami let by nam sob jako vdnocni symbol nic netekl. Pro nasi
kulturu jsou typické jiné znaky Vanoc. Klasicky Cesky Jezisek, betlémy, malé jezulatko
Vv jeslickach a vSeobecné kiest'ansky raz téchto svatkii. V Americe je symbolem Vanoc Santa
Claus se svym sobim spfezenim, se kterym kiizuje nebe na sankach plnych déarka. Santa se u

nas spise podoba Mikulasi.

Pokud se na kampai a jeji znaky podivdme hledackem triadického pfistupu, v hlavni roli
k ndm promlouvaji symboly. Falesného soba mizeme vnimat primarn¢ jako symbol Vanoc
ale i jako symbol false, hlavni doménu této kampané. Cela situace je vsak slozitéjsi, jak jiz
naznaéil Umiker-Sebeok (1987)%. Lidé pfi vnimani znakii propojuji pravé shlédnuté véci se
ptipad¢ je ikonem zobrazeni psa s paruzky jako soba. Vzhledem K nasim zkuSenostem
S podobami zvifat jsem schopni téméf okamzité odvodit, co v nds ma pes s plySovym parozim
vzbuzovat. Samotnd reklama s prvky nadchazejicich Vanoce je jejich indexem. Symboly,

které v nas na zéklad€ konvenci vyvolavaji urcité spojitosti jiz byly vysvétleny vyse.

Celéa kampan je hodnocena jako velmi Uspés$nd, jeden z tviirci kampané, Martin Jaros, hovori
o uspé&sich takto: ,,Ja jsem zacal vnimat Uspéch kampané v okamziku, kdy nam lidé zacali v
prodejnach sloupavat obrazky cCivav. Staly se fenoménem, lidé si je brali domi a doslova se
prali o nasi komercni prezentaci - to neni moc obvyklé. Pfisly nam mozna stovky dopist,
basni¢ek a vzkaz@i panu Ctvrtni¢kovi, otuZilecky spolek v Plzni letos absolvoval zimni
koupani komplet v sobich parozich. Dé&ti posilaji spoustu obrazkti naseho pejska a dokonce

jsme zaregistrovali, Ze se mu zacina fikat psobik.“ (Choura, 2007)

3 Jako aktudlni paralelu s podobnou myslenkou, ze do reklamni kampan€ neni nutné investovat velké

mnozstvi penéz a zdkaznici budou rad¢ji, pokud za tyto usetfené penize ziskaji levn€jsi sluzby, ptichazi novy
mobilni operator Tesco Mobile. Na rozdil od Vodafonu, ktery reklamu pojal naprosto jednoduse s nadhledem a
vtipn€, Tesco Mobile se se stejnou myslenkou nevyrovnal tak elegantn€. Mimo to, Ze reklama postrada jakékoliv
prvky humoru ¢i nadsazky, jeji produkce musela stat velmi mnoho. I pfes upozornéni, Ze novy operator nebude
sponzorovat obii akce, ale radgji zlevni volani, se v reklamé objevi zdvodni formule v barvach a s logy Tesco
Mobile, dale fotbalovy a golfovy Sampionat s jejich obfimi upoutdvkami apod. Tudiz sdéleni reklamy plisobi
nediveéryhodné, na jedné strané propaguje minimalni naklady na propagaci na druhé ale hned na zacatku
vyrukuje s monstrézni reklamou.

% Viz kapitola 4.2. Triadicky ptistup
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6.2 Bojovat, byt lepSim

Uz od pradavna se ¢loveék snazi byt lepSim ¢lovékem, prospé$nym a uziteCnym a vést k tomu i
ostatni. Jiz Jan Amos Komensky mluvil o kaznéni, které pomtze &lovéku byti lepsim.
Bohuzel dne$ni konzumni spolecnost jiz tyto hodnoty ztraci a pravé na né se snazi apelovat
dalsi z vybranych marketingovych projektd — SuperVaclav a Mas to za par. 1 kdyz je
zaméieni prvni kampané Cist¢ komerénim tahem a druhda kampan méa ambice stat se
moralizujicim a podnécujicim apelem, u obou figuruji podobné znaky. Obé nds nabadaji
k zamysleni nad béznymi jevy v naSem okoli, které by nemély byt piehlizeny. Obzvlasté

druhd kampan M4S to za par nds ma motivovat ke zméné premysleni i chovani.

6.2.1 SuperVaclav - boj za vSeobecné blaho

Jako priklad guerillové kampang, ktera se ihned zacala viraln¢ $ifit je projekt hrdiny, ktery
bojuje za vsSeobecné blaho — Super Vaclav, stvofeny agenturou Laser pro spole¢nost

Active24, ktera timto cilila na svoji kampan webu www.superstranka.cz, kde nabizi mozZnost

vlastnit originalni stranku na domén¢ .cz.

Kampan zacala zvetfejnénim prvniho videa samozvaného superhrdiny SuperVaclava na
Svatovaclavskych slavnostech v Mladé Boleslavi, kterd byla nasledovana videem zamétenym
na pejskare, kteti neuklizeji po svych milaccich. Dal§i mésic nasledovalo video s potrestanim
kufakd, kteti koufili na zastdvkach. Véclav bojoval za prava béznych lidi a trestal ty, kteti
jakymkoliv zptsobem néco poruSuji. Mimo vlastniho kanalu na siti YouTube pod nazvem

SuperVaclav, byly jeho ¢iny publikovany i na blogu http://supervaclav.blogspot.cz/. Sam

SuperVaclav o sob& v pribéhu akce v rozhovoru, ktery s nim byl uskutecnén tvrdil: ,,Prosté

jsem superhrdina a myslim si, Ze nérod superhrdiny potiebuje.” (Cmiralova, 2011)
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Obrazek 28 "Témér" samozvany superhrdina ceskych ulic. Zdroj:
http.//www.ceskapozice.cz/node/40517?nocache=1&nid=40517&title=Czech%20caped%20crusader%20SuperV
acl%C3%A1v%20unmasked%3F

Zpocatku si vSichni mysleli, Ze SuperViclav je ¢lovek, ktery bojuje na vlastni pést s lidskymi
neSvary a chce ud¢lat svét lepSim. Mnozi ho ale velmi odsuzovali. Kuféci, které poléval na
zastavkach vodou, za to, ze zde koufili, nebyli potéseni (Cmiralova, 2011). Brzo vsak bylo
odhaleno, ze jde zfejm¢ o marketingovy tah. Vyslo totiz najevo, Zze SuperVaclavem bude
ziejmé Karel Marik, ktery jiz podobné kousky z této branze praktikoval a cekalo se jen na

odhaleni, ktera znacka ma tento projekt na svédomi (Jificka, 2011).

Perlickou bylo, Ze se k potadani kampané pftihlasilo uskupeni mladych kreativeli Volny
Radikal, tdajné s kampani na videokamery GoPro. Majitelé spole¢nosti GoPro se vSak od
kampané distancovali a pozdé&ji uskupeni Volny Radikal ptiznalo, ze ani oni nejsou tvirci
kampané, ze vSe délali jen za ucelem rozpoutani diskuze o guerilla marketingu (Jificka,

2011).

Cela akce vyvrcholila pfiblizné¢ mésic od svého pocatku, kdy SuperViaclav vse odhalil a
vefejn¢ ukazal na aktéra celé kampané Active24 s jeho propagaci superstranky.cz.
Superstranka je webova stranka, kterou si muze zalozit pro svoji propagaci kdokoliv a

prezentovat se na ni podobné jak to udélal SuperVaclav.

Tato guerillova kampan méla velky uspéch, rozsifila se rychle mezi mnoho lidi a dokonce se

Jji hojné chytili 1 novinafi, coz napomohlo jesté vice jejimu Sifeni.
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SUPERVACLAV

PODPORUJI

Obrdzek 29 Ukdzka z webu SuperVdclav. Zdroj: http://www.supervaclav.cz/

Hlavni znakem zde byl samozvany superhrdina. Jeho atributy byla skryta tvatr pod ¢ervenou
maskou, zvlastni helma s napisem SuperVaclav a ¢ervenomodry overal s plastém. Cely tento
oblek a jeho barevna kombinace ndm mize symbolizovat znamého superhrdinu Supermana,

ktery také v typickém kostymu zasahoval v mistech bezpravi.

Znak super hrdiny je multikulturni, v civilizovaném svété je kazdy schopen diky vzhledu
jasné identifikovat, Zze se jedna o nc€koho, kdo za néco bojuje. VétSinou se nam nabizi
konotace s kladnymi hrdiny jako Superman, Batman apod. Plvodem byli podobni
superhrdinové komiksovymi postavickami, zprvu se tedy jednalo se o ikony, vizualné
podobné postavicky, jasné se vymezujici oproti ostatnim béznym jedincim. Postupem c¢asu se
takovy superhrdina stal symbolickou postavou, ktera ndm do nynéjska navozuje myslenku

jedince, ktery je vSemocny, nebo témét vS§emocny, bojuje za blahobyt a proti bezpravi.

Jeho ¢Ciny, které pod rouskou pfispéni k vSeobecnému blahobytu provozoval, by se dle
Peircovské trichotomie daly zafadit pod otevieny indexikalni token. Tyto skutky ale byly
nékterymi jedinci chapany i jako nevhodné zasahy do osobniho soukromi a tak ne vzdy
fungovala asociace s kladnym hrdinou dobfe. Témito Ciny vSak jasné¢ zaméfil pozornost
smérem k sob¢. Sinsignem neboli tokenem je zde voda, ¢i psi exkrement, index odkazuje zase

na potrestani po urcitém ¢inu.

Pomoci Greimasova sémiotického Ctverce muzeme oveéfit sémiotické vnimani takového

ambivalentniho hrdiny v podobé SuperVaclava.
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Hrdina pozice 3 Bémy clovék

: pozice 9 pozice 8
pozice 7 pozice 1)

3 4
Ne-béiny clovélk pozice 6 Ne-hrdina

V zakladu je hlavni binarni opozici Hrdina (pozice 1) a Bézny ¢loveék (pozice 2) k nim nalezi
pozice 3 a 4 — Ne-bézny ¢lovek a Ne-hrdina. K tomu, abychom rozkryli, do které pozice
nalezi hrdina SuperVaclav analyzujeme pozice 5 az 8, pozice 9 a 10 analyzovat nebudeme,

jelikoz jasné vyplivaji z negace (1x4, 2x3).

Pozice 5 (hrdina + bézny ¢lovék) = komplexni termin
=>» Tato pozice odpovida typu ¢lovéka hrdiny z lidu, samozvany ochranitel a bojovnik
puvodem, ale obycejny ¢lovek (piikladem by mohla byt komiksova a filmova postava

Supermana)

Pozice 6 (ne-bézny ¢lovek + ne-hrdina) = neutralni termin
=>» Neutralni, nevybocujici ¢loveék, ktery neoplyva angazovanosti ani béZznymi kvalitami,

mize byt introvertni, zbab&ly, zakomplexovany ¢i s psychickou poruchou

Pozice 7 (hrdina + ne-bézny ¢lovek) = pozitivni termin
=>» Kombinace hrdiny a ne-bézného ¢lovéka muze symbolizovat otevienou a extrovertni
povahu jedince, ktery déld hrdinské Ciny, neskryva se za maskou a dé€la vse,jak to
opravdu citi, ne v utajeni ¢i na efekt (ptikladem mohou byt tieba aktivisti Greenpeace,
ktefi se se svou roli natolik ztotozni, Ze jiZ nerozliSuji hranice bézného zivota a

realnych ¢ind)

Pozice 8 (bézny Clovek + ne-hrdina) = negativni termin
=>» Tento typ by se dal charakterizovat jako obyc¢ejny ¢loveék s bojacnymi rysy, ktery

Z konflikt radé€ji uhyba, véci nefesi, miize se 1 stranit, nechce do ni¢eho zasahovat
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Z této analyzy nam vyplyva, ze hrdina SuperVéaclav zapadd do popisu pozice ¢islo 5, je tedy
jakymsi skrytym hrdinou, pod rouskou obleku superhrdiny se skryva obycejny ¢loveék, ktery
bojuje za nespravedlnost. Pro danou postavu byla tato pozice zvolena velmi vhodné, jelikoz
pozice 6 a 8 nejsou pozicemi pro hrdiny a pozice 7 by musela byt bud’ pfimo smyslena
filmova postava, ktera ma pouze a jen tvar hrdiny a nijak se netransformuje nebo naopak

zminéni bojovnici za prava zvitat a podob¢.

6.2.2 Mas to za par

Kampan M4s to za par byla uspotfadana za tc¢elem upozornéni na problematiku starsi generace
jeji nerespektovani a kladla si za cil posilit mezigenera¢ni solidaritu. Jejim hlavnim mottem
je: ,,Respektuj stari. Projevit Gictu, nebo pomoc, zabere par vtefin.“ Kampan byla napldnovana
cilen¢ na rok 2012, ktery byl vyhlasen Evropskym rokem aktivniho starnuti a mezigenera¢ni
solidarity s dirazem na podporu vitality a diistojnosti vSech osob a rozd¢€lena i1 na nékolik fazi.
Stoji za ni Domov Sue Ryder, ktery poméha seniortim, kteti se jiz o sebe z diivodi nemoci ¢i
vysokého staii nedokazi sami postarat, za pomoci kreativni agentury Arnold Prague.
Koordinator kampané David Sramek hovoii o vzniku tématu jasné: , Téma kampané jsme
nevytahli nékde ze Supliku, nevycetli v knihdch. Vzniklo na ulici a tykéd se nds vSech, proto

ma takovou silu.” (Kolek, 2012)

Prvni faze kampané byla spusténa v srpnu roku 2012. Na webu byla zprovoznéna stranka

Www.mastozapar.cz, ktera byla podpotfena aktivitami na socidlnich sitich Facebook a Twitter.

Soucasti byla aplikace, kde mohl ¢tenat nahrat svoji fotku a nechat z ni vytvofit obrazek, jak
bude asi vypadat az bude stary. Cilem bylo ukdzat mladym, Ze 1 oni se jednou do této situace
dostanou, Ze i oni jednou zestarnou. Pod témito aplikacemi se objevovaly riznorodé
komentare, z nichZz n¢které nebyly viibec ke starym lidem tolerantni. Nekteré z komentait
byly pak vyuzity v druhé fazi kampané. Soucasné s webovymi strankami se objevily cernobilé
billboardy se seniory a otazkami, které je pali, jako: ,,Pro¢ mi uz nikdy nic nefeknete?*, ,,Proc¢
mi nikdo nezavold?*, ,Pro¢ jsem na stara kolena potfdd sam?*, ,,Pro¢ mé uz nikam

nevezmete?* nebo ,,Pro¢ se mé chcete zbavit?*.
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http://www.mastozapar.cz/

Domov Sue Ry;'ler::\r

116/ JSEM NA STARY
KOLENA PORAD SAM?

Obrdzek 30 Mds to za pdr billboard - faze 1. Zdroj: http://www.mastozapar.cz/

V druhé fazi byly na billboardy nasprejovany odpovédi na vySe zminéné otazky, které mély
vzbuzovat dojem, ze je opravdu nasprejoval nékdo z kolemjdoucich. Nasprejované reakce
znély: ,,Protoze jsi uplné mimo!®, , Protoze nemame Cas®, ,,ProtoZze chceme usetfit nebo
»Stary nejsou tieba®. Nasledné bylo 1 viralné Sifeno video natocené skrytou kamerou, které
charakterizuje postoj spole¢nosti K starym lidem. Sam feditel Domova Sue Ryder fekl: ,,Video
je soucasti kampang, kterou chceme vzbudit reakci na souc¢asné chovani k seniorim. (...) Jsme
realisté, vztah spoleCnosti k seniorim vnimédme dlouhodobé. Od kampané necekame
okamzitou zménu, ale otevieni diskuze ve spolecnosti a hlavné zamysleni kazdého z nas, co

malého miZzeme pro zménu udélat sami.” (Narodni galerie reklamy, 2012)

Uuzmi
NIKDY NIC NEREKNETE?

Obrdzek 31 Mds to za pdr billboard - faze 2. Zdroj: http.//www.mastozapar.cz/

Ke kampani bylo jest¢ nato¢eno video, které dokreslovalo vaznost celé situace. Tvirci
skrytou kamerou natocili starou zenu, ktera se vydava za nakupem v prazské Spicce a zdolava
schody z ru$nych stanic metra. Ignorace staré nemohouci zeny s taSkou na koleCkach byla

velmi zarazejici a jen potvrdila cil celé akce, Ze na tuto situace je nutné upozornit, a to
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zpusobem, ktery oslovi hlavné mladsi generaci. V Ceské republice je vieobecné tolerance ke
starym lidem ve velmi Spatném stavu, lidé by se sami méli zasadit o lepsi ptistup protoze jak
ukazuji statistické idaje Ceského statistického titadu nariist populace seniortl oproti ostatnim

vékovym skupinam bude jen vzristat®

Hlavnim znakem kampané a jejich billboardli jsou zde seniofi, staifi lidé, které mladsi
generace prehlizi. Senior je zde symbolem stafi, nemohoucnosti a zoufalosti. Mohli bychom
ho v obecnosti povazovat za otevieny symbolicky type, jelikoz senior v nds vzbuzuje asociace

na tézkosti stafi a vSechny dalsi vlastnosti, které zde jiz byly jmenovéany.

Seniofi jsou nafoceni bez sebemensiho ptikrasleni, aby byly vidét nejen jejich vrasky, ale i
unavu, kterou symbolizuji napiiklad oteklé o¢i nebo zmény v pigmentaci kiize. Z fotografii je
vsak patrné, ze Zena je mladsiho veku, nez ktery ma na billboardu reprezentovat a jeji vzhled
je upraven make-upem, coz kampani $kodi. Vyraz tvafe pusobi ustaranym a zamySlenym
dojmem, jako kdyby se postavy opravdu nad otazkami, které jsou zvéénéné vedle jejich tvafi,
zamyslely. MuZ i Zena jsou obleCeni velmi obycejné, aby vSe korespondovalo s hlavni
myslenkou, Ze na n¢ nikdo nema Cas a sami uz se o sebe tézko postaraji. Jako pozadi byla
zvolena opryskana Sediva zed’, ktera opét symbolizuje prazdnotu, absenci c¢ehokoliv

povzbuzujiciho 1 starost a péci o okoli ve kterém se senior pohybuje.

%8 Za nejvyrazn&jsi zménu ve vyvoji vékové struktury obyvatelstva mezi sGitanimi lidu 1991 a 2001 nutno
oznaclit ubytek absolutniho poctu a snizeni podilu déti do 14 let. Podil détské slozky obyvatelstva klesl na
nejnizsi uroven v celé historii osidleni uzemi dnesni Ceské republiky - s¢itani 2001 poprvé zaznamenalo méné
nez 20 % déti v obyvatelstvu. Slo o piimy diisledek nizké a dale klesajici porodnosti. Na relativné nizké turovni
se naopak udrzoval absolutni podet osob ve véku 65 a vice let. Slo viak o pouze docasny a kratkodoby proces,
zpusobeny tim, ze pétasedesatku veéku ptekraCovali ptislusnici slabych populacnich ro¢nikit narozenych v
tiicatych letech. Mezi scitanimi lidu 1980 a 1991 se relativni podil této generace dokonce zmensil, v
devadesatych letech se vSak obnovil jeho dlouhodoby rtst a v roce 2001 byl jiz podil obyvatel ve véku 65 a vice
let nejvyssi v dosavadni historii. Rostouci podil obyvatelstva ve véku 65 a vice let mezi s¢itanimi lidu 1991 a
2001 zvlast napadné kontrastoval s klesajicim podilem détské slozky obyvatelstva. Vyvoj v osmdesatych letech
byl jen vykyvem, nic neménicim na dlouhodobém rtistu podilu starSich vékovych skupin. Byl-li na ptelomu 20. a
21. stoleti rast podilu 65letych a starSich osob stale jesté tlumen piichodem slabsich popula¢nich ro¢nikd do
véku 65 a vice let, pak v nejblizsi budoucnosti - po roce 2005 - tomu bude naopak a podil nejstarsich vékovych
skupin bude prudce stoupat.“ (CSU, 2003)
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DOMmov B Domoy

Obrdzek 32 Detail tvdri hlavnich protagonisti kampané Mds to za pdr. Zdroj: http://www.mastozapar.cz/

Billboardy jsou vyvedeny ¢ernobile, aby podpofily pochmurnou naladu, kterou jiz tak unaveni
a smutni seniofi vyvolavaji. Cernobila fotografie nas oprosti od vnimani vlivu barev a paisobi
na nas pouze intenzitou bilé¢ prechdzejici do Cerné a zase zpét. Fotograf Jan Chaloupka o
ernobilé fotografii hovoii takto: ,,Cernobily portrét neni dokument. Je to vyraz uréitého
postoje, zaujeti, prozitku - a ma v sob¢ obsahovat i lidskou podstatu portrétované osoby. Proto
obvykle byvaji fotografie starSich lidi ,,s zivotem popsanou tvari“ piasobivéjsi, (...)“
(Chaloupka, 2008). Cernobila fotografie v nas také vyvolava vzpominku na staré fotografie, a
tak je vnimani stafi seniora na fotografii jesté podpoteno i pocitem, ze ¢ernobila fotografie je

typem staré fotografie.

Silnym kontrastem je vyvedeni graffiti S kontroverznimi napisy. Na vétSinu napist byly
pouzity jasné syté barvy, pievazné ¢erna a Gervena. Cervend je vnimana jako velmi energicka
a silna barva, n€kdy popisovana az jako nasilna (Goethe, 2004). Dopliikova Cerna, ktera je
pouzita na obrysy graffiti, ale i na ptivodni text otazek na billboardech, je popisovana jako
,barva vzdorného protestu, zlého tajemstvi, nicoty, smrti“ (Barvy, [b.r.]). Pokud by byly

pouzity jiné barvy, vyznéni by ztracelo na své razanci.

Cela kampan upozoriiuje na mytus stafi jako na néco, co spolecnost vyfazuje ze svého stiedu,
jelikoz jiz neni jeji atraktivni a uziteCnou soucasti. I kdyz v nas stafi asociuje pocit soucitu a

beznadé&je boje s ¢asem, seniofi v nékterych reklaméch reprezentuji i Stésti, poklid a moudrost
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ale 1 znovu nabitou energii. Aby tyto konotace ale fungovaly, vyuziva se naprosto odlisnych
o 34

znakll
Celkova reprezentace staii na symbolickych billboardech byla vhodné zvolena, jelikoz
opravdu pusobi tak, jak méli tvlrci v umyslu. V kontextu s druhou fazi, kdy byly billboardy
doplnény o kontroverzni ndpisy zaujali i cilovou skupinu mladych, kteti si spi§ vsSimli
,rebelstvi graffiti. Poselstvi, které si adresati tohoto sdéleni méli odnést je jasné. Jelikoz je
ale primarnim sdélenim, které se tviirci snazili predat moralni pouceni, jen t€Zko se zde bude
hodnotit aspésnost. Z hlediska marketingu se vSak podafiilo vzbudit rozruch a mnoha média o
ni hovortila a tak se dostala do povédomi i téch, které billboardy nebo webova stranka ¢i
pfidruzené aplikace nezasahly. Je mozné fici, ze adresati byli schopni tuto kampain dobie
dekodovat, otdzkou zlstava, jako u vétSiny podobnych akcei, jak dlouho jeji poselstvi ziistane

V hlavach téch, kterym bylo urceno.

6.3 Zvédavosti za odhalenim znacky

Poslednimi zastupci byly zvoleny marketingové kampané, které i pies svoji pocatecni
tajemnost ¢i nejasnost jasné cili na posileni zna¢ky na trhu, zapojeni adresata do procesu
dekodovani piedlozenych znaka a myti. Clovék je odjakziva tvorem zvédavym. Piikladem
muze byt jiz prvni hfich Evy v R4ji, také 1 kdyZ méla vSe, na co si vzpomnéla a nic ji
nechybélo a ptesto byla hnana zvédavosti. Podobné i v bajich se objevuje Pandofina skiinka
jako véc, kterd skryva tajemstvi a pfirozené ldkd mnoho jedincl k otevieni a odhaleni.

V téchto dvou prikladech vSak odhaleni tajemstvi nepfineslo nic dobrého. Ale bez zvédavosti

% yétsinou jde o reklamy na léky &i potravinové dopliiky, diky nim2 mohou seniofi znovu provozovat aktivity,
kterych by se normalné museli vzdat. V téchto reklamach je vSak Casto pfedveden az druhy extrém velmi
energického dichodce. V redlném zZivoté je bézny stfedoevropsky senior nékde mezi témito poly. Liptovsky
(1998) tvrdi: ,,Davno je pry¢ doba, kdy vyCerpanym dichodcim zbyvalo jen par let Zivota a prarodice se
spokojovali pasivnim sledovanim vnoucat. Seniofi odchovani spotiebni spolecnosti cestuji po celé zemekouli,
navstévuji velka mesta a muzea, dochazeji na kurzy prace s pocitaem, vénuji se sportu a ¢ini vSechno pro to,
aby nevypadali na sviij v€k. Stafi neznamena pro konzumni bulimii zadnou piekazku: generace papy-boomera
laéni po vzruSeni a rozptyleni, blahobytu a pohodé¢, kvalité zivota, jiz slibuje konzumace dietetickych vyrobki,
turistickych slastech a kosmetické péci. Rikavalo se, Ze se vzpiraji kazdé zméng, aviak dnes jsou lidé ve vékové
skupin€é 50-64 let vybaveni DVD ptehravaci, fotoaparaty a digitdlnimi kamerami stejné¢ dobfe jako mladsi
generace, dohangji zaostalost v pocitacovém vybaveni a stale castéji jsou ochotni vyzkouset nové znacky a
vyrobky, zvlaste¢ ve sféfe potravin § ozdravnymi G€inky. Pokro€ily v&€k diive znamenal zvolnéni tempa a
necinnost, vérnost zndAmym znackam a ochabnuti spotieby; dnes se stal zivotni epochou, jez je charakterizovana
hédonismem a spotfebnim aktivismem. Dne$ni diichodce predstavuje prvotfidni ukazku hyperkonzumentského
jedince, ktery se vyvazal z imperativu prace a je pohlcen vyluéné zdjmem o télo a zdravotni stav,

o cestovani a vylety, soukromé i rodinné radosti.*
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by také nebylo mnoho vynalezli a objevi. Zvédavost je lidskou pfirozenosti, kterd nas casto

zene doptfedu k odhaleni necekaného, stejné jako je tomu v ptikladech téchto kampani.

6.3.1 Jagermeister a nevysvétlitelny vyskyt ledové koule

Dalsi povedenou guerillou, ktera se dostala i do hlavnich televiznich zprav vSech kanald, byla
obfii ledova koule, kterd se z niceho nic objevila nedaleko Milovic na Nymbursku. Uprostied
lIéta byla objevena obii desetitunova koule vytvofena z desitek blokl ledu. Prvni teorie
hovotili 0 moznosti, ze by obti ledovy zmrazek mohl odpadnout z nékterého letadla, které nad
Milovicemi létaji. To bylo ovSem velmi rychle zamitnuto, kvili tvarové dokonalosti objektu.
Jelikoz k ledovému objektu nevedly ani Zadné stopy od auta ¢i po botach zahada nabyvala na
tajemnosti (Berny, 2011). Lidé byli vyskytem natolik fascinovani, Ze nevydrzeli ¢ekat, az
koule sama od sebe roztaje a pozvali si na pomoc stelecky klub, aby kouli roztfistil. Uvnitt
byla nalezna lahev od likéru Jagermeister, parohy a listek se Sifrovanou zpravou (Pisa, 2011;

Berny, 2011).

Obrdzek 33 Tajemny vyskyt ledové koule. Zdroj:

http://zpravy.idnes.cz/domaci.aspx?c=A110721_143729 praha-zpravy_ab

Celu tuto guerillovou kampan ma na svédomi agentura Rémy-Cointreau s.r.o.. Jejich cilem

bylo: ,,(...) uskutecnit aktivitu zajimavou pro média a zarovenl dostate¢né silnou v komunikaci

vvvvvv

spojeni ,Jagermeister a led”, protoze v Ceské republice panuje minimdlni znalost o

servirovani Jagermeisteru jako ,,ledové namrazeného* drinku. Soucasti zadani byla i podpora
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brand message ,,Volani divo¢iny* a positioningu znacky jako ,,party drinku®, ktery se neboji

délat odvazné véci.” (Aust, 2011)

Obrdzek 34 Odhaleni ledové koule. Zdroj: http.//mpnetik.rajce.idnes.cz/2_metrova_ledova_koule_-_3 den_-

_vydani_tajemstvi/

Kampaii byla nizkonakladové, a proto se agentura rozhodla vyuzit tzv. ,,buzz stuntu®* a to
jesté v obdobi tzv. novinarské ,,okurkové sezony*. Akce byla cilena na muze i Zeny ve véku
21 az 30 let, patfici mezi tzv. ,,party people* ve vétSich méstech. Cely projekt mél tii faze, v
prvni bylo umisténi ledové koule nedaleko Milovic (viz vySe), kterou zachytila vSechna
znama média jako TV Nova, Prima, zpravodajské servery iDnes.cz a Novinky a také tisténé
noviny Blesk, MF Dnes a dal$i. V druhé fazi spole¢nost produkujici Jagermeister odhalila, ze
za touto tajemnou kouli stoji ona a pfisla i s videem o vyrobé této koule. Ve treti fazi byly
podobné koule umistény na letni festivaly jako Sazavafest a Joyride, kde pfiletély upevnéné
na vrtulniku a snesly se v blizkosti prodejniho mista tohoto likéru. Diky této kampani vzrostlo

povédomi o znacce Jagermeister o 15% (Aust, 2011).

V této kampani byl hlavnim znakem ten jediny na prvni pohled evidentni led a z néj
vytvoiena ledova koule. Led je sam o sob¢ také symbolickym prvkem pro tento alkoholicky
napoj, protoze znacka Jagermeister disledné dba na to, aby se jejich népoj podaval ,,ledove
namrazeny“. Denotacni rovina ledu jako néceho, co pifinasi ochlazeni tak tedy odpovida
primarnimu sdéleni pro¢ tvlrci tento material vybrali. Z dalky se ledova koule mohla zdat

jako ikon igla, po bliz§im ohledani vSak bylo jasné, ze se jedna o nezvykle tvarové dokonaly

% Tzv. Stunt marketing vychazi z principu necekaného ptekvapeni, vyraz ,,buzz* pochazi z anglického

slova buzz — bzuget, Sumét, vyuziva se ve spojeni buzz marketing, tedy poc¢in, o kterym se mluvi. Viz kapitola o
Buzz marketingu.
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objekt. Vzhledem k tomu, Zze v okoli nebyly Zadné stopy, které by byly indexem piepravy tak
tézkého nédkladu byl jeho vyskyt zahalen tajemstvim. Ledova koule vyvolavala rtzné
konotace a mohla na pocatku asociovat moznost, Ze neni lidskym vytvorem. Kdyz lidé v okoli
nedocCkavosti nechali kouli odstfelit, vydala sviij symbolicky obsah — parozi — soucast
hlavniho symbolu a celého loga likéru Jagermeister, kterym je jelen, ldhev od likéru a

kédovanou zpravu.

6.3.2 Viral Brothers — propagace znacek na zakladé vZitych stereotypu

Viral Brothers je dvojice mladych muzi, ktefi jsou nyni nejvétSsimi producenty uspé$nych a
nejsledovangjsich viralnich videi posledni doby. Cenék Styblo a Erik Melnik zadali zpocatku
pro zabavu a pak jiz na zakazku tocit vtipna netradi¢ni videa. V§e zacalo inspiraci spoty Shit
Peoople Say, které paroduji typickou mluvu vybranych skupin obyvatelstva. Tato dvojice pro
zacatek stvoftila video lokalizované pro Prazany, aby otestovala, zda tento typ ¢eskou populaci
oslovi. Béhem nékolika mésict méli pres 1,8 milionti zhlédnuti a 1idé si je vzéjemné posilali a
sdileli na sociédlnich sitich. Tento Uspéch zaujal prvniho klienta Douwe Egberts a jejich
projekt Namaturezalezi.cz a Viral Brothers vytvofili video Debilni kecy holek (Bohunék,
2012). Spole¢nost Douwe Egberts neméla v imyslu propagovat svou kavu, jejiz symboly
divéaci, ktefi o spojeni s touto znackou a videem vé&déli, hledali a firma musela vysvétlovat
podporu zminéného projektu, kde jde o hodnoceni nejlepsich maturitnich tabel a podporu

maturantt. Proto i video bylo cileno na vékovou skupinu 17 — 21 let (Mediat, 2012).

Viral Brothers ve vSech svych videich operuji hlavné s vzitymi myty, které panuji v dané
oblasti. V Debilnich kecech holek narazi na mnoha témata, ktera divky v tomto véku fesi.
Aby bylo dosazeno atraktivnosti a vtipnosti jsou ¢asto vyhnany az na samou hranici, sdéleni
vSak adresat jasn¢ dekoduje a v mnoha frazich se i nachédzi. Cilovd skupina se jasn¢ se
zobrazenym mytem div¢iho dospivani identifikuje. ,,Pojd’ dal, ale nemam tady moc
uklizeno...”, ,Zlato, ja musim c¢urat®, , Ty mé vibec neposlouchas!®, prolozené pro

znazornéni plytkosti 1 opakovanymi citoslovci bla, bla, bla...

Objevuji se zde i sd€leni v opozicich: ,,Prosim t€, lasko, zpomal, vzdyt' nés zabijes* versus

IC‘

,»Opravdu zlato, ty jsi kral $neki* nebo ,,Ne, nic mi neni!** versus ,,Ty se ale viilbec nezajimas,
jak mi tfeba je!*, coz symbolizuje nestalost nazorti v tomto adolescentnim véku a vyuzivani

promluv, které se mluvéimu pravé hodi k vyjadieni ndzorové pozice.
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Napiiklad dotaz ,,A nevypadam v tom tlusta?* padne v rtiznych variacich ve videu nékolikrat.
Toto jen zdaraziuje dal$si mytus o tom, Ze zeny nikdy nejsou spokojené se svou postavou a
potfebuji stale ujistovani o dokonalém nebo alesponi uspokojivém vzezieni. Dalsi narazky
muzeme sledovat ve sd€lenich mifici k mytu nevéry — ,,A mél jsi s ni nékdy néco?*, ,,Kdo ti

pise?“ apod.

Je zde zdlraznén 1 aspekt dilezitosti sd€lovani detailti ze soukromého Zivota mladych na
socialnich sitich a sledovani vzajemnych interakci: ,, Ty si m¢ jako nedas na Facebooku do
vztahu, jo?*, ,,Zlato? Kdo je Lenka Kucavikova?“, ,,A pro¢ jako lajkuje vSechny tvoje

statusy?“, ,,A vi viibec, ze mas piitelkyni?!*

Mladé divky tato dvojice typizuje jako povrchni mladez, pracuje s vSeobecné znamymi myty

a symboly, které jsou Citelné i1 pro ostatni vékové skupiny.

Od doby videa Debilni kecy holek, vzniklo mnoho a mnoho videi, které pracuji vzdy na
zakladé mytt vybrané skupiny, kterou chtéji Viral Brothers zobrazit. V jejich spotech
muzeme bud’ sledovat gradovani pointy, kdy se produkt nebo upoutavka na dal§i webové
stranky, projekt apod. objevi az na konci nebo zapracovani Product Placementu, jak tomu
bylo v Debilnich kecech matek, které propagovaly knihu 50 odstinti $edi, knihu popisovanou

jako eroticky roman, ¢asto vsak kritikou ztrhanou jako mélké porno pro matky.

Jejich ptiznivci se stale t&$i na nova videa, ktera §iti dal a firmy se snazi dat pro tato videa
podnéty. Otazkou vSak ziistava, zda reklamni sdéleni je skutecné pfedano a adresati nevnimaji
spoty pouze jako zabavné videa a na zaveére¢nou propagaci jiz nereaguji. Viral Brothers se ale
snazi tento mozny trend odvratit tim, zZe na konci specifickym zptisobem nalékaji k navstéve
stranek zadavatele, aby se divdk dozvéd¢l napiiklad pokracovani piibéhu (jako napf.
Vv Debilnich kecech na Vénoce, kde se mimo jiné fesi tradi¢ni nevhodné darky jako ponozky
nebo Spatné zvolena velikost obleCeni, pfijde nakonec predavani darki hlavnich dvou aktéra
Cetika a Erika a divak je vyzvan, Ze aby se dozvédél, ¢im se podarovali, ma navstivit uvedené

webové stranky.)
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Zaver

Teorie i praktické vyuziti sémiotiky v marketingu nas utvrdilo o Siroké aplikovatelnosti teorie
znaki a jejich dekddovani i v soucasné dob¢ a na poli nyni atraktivniho oboru marketingu a
reklamy. Clovék, ktery je reklamou a jeji promluvou obklopen neustale, se nauéil jeji znaky

dobte dekoddovat, a na tomto zaklade si utvaret minéni o svém budoucim chovéni na poli

vybéru produktii a sluzeb.

Paradoxem je ze, ¢im vice ma jedinec moznosti volby mezi produkty, jejich kvalitou,
kvantitou a cenami a i cest kinformacim o vyrobcich, stiva se rozladénéj$im, ale i
ovlivnitelngj§im marketingovou komunikaci. Tohoto efektu jsou si velmi dobie védomi
marketéfi, ktefi ptinaseji a vymysleji stale nové cesty, jak z jedince udé€lat spotiebitele toho ¢i
ono vyrobku. Clovek se tradi¢nim sd&lenim ,,reklamni masaZe® snaZi ubranit, nékteré znaky
klamné reklamy jiz dokdze dekodovat, je vSak stile jen ¢lovékem v konzumni spolecnosti,

kterd je stale orientovdna na spotiebu, a je ¢asto nevédomky hndn do sparii té ¢i oné firmy a

jejich zbozi.

Promluva znakt a jejich dekédovani nam nastésti alesponl ¢astecné pomaha se v tomto svété
vyznat. Pokud bychom tuto schopnost postradali, nejen, Ze by na nas reklama neptlsobila, ale
byli bychom ve svété ztraceni, protoze vSechny véci by ztracely sviij vyznam a smysl. I kdyz
jen mala hrstka lidi o sémiotice nékdy slysela nebo tusi, co se za ni skryva, aplikuje ji v
zivote bézn€. Od samého rdna az do noci jsme se znaky konfrontovani a okamzité vnimame
jejich promluvu a plsobeni. I kdyZ kazdy miZe mit sdanym znakem spojené odlisné

asociace, jsme schopni vzajemné o znacich a jejich piisobeni komunikovat.

Tyto nuance vnimani se projevuji tfeba pravé v analyze reklam. Kazdy velmi dobie
identifikuje naptiklad promluvu barev a spravné pfifadi tony modré K reklamam, které maji
vzbuzovat klid, kdezto Cervenou identifikuji jako barvu energie, tepla, dravosti a ddrazu.

Nekteré znaky jsou jiz vSak k analyze téZ8i a je nutné je podrobit analyze v celé Sifi

sociokulturniho prosttedi.

Zastupci znacek jsou si tohoto velmi dobie védomi a vyuzivaji promluvu znaki jiz pfi tvorbé
samotného konceptu produktu a jeho znacky. Je az s podivem, ze témét vSechny velké
svétoveé znacky jiz sémiotiku cilené aplikuji a naucili se s ni pracovat. MliZzeme jen namatkou

Jmenovat firmy z riznych obort jako McDonald’s, Nike, VolksWagen, Unilever, Sephora,

84



CocaCola, Compaq, Nokia, Pfizer a dal3i. V Cechach sémiotiku jiz vyuzil napiiklad STOCK
Plzen — Bozkov — vyrobce likéru Fernet Stock nebo Komerc¢ni banka, zde ale stale na rozkvét

aplikované sémiotiky marné cekame.

Vsechny tyto voditka nam ukazuji jak dalezité misto ma sémiotika v nasich zivotech, aniz si
to uvédomujeme. Byli, jsme a budeme ji ovliviiovani a stejné tak jsme byli a vzdy budeme

participanty na poli tvorby vyznamu znakd.
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