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ABSTRAKT

Pro svou bakat&kou préaci jsem si vybral téma Psychologie v mamgetych ko-
munikacich. Tetim rokem studuji marketingové a socialni komuoéa mezi mé kowky
pafti praw psychologie. Myslim, Ze marketing a psychologaijsbory velmi propojené a
zvlase marketingové komunikace gebuji ke svému usgnému fungovani poznatky
Z psychologie. Proto énzaujala moznost zkoumat mechanismy, kterymi fiamyrganiza-
ce psobi na Sirokou \ejnost, jiné organizacé své cilové skupiny, jakych vyuZivaji
prostedki a jak jsou tyto progedky efektivni. Ze vSech driatmarketingovych komuni-
kaci jsem se za#hl hlavné na reklamu, protoZe jsme ji v dnesni &lolejvice obklopeni,

je to fenomén hodny pozornosti.

Cerpal jsem z uvedené literatury a snazil se nalémvislosti mezi jednotlivymi
prostedky apelovani na sgebitele, jak se tyto pragtdky mohou doplovat. Velkou po-

zornost jsem &noval barvam.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, reklama, igitel, apelovani



ABSTRACT

As my bachelor’s work | chose the topic Psycholiogyarketing communications.
| study marketing and social communications for tiied year and psychology belongs
among my hobbies. | think that marketing and psiapoare very connected and especi-
ally marketing communications need knowledge ofchsyogy to work properly. That's
why | became interested in understanding these amésims by which firms and organi-
sations influence public, other organisations @irtharget groups, which resources they
use and these resources are effective. From akitius of marketing communications |
aimed at commercials because nowadays we are sdedlby commercials and this phe-

nomenon deserves our attention.

| gathered information from the litearature menéidrbelow and | tried to find con-
nections between resources of appealing to consuar how these resources can be

complementary. | aimed especially at colours.

Keywords: marketing communication, commercial, coner, appealing



Rad bych pogkoval za pomoc Usedni knihovi Univerzity Tomase Bati ve ZIén kde

jsem celou préaci napsal a kterd mi poskytla stidiaterialy.

Motto préace: ,Paradoxem mezilidskych vaigk, Ze toho o druhych vime vic, nez
o solg.” Adam El Chaar
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UvoD

Dnesni st je prehlcen reklamou, kazdy z nas démtijima stovky az tisice pod-
néta, které se jej snazicfakym zpsobem vmanévrovat doditeho typu spdebniho cho-
vani. Malokdo z nas je ochoten gipustit, Ze i on je tvarny z hlediska marketingowéh
pusobeni #iznych firem. | jsem péat do této skupiny seb&domych nezavislych @ani
konzumni spolénosti. Snad jsem jen ve skrytu duse tusil, Ze ttekuneni, citil jsem roz-

ptyl okolniho Sumu vabivych slogan

Proto jsem si vybral pr&vtoto téma, abych se damlél néco vic o zakonitostech
pusobeni reklamnich magnetidnijistil jsem totiz, Ze rezistenciii tomuto fenoménu si
¢loveék musi vydobyt, natit se ji. Cesta k tomu vedégs zkouméani psychologickych me-
chanisnti, kterymi reklama apeluje na recipienty, tedy &&ma kazdého z nasjgs uw-
domeni si své spokenské pozice. Vzhledem k tomu, Ze studuji obor Mtnkové a soci-
alni komunikace a psychologie fanhezi mé koniky, jiz néjakou dobu m toto téma pali-
lo a sledovalo jsem reklamni chaos kolem sebe.oTpreci jsem se pokusil &dt si v tom

trochu pdadek.

V teoretickécasti jsem se zabyval vSeobecnymi zalezitostmileod jsem marke-
tingové komunikace a na dalSich stranach se jizé#iaspiSe na reklamu, protoze je to
praw ona, jejiz fisobeni je nejtajendsi a je hodné zkoumani. Zaki jsem se na jso-
beni barev atiznych motivi v reklang. Také jsem se zastavil u metodimoi reklamy na

zékladt psychologického vySini vybranych osob.

V praktickécasti jsem zkoumal zasadyigpbeni reklamni kampariirmy Vodafo-
ne a pozil v ni &které poznatky ziskané v teoretiakisti. Zabyval jsem se jejimi televiz-
nimi spoty a billboardy a jednou akci podpory pjedélyslim, Zze zdch zkoumanych
piedntta vySel obrazek o tom, jakym @gpobem a jakymi symboly se snazi Vodafone na

spotebitele gisobit.
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1 MARKETING

Marketing je ¥da, ktera se zala rozvijet v padesatych a Sedesatych letech & 3&pad-

ni Evro@ se vznikem trhu orientovaného na $pbitele. Z&alo se vyrabt ¢im dal vice
produkti a firmy byly nuceny bojovat o svého zakaznika asfiedi, kde se naépvalilo
mnoho fiznych nabidek. Pokud afte firma usgt, byla nucena vytuat takovou koncepci,
ktera by oslovila velké mnoZstvi lidi. Jinymi slgwaby prodala to, co vyrobila, musela se
pricinit nejen o to, aby se o vyrobcichdélo, ale také o to, aby byly vyrobkyitazlivé a
stélo za to si je koupit. @eZitou Wci se stal marketingovy vyzkum. Jedna se o ziskavan
relevantnich informaci o chovani sfadiitele a takéiznych mechanistnfungovani trhu
zvlast v té oblasti, ve které se nachazi vyrobek. Vzhiedldomu, Ze marketing se stal tak
dulezitym, firmy, pokud chily, aby byl jejich vyzkum efektivni, si vyt¥dy marketingovy
informatni systém /MIS/, coZz znamena, Ze si vyilyooriginalni systém shromdbvani
téchto informaci, aby je mohly soustavriskavat &idit se podle nich. Je taikbzité hlav-

né proto, Ze trh je neustale se vyvijejicich svébypnystor, ktery ovliviuje fada ¥ci od
politické situace fes p@&asi az po to, co davaji v televizi. Je tedy nutgjospustavé
zkoumat a flexibilg poznatky aplikovat do firemni politiky. Na co serketingovy vy-
zkum zandtuje? Vybira si ufitou skupinu zakaznika zabyva se tim, co oviivje jejich
rozhodovani. Tomu sgéka segmentace trhu a tato skupina se nazyvadegment. Potom
se rozhodne jak bude na zakaznikagbit, jaké informace mu poskytne, zkratka jak jej
zpracuje, aby # o produkt co nej#si zajem. Pouzivid k tomu tzv. marketingovy mix
Ivyrobek, cena, komunikace a distribuce/. Mezinafodvyrazem pro marketingovy mix
jsou ¢tydi P marketingu /produkt, price, promotion, placetheRodle marketingového
mixu se potom vyt pozice vyrobku na trhu /positioning/.To je tapuwjstatjSi cast a
vysledek celého snazeni, protoZe zaijg, aby ndl vyrobek originalni image nebo také
brand name. Separuje vyrobek od ostatnich stejhyghoa @&la z réj néco, co stoji za to
mit, protoZze v dnedni débidé chgji byt originalni a chyji vlastnit originalni ¥ci. M&-li
firma zajisénu Sirokou pedstavu o svém produkt, tady nejen o jeho potistde také o
logu, podavanych sluzbéch v souvislosti s nim,hm jeelkové image, o cérpro mnoho
lidi je stale tim zakladnim/ mluvime o tzv. kompiéx vyrobku. Je-li dosavadni prace
odvedena kvalitha realisticky s ohledem na vSechny z&konitosti,trh& produkt Sanci na

aspesny prodej. Celému tomuto procesurig@ stimulovani nebo-li podieovani prodeje.
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K tomu se vyuZiva nastiiomarketingovych komunikaci /reklama, public relaposobni

prodej, podpora prodeje, direct marketing/.

(SVETLIK, J. Marketing Univerzita Tomase Bati ve Z¥nAcademia centrum Zlin, 2003,
ISBN 80- 7318- 140- 1)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE AJEJICH  CLENENI

2.1 Nadlinkové komunikace (above-the-line — ATL)

Jedna se o vzité ozteni forem marketingové komunikace, ktera apelujeeiau véej-
nost. Tato komunikace je sicét§inou zamifena na ufitou cilovou skupinu, je vSak vy-

stavena celému davRadi se sem televizni, rozhlasova, tiskova a venkmkiama.

2.1.1 Reklama

KdyZz ma firma z4jem o kvalitni reklamni kaniipaada jeji zpracovani reklamni agestu
jichZ je v sodasné dob k dispozici velké mnoZstvi. Reklamni agentura npbpisu prace
vytvorit souvislou kampi& na zaklad zadani od klienta /briefu/. Je-li klient inteligeh
ponech& agenta zn&nou volnost, protoze v ni pracuji talentovani psafealové, ktd
védi co @laji /vétsinou/. Casto ma vsak klient o kampani svou vlastigdstavu, a tak
mnohé ¥ci pozneni podle svého momentalniho nazoru. Kreativci :nagg proti tomu
nemohou nic ugat, protoZze je to klient, kdo plati je i celou gkale zasahy zvei

v drtivé wtSing pripadi nejsou ku prosfthu Wci, neb@® kampa je komplexnim projek-
tem, v mz se informace dofuliji a mnohé detaily nesou velkotlelitost. Klient by tedy
mél své zdsahy omezit na vySe z#rig brief. V rém striéné vyjevi své pozadavky na
kampai. Velmi dialezitou ¢asti briefu je cilova skupina, tedy skupina lidgrgm je vyro-
bek uten. Podle toho kreativci zvoli prostky, kterymi budou na skupinu apelovat. To
zahrnuje barvy, druh pisma, jazykové pfedky a mnohé dalSi. Dale by zadardlarob-
sahovat informace o podniku, Udaje o nakladeclorinéce o porrech na trhu, cile ko-
munikace a marketingové cile. Zkratka aby tym, yktbude kamp& provadt vedél,

v jakém prostoru se pohybuje, odkud kam méiserat a kolik na to ma pén. Kreativce
/textae a vytvarniky, ovSem znalé pém v meédiich, tedy nap umelice a napl markete-
ry/ v reklamni agentie dophuji marketingovi ¥dci, producenti a pracovnici majici na
starosti komunikaci s klienty. Tdasto zastavaji nejobti&s8i praci, protoZze je nutné co
nejvice zharmonizovat klientovy pozadavky s prailamni agentury ku spokojenosti
zejména kliento¥, protoZe je to on, kdo celou zaleZitost financ&eklamni agentura také

musi vystihnout strategii klienta, jeho filosoféiby to, co vytvéi korespondovalo s jeho
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pozadavky a hlawnladilo s ostatnimi aktivitami jeho firmy. Harmomnize musi praih-
nout tak, aby agentura va@lra bezstresavpracovala a klient nemusel do jejiho procesu
zasahovat v fibéhu prace. To jsou idealni podminky pro vy reklamni kampan
ktera zargi prostedky do ni viozené. Déle je nutno vybrat médiajohh kamp# pro-

béhne. Zde ma hlavni slovo klient, na kterem zalekkkpertz do ni viozi.

Televize

.....

témet kazdého @ uz dobrovol# ¢i nedobrovol®. Oslovuje vSechny cilové skupinyigd-
bi audio-vizualy, tedy na dva lidské smysly. Naopak nevyhodou jiekjgétké trvani, je
tedy nutné pdivé volit slova a wbec vSechno v TV reklain protoZze je tak draha.

V dnesni dob je také reklam tolik, Ze malokdo si zapamatujeon co rjak nevyniva.

Rozhlas

DalSim médiem je rozhlas. Je I€j8i nez televize, aletigobi pouze zvukem, cozZ je oproti
dophujicimu se audio-vizualnimu modelu skiri@ nevyhoda. Rozhlas sice tlavéka
dorédzi z mnoha mist /v autv obchod, v zangstnéni/, na druhou stranu j@pvek tolik
nevnima. Proto se v rozhlasové rektamuziva hlag, které zaujmou a mnohokrat opakuji
z&kladni motiv, coZ na lidi zasaigpbi je& otravreji nez TV reklama /prd si to nepi-
znat/. Vyhodou je speciinost iznych rozhlasovych stanic, coigpiva k gesnému zaci-
leni na skupinu lidi, kterd stanici vybira a ushgd vyker. U TV i rozhlasové reklamy pak
je diulezité, do kteréh@asoveho useku spot /nazev pro reklamsiesd v €chto médiich/
zaradi. Vybira se podle toho, abyipd, ged kterym nebo po kterém je&ehi uvedeno
sledovala vybrana cilova skupina. Nejvyhg8n dobou pro odvysilani reklamy v T&f
rozhlase se nazyva prime-time. V televizi je to n®Z a 22. hodinou, tedy v délkdy
mnoho lidi zaseda ke svémuceenimu programu, u rozhlasu je to naopak brzy réaeai

6. a 9., kdy se Skolaci chystaji do Skoly a dtigo zangstnani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Tisk

Nejstar§im médiem pro reklamu jsou noviny. Je teoué médium, reklama je ¥m sta-
ticka a msobi vizualg. Dale je divéryhodna, protoze se jedna o tak staré médium. Nevy-
hodou je, Ze zvlastu denniho tiskusobi v podsté&tjen jeden den. Vysledek Iz&aka-
vat az pi vysoké frekvenci otiskovani. Noviny &te kazdy, proto se vyuZivaji jen tktbe-
rych cilovych skupin. Ti, co je vSalou, jec¢tou vice méa pravidelrg. To se da vyuzit u
plizivych kampani, kterétgobi zvolna a rozviji se. N&klad nejprve otisknou jen &ity
symbol a ten az pogjakémcase doplni znkou a konkrétgSim sdlenim. DalSim, mlad-
Sim, médiem jsotiasopisy. Zde je vyborna moznost zacileni na konkatovou skupinu,
protoze v sotasnosti mame spoustiiznych platk rizného razeni. Mnohdasopis je

z reklamy Zivo /Cosmopolitan atd./ Moznosti vytvéo ztvargni jsou ¥tSinou mnohem
lepSi nez u novin, a tak se¢&sopisech otiskuji kvalitni reklamni fotografie ygaznymi
barvami. Vyroba nejkvali&)Sich reklamnich fotografii /n&pna parfémy/ jde do statisic
ale tisknou se samign¢ i levnéjSi. Vyhodoucasopisi oproti novinam je, Zze sgou mno-
hem podrobéi a zaujakji nez noviny, kter&tena casto jen proleti a zastavi se jentit p
tazlivych titulki. Také to, Ze existufiasopisy pro roztiné zajmové skupiny,ysobi, Zze se
¢ten& se zalibenim zadiva i na reklamnéledi, které Wasopise byva mnohem propra-
covargjSi a tak i pitazlivéjSi /nagF. Zeny, ale i Zeny, u jiz zminého Cosmopolitanu/. Re-
klamni s@leni se zde stdva mnohdyijpmnou souasticten&ova zazitku £asopisu, coz

se neddict o televizi nebo rozhlasu.

Venkovni reklama

Nejvice nizeme pozorovat mnoZzstvi tzv. billboérdedy velkych reklamnich plochetgi-

nou o rozmdrech euroformatu /5,1 m krat 2,7 m/, které jsounpjimmany k jgsobeni na
kolemjdouci ¢i na kolemjedouci. Toto médium je dnes v ,zoufalémdzkwtu.

Z prostedki vénovanych firmami k propagaci ve venkovni rektaputuje 85% pra¥ na
billboardy. Ze vSech stran na nasdite’ uz jdeme do prace nebo jedeme po dalnici na

dovolenou. U dalnic se pouzivaji pro lepSi viditst spiSe megaboardy s raézem 10
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krat 5 metd, ale i 20 krat 9 melr Je nutno date zvazit jejich umisgni, protoze byvaji
drahé. Jejich ceny sézani podle zajimavosti umisti. Firmy se opt rozhoduji podle cilo-
vé skupiny /nap reklamy na pivo u fotbalovych stadiorExistu;ji i tzv. gigaboardy, coz
byvaji nefasgji plachty kryjici rozestatné budovy. Lev§Si jsou miniboardy /70 krat
100 cm/. Text musi byt @¢hto nostu reklamy nanejvys expresivni, protoZze chvilka, kte-
rou jim wnuje Ezny spotebitel je zanedbateln&. VyuzZivaji se velké symlaojgsné bar-
vy. Na druhou stranu nerbeme hazet billboardy stranou, protoZze svym umist jsou
¢asto nepehlédnuteld. Také zpestiji tvate mnohych fadnich ést, kterymi lidé projizé-

ji, nebo i jejich vlastnich #st, a tak jejich pozornost¢ annohdy nechéing, upoutaji. Dal-
Simi nositeli venkovni reklamy, n&hspada zbylych 15% préetki firem, jsou city ligh-

ty /vitriny wvétSinou na zastavkach, které v noci sviti/. Jsouodflé v tom, Ze upoutaji
v dlouhé chvilicekani na autobus trolejbus. Slouzi ke kratkodobym kampanim. DalSim
nosti jsou prostedky hromadné dopravy, reklamni hodiny, vzduchdladalony. Rekla-
mu mizete umistit té& na cokoliv, pokud si za teadreé zaplatite. o se netykd vaseho
vlastniho &la. Pokud se reklamni &eéni nedotyka zeml miZete jej beztrestnvystavovat
jak chcete. Proto jsou vestdich néstech k vidni placeni lidé, kg opiraji ceduli o své

nohy. Jsou tak nepostizitelni.

Internet

Jest vétSi rozkwt nez u billboard pozorujeme u Internetu. Etno rozkwovSem neni tak
zoufaly, protoZze nezasahuje doifwdaSich nist a neni tolik vtiravy¢imz je i sympatitéj-
Si. Oto médium je v posledni dobyuzivano jiz mnoha lidmi, i kdyz stalégvazri mladsi
generaci. Na webovych strankachza mit reklamatizné podoby. NiZe byt staticka jako
v novinach, vizualni jako u televize za vykladnfisk nebo audio-vizualni jakocbné te-
levize. Internet je vysoce komunikdm médiem a tak zde existujec¢apa vazba na naSe

sckleni, kterou nezjistime jen tim jak se zvedne prabtlezi jako u ostatnich médii.
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Reklama v migtprodeje

Jde o aktivitu, ktera jiast&né spada do dalSiho nastroje marketingovych komuhikac
podpory prodeje. Na mistprodeje /point of sale/ se vlastmakaznik setkava s firmou.
Mohou mu zde byt igdany reklamni letaky, samolepky plakaty, coz podporuje jeho
védomi o produktu, pokud je ovSem nevyhodi do nejitid odpadkového koSe. Aby se to
nestalo, je nutno se z&fit na jeho vizualni stranku alespgako u reklamy v tisku. Po-
sledni metou reklam jefgjm¢ samotny vyrobek, na ktery je ungish nap. karticka se

SOuUBZi.

2.2 Podlinkové komunikace (below-the-line- BTL)

Jedna se o vzité oz¥eni pro ty aktivity marketingové komunikace, ktggéu jiz presré
zameteny na cilovou skupinu. NevyuZivaji masovych médiiiehravaji s€asto v mist
prodeje. Pa&t sem podpora prodeje osobni prodej, direkt margegales promotion a pub-
lic realtions. VyuzZivaji se letaky, plakaty, brogur jiné propagéni tiskoviny, spatebitel-
ské soutze. Pati sem nafiklad také stanky, kde se davaji produkty ochuthdwgto akti-

vity vSeobeca slouZi k co mozna nejtsimu okamzitému zefektiéni prodeje.

2.2.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSim nastrojem marketingokgrhunikaci. Po reklagnma za ukol
dale stimulovat spég¢bitele k nakupu ditého produktu. Je konkrétj zamétena na pro-
dej vyrobku, zatimco reklama spiSe vyfvgeho image. Jeji vysledky se také dostavuji
rychleji, protoZe nabizi hmatatelné vyhody spojemé&kupem vyrobku. Zatimco reklama
se snazi o vytieni em@éniho zajmu o produkt, akce podpory prodeje na zdkazusobi
racionalgji. Napiklad se jedn& o sniZzeni ceny. U novych prodlyétto tzv. zavaéci ce-
na, kterd maiflakat co nejvice zajenica az spdtbitel zjisti, Ze se mu vyrobek zamlouva

Iv lepSim pipad/ nebo az si nad&y zvykne, nebude mu pogj vadit si za ®j priplatit.
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Dale se firmy snazi zvysit prodej tim, Ze nabi#givbaleni za stejnou cenu /baleni zdarma/
nebo @i nakupu dvou baleni ziskava kupujici jedno babkelsirma /zboZi zdarma/. Déle se
bézre setkdvame siznymi darky pibalenymi k produktu nap u casopisi jsou to céréka
nebo lahuiky s alkoholem nebo kratky s doutnikem apod. DalSi formou podpory prode-
je jsou slevové kupény, které se rozdavajitmych mistech v terénu a motivuji Sfedi-
tele k zajmu o produkt. Trathim zpisobem upozaiovani na produkt je jeho nabizeni
piimo az u dva spotebitel /tzv. door-to-door sampling/, kdy speci&iyskoleny distri-
butor oslovi¢lovéka u r&j doma, pedvede mu vyrobek a informuje jej 0"vSech okolnos-
tech a vyhodach jeho nakupu. Tentdisab ale neniiiliS oblibeny, protoze naruSuje li-
dem soukromi. DalSimi variacemi jsou street-sangplikdy jsou oslovovani chodci ve
meéstech ¢asto vyuzivano u mobilnich operaipktei nabizeji slevéné kredity/, a direct
mail sampling, kdy je vyrobek zaslan poStou. dds§jSi formou podpory prodeje jsou
ochutnavky a demonstrace. Jsou vhodné pro proditgye jdou rychle na odbyt, nap
potraviny, tabak, alkohol. Konaji $asto na nagstich nebo v supermarketech. U stiink
které by ndly byt estetické afifitazlive, stoji ¥tSinou hostesky, které nabizeji a prezentuji
produkt /jogurty, dZzusy atd./. Zajemce jejite ochutnat agto se o Bm dozwdét. De-
monstrace je zahena zase na praktické pooky, u nichz je pedvadno jejich pouziti
/panve, na nichZz demonstrator flambuje a ppatabidne vysledek k ochutnani, mixery
atd./ Produkty jsou zaroiienabizeny k prodeji&tSinou za zvyhodimych podminek. Déale

byva moZznost si zasaifit, cozZ gitahuje zejména mladSi spebitele.

2.2.2 Public relations /PR/

Aktivity PR slouZzi k vytvéeni a upefovani pozice a dobrého jména firmy na trhu. Neni
zantiena jen na spi#bitele, i kdyZ ti jsou hlavni cilovou skupinoug abké na vnini
prostedi firmy, na zarstnance, na jiné firmy apod. Stimuluje zajenteyeosti o sebe
sama na zakladporadani akci nebo tiskovych zprav. V kéném disledku vytvédi vztah
vefejnosti k sob. Snazi se o dobrou publicitu, i kdyZ existuji odtoi, kteri tvrdi, zZe i
Spatna publicita je nakonec dobra, protoze je m&jhkdyZ si vas nikdo nevsima a nikdo o
vas nevi. Firma nabizi médiitizné akce, v souvislosti se kterymi by se o ni paditeré

by ji predstavily v dobrém s¥le. To zahrnuje tzv. event marketing. Jedna sezoé rauty,
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plesy, vystavy apod. V séasné dob jsou véejnosti asi nejoagmvargjSi charitativni akce.
Firma se také i¥e prezentovat na vystavach a veletrzicha@a vzdlavaci akce nebo
konference. Interni komunikace PR ma za kol gosdentifikaci zantstnand s firmou.
Vyuziva letak, vyrocnich zprav, broZzugasopis a zpravoddi, vystoupeni na wejnosti a

tiskovych zprav.

2.2.3 Direct marketing /p¥imy marketing/

Jedné se o v seasné dob nejrychleji rostouci nastroj marketingové komum&aVyuzi-
perspektivni. Tato forma komunikace je poné nakladna, a tak neihe byt vyuZzita u
kazdého Bzného spdtbitele. Vzhledem k tomu, Ze se dostavétp vazby, je to velmi

acinny zpasob.

Direct mail

Vyuziva nap. direct mail, kdy jsou vybrani perspektivni zakazm je jim poslana zasilka
s nabidkou novych produkta to formou letdku nebo i katalogu. Vyrobky byvebizeny
se slevou. Je tocinné séleni, protoze zakaznik ma pocit, Ze si ho firmaivagtoze jej
oslovuje osob& To omezi jeho neclilkk nevyZzadané reklamkteré se dostava kazdému
Z nas pozehnanat’ uz prostednictvim e-mail nebo letal v poStovnich schrankach. Ne-
vyhodou jsou zvySené néklady direkt mailu, ty js8ak vyvazeny zfinou vazbou a moz-

nosti vyadit zakaznika z VIP databéze, pokud nejevi dastatedjem.

Telemarketing

Jedné se o vysoce efektivnitispb vyzkumu trhu. Telefonni operator vyuzivaismmého
sLelefonniho Silenstvi® k tomu, aby mluvil se zaké#éay/; dotazoval se jich na jejich nazor
nebo jim nabizel vyrobky. Nespornou vyhodou opdoibr-to-door samplingu je, Zéchto

hovori mohou byt dinény spousty za den, nejsou tolik intimni jakid gsobnim kontaktu,
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a tak k nim lidé takéipstupuji ochotsji. Tyto telefonaty zajifuji okamzitou zptnou vaz-
bu. Phizkumy dokazuji jejich vysokou efektivitu. Na druhstranu nemohou nahradit
osobni kontakt, ktery mnohem vice upouta pozoragstzapamatovatadjsi. Je vSak jeho
dobrym dophkem. Dnes jsou také ha@jvyuzivany bezplatné info linky 0800, na kterych

tazatel niZze dostat vSechny kyZené informace.

Teleshopping

Netreba dlouze fedstavovat tento fenomén dnesni doby.r&spavkach mezi filmy nam
jsou v nazornych filmgich gedstavovany roziné prostedky jako cviebni gFistroje,
noAi, kterymi budeme schopnigfezat Upld vSechno. Vyrobek si ideme hned objednat

a ¢im driv, tim lip. Jsou nabizenyizné benefity jako: ,pokud si naS produkt objednate
jeS€ dnes, dostanete jeden navic zdarma.” Nevyhodadiejidé k tomuto zjsobu propa-
gace nemaji velkoutgéru, protoze je ve vSeobecném pdumi, Ze tyto vyrobky nejsou

piilis kvalitni.

Neadresna distribuce

| s touto formou direct marketingu mame vsSichniskuost. Nktefi si jiz dali na schranku
napis: ,Reklamu ne!*, zbytek stale nachazi ve swseirankach spoustu nabidek. Pravdou
zastava, Zze mnoho lidi nedostavé&bé dopisy, a tak si s radosti prolistuji i reklareta-

ky, na kterych je okas reco zaujme. Mezi dalSi formy direkt marketinguipatsobni pe-
dani /podobné jako u door-to-door samplingu/, m@mgeon-line /nabidka i mozna objed-

navka zboZzi po internetu/ a vkladana inzerce.
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2.2.4 Osobni prodej

Jedna se o klasické podomni prodavéiaveék by si mohl myslet, Ze &o takového
v dnesSnim sité velkych pedz nema své misto, ale neni to pravda. Tentsap prodeje
sice neni masovy, ale je nedocenitelny co 8e giskavani informaci o zajmech aipet
bach zékaznika, o jeho chovani, o jeho psychicgesw rozhodovani, o jeho pohledu na
vyrobek. Vyhodnocengthto poznati vede ke zkvaliténi pristupu k zakaznikn. Osobni
prodej provadji speciéli Skoleni pracovnici, ki€ musi mit zvlastni schopnosti. Musi byt
empatéti, schopni porozugt pottebam zakaznika, zapaleni préc\a okamzi reagujici
na podwity, které od zdkaznika dostavaji. Jen pokudjwzakaznik ziskaiséru, dokaze
se od & nechat ovlivnit ve svém rozhodovani, bude ochataglouchat informacim o
vyhodach a vyslovit svéfpominky. Je lepSi, kdyZ prodejce nemluvi jen velazkladre,
protoZe to vzbuzuje nédéru, mel by se zminit i o zapornych strankach, ale sawjoz
zase ne liS podrobr. Ziskat ®&¢i zdjem vyZzaduje mnoho energieri® nez dojde
k samotnému setkani, musi sézkumem vybrat vhodna cilova skupina lidi pro tetyjo

prodeje. To usnadni praci obchodnika.

(SVETLIK, J. Marketing Univerzita Tomase Bati ve ZEnAcademia centrum Zlin, 2003,
ISBN 80- 7318- 140- 1)
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3 SPOLECENSKE VEDY V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH

3.1 Psychologie

Psychologie je &da, ktera skyta kik mechanismim, které hybou marketingovymi komu-
nikacemi. Tyto d¥ oblasti jsou Uzce propojené, protoZze marketingoacovnici se vlast-
né¢ snazi psychologicky manipulovat se g$pbtteli. Prvni ¥deckou laborato, kde se
zkoumaly psychické mechanismy byla deva Wilhelmem Wundtem v Lipsku. Do té
doby spadala psychologie spiSe pod filosofickouipigu. Od té doby se vytvilo mnoho
psychologickych Skol a s#mi, znichZz jsou zde vybrany ¢které souvisejici

s marketingovymi komunikacemi.

3.1.1 Behaviorismus (behavior — chovani)

Smer zaloZzeny americkym psychologem Watsonem. TveprbZivani je Uzce propojeno
s chovanim a za#nuje se na zkoumani chovani, aby odhalovalkimhpochody. Toto cho-
vani je reakci na uité podréty. V marketingovych komunikacich se vliasspotebiteiim
piedkladaji uéité podréty, na které oni maji Zadoucim tgmbem reagovat.
V marketingovém vyzkumu se podle chovani sglutele uéuji jeho rozhodovaci procesy
a nasleda je vypracovavana strategie, jak tyto procesy omiivCelé trzni prosedi lze
chapat jako ol behavioristickou laboratpkde se jednotlivé subjekty zdardichaoticky
ovliviiuji a reaguji na sebe. Podotykdam zdanlprotoze diky ¥dnim obotim jako je psy-
chologie niizeme tyto zdanli& chaotické mechanismy zkoumat rozebirat a hledattv
systém. To takédiSina trznich subjeltdéla a nasleddqivytvari strategie, jak ovlivnit éhi
ve swij prosgEch. Behavioristicka psychologie si klade za ciitgjstém lidského chovani
v riznych prostedich. Jejim zarem je, Ze to, jak se lidé chovaji je pouze jepcpowdi
na prostedi, v #imzZ se pohybuiji. #2neseno do marketingu — pokud uvrhnemeispaele
do nami vytveéeného prosedi, mizeme jej stimulovat k chovéani, které by vedlo
k nakupovéani naSich produktMarketingové komunikace jednotlivych firem mag eil
obklopit spotebitele co nejgtSim mnozstvim kvalitnich podti, které na & upozorni.

Vzhledem k mnoZstvi firem a produkha dnesSnim trhu se vyttiéakové prosedi gesy-
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cené podéty, v jakém se nachazime dnes. Toto gealitie do znéné miry stresuijici, pro-
toZe pisobi tlak na kazdého jednotlivého¢aba naSi spoteosti, ktery by se dal popsat
jako: ,Nakupuj nebo zefif. NaSe soudoba civilizace je do zm& miry zavisla na utraceni
pertz za produkty, stefhjako mnoho lidi ve firmach. Proto je nutno lidi nejvice upo-
zomovat na tuto nutnost. N&glad Coca — Cola Co.énuje na marketing stamiliony dola-

ra a tytocastky neustale zvysuje.

3.1.2 Kognitivni (poznavaci) psychologie

Prestoze je opozitem behaviorismu, Ize ji v marketiygh komunikacich také rozpoznat.
Ziskava informace z pozorovani wmiich psychickych jev a chovani povazuje az za je-
jich dasledek. Také marketingovi pracovnici se snaZi \ketangovém vyzkumu o pozna-
ni vnittnich mechanisin aby ovlivnily spotebitelské chovani.iBstoze se tyto dva psy-
chologické smsry pohybuji protickidné, maji mnoho spot@ého. Kognitivni psychologie
vS8ak beretloveéka vice jako myslici bytost a v§ima si jeho prodiyaatimco behavioris-

mus ma v zorném poli spiSe jeho tendencesgivprojevy.

3.1.3 Humanisticka psychologie

Tento sndr je pro marketingové komunikace typicky. Vnigaveéka jako nezavislou by-
tost touzici po seberealizaci. Je pro iledité jakélovék vnima sam sebe, jak se hodnoti,
jak proziva sut kolem. Takovyclovek je idealni pro absorbovani a kettavani podta

z reklam. Pemysli o tom, co sek kolem r¢j a davd sam sebe do kontextu s timtoich.

Je istupny srovnavani sebe sama stim, o kolik legSmbhl byt v budoucnosti a je
ochotny vlozit progedky do toho, aby se takovym stal. Jeqzere soutzivy a ma pate-

bu vynikat. Je to prostprototypclovéka, kterého 1ze figswdéit k nakupu hodinek, jsou-li

opravdu dobré.

( NAKONECNY, M. Zaklady psychologiePraha, Akademiedd Ceské republiky, 2004,
ISBN 80- 200- 1290- 7)
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3.2 Sociologie

PrestoZe v nazvu prace stoji Psychologie v markewygjo komunikacich, Zzadim sem i
dalSi d¢ spole&enské ¥dy, které s psychologii Uzce souvisi. Sociologiegda o spole-
nosti, vnima tedylovéka ve spoléenském kontextu, jako sédst &tsiho celkuClovek je
zde podizen Gznym spoléenskym zakonitostem a proées, a to nejen své psychiky.
Jejim gedn®tem neni individuum, ale skupiny, kde se lidé spojledna se o velmi mla-
dou wdu.Za jejiho zakladatele je povazovan Auguste Cpktery ji také pojmenoval.
Povazoval ji za nastroj, diky kterému v budoucnbatie mozné ovlitovat chovani jedin-
ci ve spolénosti na zaklatlpoznatk o prostedi, ve kterém se pohybuji. DalSim vyznam-
nym sociologem byl Emile Durkheim, kterfigel s tzv. socialnimi fakty (demografické
vlivy, ekonomika, nabozenstvi atd), které oiliji chovani lidi a bylo podleé&p nutné
zkoumat jejich interakce stejpako ve fyzice firodni zakony a potom je glevé hodnotit.
Zabyval se problémy poditvykorengnosti, které s sebouripasel ekonomicky pokrok a
které vedly k nepokém. Potom piSel Karel Marx, ktery se na rozdil odegtim jmeno-
vaného orientoval na materialistické hodnoty.rééimostioval ekonomicky faktor jako
zasadniho hybatele spédmskych zran. Je to znamy inspirator komunismu, népova-
Zoval za nejlepSi uspadani spolénosti takové, ve kterém by se smazaldri rozdily a
nebylo by bohatych ani chudych. Kapitalismus vdgoimyslové revoluce byl zcela
opaného razeni. Na hornich deset tisic tovarmkacovaly miliony diniki za ubohou
mzdu. Potom fSel Max Weber a navrhl tzv. racionalizaci jakolep§i prostedek blaho-
bytu spolénosti, to znamena co nejproduki®si uspdadani socialniho a ekonomického
Zivota. Podle toho s#di i vétSina dnesni civilizace. Zda je tato cesta opraschidna

ukaze budoucnost.

V marketingovych komunikacich je role sociologiglekita. VSechny pirzkumy
trhu, diferenciace cilovych skupin, zohiedani ekonomickych faktérse provadi na za-

kladé poznatk ziskanych ze sociologie. Marketing se sociologdaisouvisi.
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3.2.1 Sociokulutrni faktor v marketingovych komunikacich

Tvurci reklamy by ngli vyuzivat znalosti o rozdilnych kulturach &znych oblastech gv
ta, kde se provadi kampaa réjaky produkt. Jen diky zuzitkovanichto znalosti mohou
spravré diferencovat kampapodle specifickych znakjednotlivych lokalit. Musime se
zabyvat tim, jak lidé Ziji, jaké maji problémy, @lsou jejich Zivotni hodnoty, to se
v jednotlivych narodech hodnisi, i kdyZ v dneSnim globalizovanémésy se rekteré roz-
dily smazéavaji. Znalosti o jednotlivych kulturdctoaom, jak na & spravi apelovat u
konkrétnich produkt se daji vyuZzit k poznavani samotného systému rtiagaych ko-
munikaci a toho, jak pracuje.®eme sledovat a vyhodnocovdistedky misobeni rekla-
my na spolénost a v lepSimijjpact se podle tohdidit ve vytv&eni spoléensky prosgs-

né reklamy a f vytvareni socialni reklamy (prevence AIDS, rakoviny atd.)

3.2.2 Spolaenské role

Spole&enskymi rolemi se marketingovi pracovnici musefiyzat @i segmentaci trhu.

(GIDDENS, A.SocologiePribram, Polity Press, 1997, ISBN 80- 7203- 124- 4)

3.3 Filosofie

V marketingovych komunikacich je mozné najipouzit i rekteré filosofické sréry. Psy-
chologie i sociologie fvodné pochazeji z filosofie. Kazda firma, chce-li bytpé&na a

pusobit integrova#, musi mit svou filosofii.
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3.3.1 Fenomenologie

Fainomenon znamenarg&cting jev, je to tedy teni o jevech. Celkové vnimani zahrnuje
zkuSenost wsi, tedy to, co vidime a zkuSenost ¥nit tedy to, co se&ke v nas. Ve fe-
nomenologii se to nazyva dvojvrstevnost fenoméstejré jako @i smyslovém vnimani
nazirdme fenomény jakaeo viditelného nebo slysSitelnéhoii mesmyslovém vnimani je
nazirame jako hodnoty. V rekl@mjsou také podavany fenomény, které se maji
v nesmyslovém si#¢ spojit s utitou hodnostou blizkou skuginna niz je reklama zacile-
na. Symboly v reklagjsou gedkladany jako fenomény, které segem nikam nezazu-

ji, protozZe to fispiva k jejich univerzalit Reklama byvéa pojata jak@jaka scénka nebo
momentka, kterou si ikeme domyslet podle svého. Dava to jejimu recipsnnoznost

fantazie, moznost stat se gasti zazitku a to je vesui ziskani jeho zdjmu velmiateZité.

3.3.2 Existencialismus

Tato filosofie hlasa, Z&loveék je bez vlastni volby odsouzen k Zivotu, coZégegto uvrha-

va v beznagj. Aby se zbavil &chto pociti nevyuzitosti, nudy a bezmoci, musi sebrat ves-
kerou odvahu afpvzit odpo¥dnost za svou existenci. Potom teprv@&enzit plnohod-
notny Zivot.Re&i rozdil mezi objektivitou a existenci. Klaglevéku pred ai jeho vlastni
existenci jako svobodu a jako moznost. To Ize chajsko svobodu nakupovat, moznost
si vybirat, obklopit se tim, co nas nejvice vysigha co nam zatii co nej¥tSi svobodu.
Marketingové komunikace p@tuji clovéka, ktery je schopen se aktivnozhodovat, za-
hodit strach z bankrotu a nevahatlad si 0\r, kdyZ jde o &co velkého. Marketingovi
pracovnici se také snazi vyvolathoeveéku ten existencialni pocit, Ze méegd a&ima réco
opravdu dlezitého a Ze se ma odpoutat dddsudku: ,Nekupuj zajice v pytli“ a v tomto

pripact ucinit vyjimku.
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3.3.3 Pragmatismus

Nazev prameni geckého pragma, tedyin. Jedna se o jakysi americky existencialismus.
Pragmatismus tvrdi, Ze dobré je gtoveéka to, co je uzitné. Dava filosofické problémy
do souvislosti s praktickym Zivotem. Nenabizi Zag&éobecné pravdy, ale rozhoduje se
podle situace. Co tZe byt pro jednoho dobré,ude druhému vicéi mérg uskodit. S tim
nelze bojovat. Touto filosofii se myslifidi cely trzni systém i jednotlivé firmyt aiZ vice

¢i mére otewere. V dnesni dob se ale stale vice diskutuje, co je uXii® Jestlize firma
Skodi zZivotnimu prosedi, Skodi také sama solstejré jako vSem okolo. To si vice a vice

lidi uvédomuije.

( HLADIK, J. Spole‘enské ¥dy v kostce pro #tdni Skoly,Havlickav Brod, Fragment,
2003, ISBN 80- 7200- 044- 6)
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4 JAK PUSOBI REKLAMA?

Dnes jiz ténmdt kazdy oldan kazdého statu viée mere dobrovolrg prijima roli zakaznika
¢i spotebitele. Je obklopena spoustou produla rekterych je existetné zavisly, jiné
kupuje pro prestiz, jiné pro radost, jiné jako darklicmeére je kupuje, k tomu je puzen

tim, jakd dnedni doba je. PIna reklamy, kteraisitele vSude obklopuje.

4.1 Potreby zakaznika

Kazdy zdkaznik m& své specifické ifgdity. Napiklad je to afiliace - pdeba byt s druhymi
lidmi, kterd vede k tomu, Zeckteré vyrobky jsou mas@vskupovany, o jiné neni tétin
zdjem. DalSi je akvizice. Zakladni psychickouipbbu lidského jedince jegsét, Zeje.
K tomu potebujeme komunikovat s jinymi lidmi, pacivat lasku. Totdoyt vSak u mno-
hych lidi v dnesni dabuzce souvisi mit. Akvizice tedy znamenaéao vlastnit. Dale po-
tieba prestize, ndpu cti ve Skolnim ¥ku je Zivotré dulezité nosit znékové obl€eni.
DalSi je poteba mocigim je¢lovék bohatsi, tim je mnohdy i mogsi. Je zde ale i pigba
altruismu, tedy pomoci bliznim. Nakonec faiia experimentacejiézita zvliag u mla-

dych lidi, kt&i spotebovavaji zabavu.

4.2 Vnimani reklamy

Aby seclovéka reklama dotkla, musi propojit své prestkky v kompaktni celek, ktery jeji
recipient gijme a nasledt zpracuje, tedy pochopi. K tomu atipvéka rejak ovlivnila, je
nutno, aby jej akym zpisobem motivovala, nebbgen pokudiloveék vyciti ntjakou moz-
nost vyuziti daného sténi pro sebe, jen pak si jej zapamatuje, to jeodaudo. Mozek
téidi informace z hlediska jejichatkbZitosti pro peziti. Neni tedy dlezité jen, jestli rekla-
ma ¢lovéka upouta, Kemuz vyuzivaiznych prostdki jako jsou nap barvy, ale také
zda si ji zapamatuje, musi byt tedycma a sélnd. Jenom tak se stané@wdryhodnym

davodem, ktery giméje skupinu lidi k ndkupu ditého zbozi. Primarni fazi recepce rekla-
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my je smyslové vnimani. V dnesni @ofeklama jiz fisobi na mnohouznych smysdi.
Skéla je vskutku Siroké& a obsahuje viechny nadsosgrkterymi se budu za chvili zaby-
vat. Druhoucasti procesu je poznani pa@tin tedy utidéni informaci, jejich kategorizace,
to, Ze se jimi nechdovek obohatit a spoji si je s jinymi, jizZ znamymi. ©dtze se nazyva
fazi kognitivniho vnimani. Zde jiz zapojujeme dogsu vnimani jakési sve wmi smys-

ly — pozornost, pait, obrazotvornost, mysleni, rozhodovarie& V této sekundarni fazi
procesu vilasthzobedujeme vnimany fenomeén a vnimame jej svou inteligerdubsich
souvislostech (viz fenomenologie). dree sdleni se niZze jen domnivat, jak jeho dilo
recipienta zafisobi, nize prozkoumat, jak steni zagisobi na cilovou skupinu, ale nikdy
neodhali drobné nuance s jakymi j@rpou jednotlivci. Tento fenomén se jmenuje selek-
tivni percepce a funguje zahalena individualitoddénho z nas. Kazdy si vybere jinou
konkrétni ¥c, ktera jej zajima, na tu se zéina od té se odviji smysl&dni. To se nazy-
va selektivni zréna. Diky ni si kazdy upravi smysl| propagéno sdleni podle libosti
svych mysSlenkovych poché@dTo, co si z reklamy odneseme a zapamatujeme Zg/da
selektivni pansti. Nemusim dodavat, Ze i ta je u kazdého z nas {ihrekterych odvazg-
Sich reklam je sice vyhoda, Ze tim, Ze jsou Sokug 0 nich mluvi a spolehtivzaujmou,
rizikem vsSak je, Ze u mnohych lidi skonejich vnimani na tom, Ze jsou préosokujici.
Nejdou dale v jejich zkoumani, protoze jsdéebia blokovani spotenskymi konvencemi.
Je tedy nutno na sgebitele (percepienta) pohlizet takto kompkexchceme-li u & do-
sahnout vysledku. To ovSem neznamena, Ze by sedouaniné nabizet jen to, co snadno
stravi. SpiSe bych navrhoval apelovat gtskbu hravost, ktera vest&iné z nas astava,
neni-li zcela udupana chladnou délsgti, pedlozit réco, co Ize dotvi#et, nacem se spo-
trebitel mize jako by aktiva podilet svymi mysSlenkovymi pochody, dat mu poig, je
spolutvarcem dila, ne vSakeéjakou absolutni mystifikaci, musi mit stale dodtateobody,
aby byl schopen se rozhodnout, zda katipie. Zarové to pro & nesmi byt pehnag
dulezité. V marketingovych komunikacich nejde jeropdby uclovéka tento pocit vyvo-
lal, ale také o ziskani flexibilniho receptu naj&i tohoto pocitu dosahnout. Tim je znameé
a cerné know — how, jez jednotlivé firmy mohou vyteé stovky let, aby jeho vysledkem
byla tinnd marketingova komunikace s dobrou tradiaileRitymi hodnotami jsou spo-
lehlivost a poctivost, ale také zajimavost a tajesinZkréatka firma nesmi nudit, ale musi
na ni byt spoleh. Marketingova koncepce se musstaiivyvijet a fetvaet stejrt jako se

vyviji a pretv&i trzni prostedi. Marketingovi pracovnici si v podsté&ladou za cil vytvo-
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fit z trhu hru, kde mezi sebou hraji stat, firmypatsebitelé, dale také firmy mezi sebou. Je

to sloZzit4 hra, v niz sedbvelké penize.

4.3 Smysly a jejich média

U zraku jsou to obrazy— billboardy, letaky a jirnateké obrazky. Mohou byt také
pohyblivé — u internetovych vyhledaifase ¢asto vyskytuji jednoduché animace nebo u
pohyblivych city — lighti. Vyhoda statickych obraske, Ze na jejich percepci stazlomek
okamzik, na druhou stranu u pohyblivych miniscéjgeltsi Sance na zapamatovani, pro-
toZe tSinou vytvdi néjaky pribéh, ktery mé pointu. To neznamena, Ze staticky aiéz
nemize mit pointu. Je skuteym un&nim rozestast na ploSe symboly, slova ézné pod-
néty tak, aby vytvéely smysluplnou sekvenci, schopnou smysluplnékitead Ke sprav-
nému vytvéeni reklamniho sdeni neni zapdebi jen napadu, ale takékdadné pipravy.
Psychologie reklamy vyuZiva tytayii metody gipravy relevantnich informaci: dotazova-
ni, pozorovani, experiment a analyzawch skuténosti. Zabyvat se jimi budu v dalSi
¢asti prace. U televizni reklamy se setkavdme sgspo zrakovych a sluchovych padn
tu (audiovizualni sgleni). To je vysoce dinné, protoZe jiz dokdze zaujmout velkddst
pozornosti. Pouze na sluch se orientuje rozhlaseklama ve forra spofi. U ni je dilezité
neustale opakovani zakladniho motta v reklaataké vysoka frekvence vysilani dpot
v Zzadoucim reklamnindase. Vyhodou rozhlasu je totiz to, Ze je hogmslouchan i
mnohacinnostech, nevyhodou je, Ze je poslouchan jen kaltisa. Reklamaijsobi také na
hmat. Steja jako se liSi materialy na samotné vyrobky, exestumjnoho iiznych material,

Z nichz se vyrakji reklamni gedmety acim je material fijemngjsi, tim gijemngjSi pocity
vyvolava a propagované zboZi se stava vice Zadouake letdky, katalogy a jiné infor-
mané propagani materialy se mohou tisknout nazné papiry, které se vyzhgi odlis-
nymi kvalitami. Nekteré misobi luxussji a jsou také HjemnrgjSi na dotek, &které pisobi
trvaleji, hned se neroztrhnou, coz je kvalita, &Gtesi spatebitel mize spojit i se zbozim, o
kterém se pravdozvida. DalSim nasSim smyslemjeh. V ¢asopisech pro damy, ale i pro
pany je mozno se setkat s ohnutymi konci stranakgichz je propagovaréjaky parfém.
Po odlepeni ohnutého konce nas ovane lin& a je tak krashispojena vizualni percepce

scichovym viemem. Malo lidi vi, jak velkotast informaci ze svého okdaliovék vnima
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cichem, fece jen pochazime z pralesa. Neni takkSpmnamo, ze lidé tytdichové infor-
mace berou skute¢ vazré. Vzpomeaime si jen, jaky obrazek jsme sidali pii seznameni
sc¢lovéekem o tom, ktery zapachal a jaky o tom, ktery hezéggl. Jis€ jsme si je, itebas
nespravll a povrchs, zaadili do zcela jiné kategorie, ne-li spéémské itidy. Cichové
signaly v marketingu maji jeStvelkou budoucnost. V neposlediaik je zde cht. Na tu
se apeluje # raznych ochutnavkovych akcicht auz menSiho kalibru (stanky
v supermarketech se &liymi divkami, které nabizeji malé kelimky s dZzugesbo jedno-
hubky s pomazankou pr&wuvedenou na trh) neb@téiho (akce na nasstich, kdy se fir-
ma snazi zviditelnit vice stanky i&lba jest n¢jakym doprovodnym programem ve fafrm
koncerfi a moderatora, ktery fipézné o firmeé informuje). Tyto akce vzbuzujit@éryhod-
nost a jest se na nicltlovék zadarmo naji. Koho by to negéilo? Neni teba dodavat, ze

akce tohoto typu jsou mnohem obliBgh, nez nap televizni reklama.

Zrak a sluch samaejme hraji prim, protoZze no&e, které na &apeluji jsou snadno
Sititelné, ale nelze ignorovat ani zbyké $smysly, gestoZze noge na & apelujici mohou

byt nakladné. Jejich delikatntipobeni nize sk¢le dotvdet biZnou kampa.

Sestym smyslenilovéka by pro marketéry mohl byt jakysi systém, ktepjsobi,
Ze secloveék necha vmanipulovat do koupi produktu, na ktergijgna kampa. Tento
smysl neni snadno odhalitelny, jedna se spiS¢ilerdtSigi na neviditelny, jen alas se

zjevujici, pohyblivy cil. To da z marketingu zajimavolggu.

(BRANNAN T. Jak se da ucinna reklama Praha, Managemennt Press. , 1996, ISBN 80-
85603- 99- 3)
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5 PSYCHOLOGICKE METODY REKLAMY

Jsou to psychologické metody , kterymi se vybimajiinn¢jSi zpisoby apelovani na spo-
tiebitele. Na vybranych&astnicich se testuji napizné zfisoby oslovovani a nasletiae
vybere ten, na ktery tito¢astnici nejlépe reaguji. Je to pame slozity a narény proces,
protoze kazdyglovék ma jinou psychiku a j&tké najit jeden zisob, kterym budeme ape-
lovat na rozsahlou skupinu lidi. Priedky ke zjistni psychickych mechanigije piso-
beni na psychikuiznymi podrty. To je zn&né nar@&né, vyZzaduje to mnoho experimen-
tovani. Nakonec se vyzkumni pracovnici pokouSepbgektivni zhodnoceni ziskanych

informaci a o nasledné vytkeni marketingové koncepce.

5.1 Dotazovani

Jednou zd&chto metod ziskavani poznatk spotebiteli je dotazovani. Ptat se vSech spo-
ttebitelr by bylo finartné narané a také zbytmé. Nejprve je nutno vybrat tzv. reprezen-
tativni vykerovy soubor, tedy vzorek sgebitelské populace, ktera je pro nagsidatna.
Tento vylEr maze byt &inén az po uteni cilové skupiny, které je nas vyrobekam.Cim
vice &astniki tento soubor ma, timeétsi je divéryhodnost ziskanych poznatkTakeé to,
jak dol¥e lidi vybirame je velmi@lezité, je to nezbytnym zakladem dotazovaciho moce
Existuji mizné faktory, které ovlituji osobnost spétbitele a na jejich zaklégak marke-
téri vytvareji tzv. psychograficky profil sptabitele. Zli se na vijSi a vnitni. Mezi vrgj-

Si faktory pati kultura (vlasté prostedi, ve kterém jedinec Zije a ve kterém se ilifya
hodnoty (superego jedince — tedy to, co je v peastiedince dovoleno a co ne), demogra-
fické znaky (¥k, pohlavi a misto, kde Zije — geograficky), satidtatus (jakou pozici ma
jedinec ve spolaosti), referetini skupiny (v¢et spoléenskych skupin, kam by se jedi-
nec dal zgadit, nap. student, fitel atd.), rodina ( specifikace, jaké rodiny jdijeccle-
nem). Mezi vnitni faktory setfadi osobnost (silna nebo slaba, do jaké miry jengsd
ovlivnitelny ¢i manipulovatelny), motivy (co fize jedince dovést ke Zme nazoru), po-
stoje (zazita orientace na jisté hodnoty, jejicréarelnostci posilitelnost), emoce (emoti-
vita), vnimani (odkudterpa nejvice poditi, odkud nejmé¥), uteni a parét’ (nejen -

domeé, ale i podtddoméci newdomé). K vykru pak existujiii postupy.
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5.1.1 Kvétni vybér

Tento postup, je-li ddie proveden, byva vysocénkryhodny. Jsou vybrany &ité znaky,
které musi 8astnici sptovat. Techto znak, nebo-li kvét, je vybranodkolik. Po zjisgni
cilové skupiny je tato segmentovanadedd dalSich podskupin, aby byl Wrovy vzorek
zastoupen co nejvice odliSnymi lidmi. Jejich mne¥sf zastoupeni pak zalezi na tom,
jaka je potencialni Sance, Ze se tanou zakazniky filkkastnici jsou roztleni do fiznych
skupin, nap. vékovych kategorii nebo podle kupni sily. Takto reergativni soubor pak
poda komplexni informace o spebitelow vztahu k vyrobku.Nevyhodou je subjektivni

posuzovani relevantnich speaibitel, ktefi jsou dosazeni do v¥¢bového souboru.

5.1.2 N&hodny vybér

Tento vylEr vlastre vybérem neni, protoze vém mize odpovidat kdokoli ze sgebitel.
Muze se dlat naf. telefonicky, kdy se vybere telefontislo ze seznamu a adresat je pak
osloven. Vyhodou je naprosta objektivita, nevyhotipwze adresat nemusi mit k produktu,
na r¢jz je dotazovan zadny vztah a nemusi byt ani jebtenialnim kupcem. To vSak

nemusi znamenat, Ze informace @gaiskané jsou bezcenne.

5.1.3 Nahodily vybér

Je podobny jako nahodny W ale vstupuje dodj jiZz jista mira objektivity. Zatimco u
nadhodného vyiru je pedmétem zkoumani kazdy sgebitel, u nahodilého vyu uz byva
n¢jakym zpisobem individualizovan. Ndixlad dotazniky v obchodech jsou sice gl
vany anonymé, ale lidé, kt& je vyphuji jsou jiz ve Skatulcesth, kt&i nakupuji v daném
obchod. Také ti, kterym jsou dotaznikygdany osob¥ uz jsou &jak vybrani €mi, kteri

jim je predavaji.
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5.1.4 Standardni dotazniky

Méame-li vybran reprezentativni souborizeme sestavit dotaznik. To je nerétozity
proces. Otazky vém musi byt jednoduché a co nejmié&ugestivni. Musi byt sestaveny
tak, aby skuténé podaly relevantni informace. Kazdy respondent rodpovidat na stejné
otazky, tyto nesmi byt individualizovany ani jinddeny. Otdzky musi mit jednotné ige
di. Také vyhodnoceni musi byt provedeno podle gtgjmetitek. Kront dotaznik mame

vSak také dalSi Zisoby vyzvidani informaci.

5.1.5 Individualni rozhovor

U tohoto zfisobu se tazatel pta na otazkynpo z @i do ci. Je to jistd modifikace dotaz-
niku, protoZetlovek reaguje trochu jinak, kdyZimmo mluvi s gkym jinym, nez kdyz je
sam s tuzkou a papirem. Take to, jak jdou otazkgqi® hraje roli, protoZze sekvence aso-
ciaci mize respondenta zavést do myslenek, které by jegpastty, kdyby byly otdzky
poloZeny v jiném sledu. ieZité je, aby osobnost tazatele nijak neaidivala odpowdi
respondenta. Tazatel se tedy musi chovat ne#traloy nendl respondent pociti¢bas
podwdomy, Ze by od ¢) tazatel rad slySel gité odpowdi. Rozhovor se snazi stéjfako
dotaznik ziskat objektivni relevantni informace enintedy Zadouci, aby se ¥m
zobrazovalo to, jak se lidéasto petvauji. Proto se tak€asto vybiraji lide, u kterych
nehrozi, Zze by se bétict swvij nazor, i kdyZ i to je uz jisty pozitivnitpdsudek uci
skupire lidi. Tazatel, ktery je reZisérem rozhovoru, gegem vypracuje scéhapodle
kterého pak rozhovor s kazdym respondentem proBiaaatku musi uklidnit fipadnou
nervozitu a ptat se na jednoduché otazky, &a se nehleda odpé¥, ale odpovida se
automaticky. To se tyka napotazek ohledhiveku, mista narozeni vySe vydlku. Dale
muze [rejit ke konkrétajSim otazkam, které vyzadujigmysleni. Rozhovor musi lidév
ieceno ,odcejpat”, a tak, pokud se dotazovany pozastada, ze nevi, jak dal, je dobré
mit pro r&j pripravené tjaké ,mezihry* ve fornd obrazki (,Co z €chto &ci byste si
koupil a pr@?“) nebo i ®jaké psychologické ficky, které mohou &co vypowdét o
osobnosti respondenta o pasobeni vyrobku nadn Mezi tyto techniky pat projektivni
techniky (nap. Rosenzweigovy frustéai obrazky — respondent méed sebou na fotce

nebo na kresleném obrazkgjakou konfliktni situaci a ma doplnit slova frustemého
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n¢jakou konfliktni situaci a ma doplnit slova frusteméhoc¢lovéka, ktery je na &m zob-
razen), asociativni techniky (ty se zabyvdinymi slovnimi kiickami jako teba ,Jaky
vyrobek by se mohl jmenovat Kreoleum?*) neliidgzovaci techniky (n&pfyziognomic-

ky test — respondentovi jsougullozeny fotky produkita fotky lidi a on potom if¥azuje
dle svého hodnoceni, kte&fovek by si mohl koupit ktery produkt). VSechny tytahaiky
piinaseji cenné informace o psychice respondentavaid( relevantni informace ziskané
rozhovorem. Kdyz je dotazovany uveden do Zadousthou pozornosti, fize rozhovor
pokratovat slozi¢jSimi otdzkami. V nejlepSimifpact by nmela interakce kot tim, Ze
respondent ma dobry pocit a je dtwy i dalSim otazkantdba v budoucnu. Variaci na
individualni rozhovor je in — depth — intervieweké nepodléhd takové standardizaci, je

voln¢jSi a flexibilrgji reaguje na osobnost a nazory respondenta. déedoi hloubky.

5.1.6 Skupinovy rozhovor

V ném je tazatel fedsedajicim u«ité skupiny lidi, ktéi odpovidaji na jeho dotazy nebo
diskutuji mezi sebou. Psychika lidi funguje jin&llyZ jsou sami a kdyZ jsou ve skugin
V obou gipadech se dostava od stejnych lisikvapiw odliSnych odpo&di. Skupiny jsou
sestavovanyizré. Muze se jednat o cilovou skupinu sloZenou z jeji@dmych zastupig o
tzv. fokusa&ni skupinu, kdy je fitomno vice ¥kovych kategorii a profesi nebo o tzv. kon-
fliktni skupinu, kdy jsou speci&nvybrani lidé s jemé az dramaticky odliSnym nazorem
na danou problematiku. Jejich diskuzdnadka pak slouzi k vypracovani moznych kilad

zapon produktu, které se vyuziji v apelovani na gpbitele v marketingové komunikaci.

5.1.7 Psychologicka explorace

Je to forma vyzkumu, ktera vyZaduje sl®i, vice introspektivni, komunikaci. Tazatel se

pt& na otadzky admem nich zaznamenava &ny v chovani a entmi vykyvy respondenta.
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5.1.8 Méreni fyziologickych reakci

Tato metoda funguje tak, Ze se spbiteli ukdze produkt, jeho obal, reklama radn co-
koli jiného s nim souvisejici aigtroji se potom i jeho fyziologické reakce jako vzru-

Seni (pot, tep, vihkostike atd.)

Mezi dalSi techniky dotazovani paanketa (naip v dennim tisku), elektronické dotazova-
ni (vyuziva internetu, neni finané ani¢aso¥ nara@né) a dotazovani na ulici (pIni okrajo-

vou funkci)

5.2 Pozorovani

Metodou, kter4 navazuje na dotazovani je pozorovlnio zfisob ziskavani in-
formaci v zasatlodliSny od prvi jmenovaného. Je zaloZen na sledovani a zaznameénava
reakci lidi na ufity podrét, nag. na billboard nebo prodejni stanek, tedy na jegicbvani
(viz behaviorismus) Nejlépe se pozorovani uskiuge, kdyz si zdastreni lidé nejsou
védomi svého sledovani. Chovaji se potom bezpedst. To vSak Ize ¥tSinou uskutenit
jen pozorovanim na vlastnéipv redlnémiase, bez zdznamu, ktery by se dal pgpzdze-
birat. Divodem je, Ze zdkon ndm udava povinnost informadat které natdime na ka-
meru o tom, Ze jsou zaznamenavani. V takovéipapgk nam nezbyva neZ poznatky za-
znamenavat na papir. V jinénripadt miZzeme pouzit kamery k zaznamenani reakci
Gcastnika, ale jsme povinni je o tom informovat. Ti se pakrjechovaji tak bezprasdre,
neba’ se & uz bezdky nebo diky prozenym skloim k exhibicionismu chovaji trochu
jinak.

Pozorovani musi mit stejjako dotazovani danyi@sné postupy vyhodnoceni zis-
kanych poznatk Jsou vymezeny kategorie, kterych se informack. Nagiklad mame-li
prodejni stanek s &itym zbozim,¢lenime osoby zaznamenané @& na page nebo na
videu do skupin&eh, kte&i a) se na ¢co dotdzali prodavky, b) réco si koupili poté, co
dotazali, c)nic si nekupili poté, co se dotazalingco si koupili, aniz by se dotazali, €) jen

se podivali. Podle toho se potom vyfva@nalyza toho, co by bylo vhodné &mit na daném
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prodejnim stanku, jak upravit nabidku zboZi atdh&you pozorovani oproti dotazovani
je, ze zaznamendava bezpieshi reakce, vykazuje tedgtdi miru autentinosti, protoze
jsme &mi, ktefi se na celoudc divaji zvedi a nejsme ruSivym elementem uvraelé situ-
ace, nenarusujeme ji svyniigpbenim a ovlikujeme ji jen tim, Ze vytidme ukité pro-
stredi. Co se ge pak, je jiz zcela originalni. Tato metoda vydh&apsychologického stn

ru behaviorismu, ktery vyvozoval viii psychické pochody a mechanismy lidi z jejich
chovani. Tato metoda vyZaduje pouze minimum konaggekse subjektem, vysledek je
tedy velmi objektivni. Nevyhodou je vSak absenaghdrstrany — tedy psychoanalyza po-
cita lidi, jejich piipominky atd. Zde se nabizi spojit dotazovani pmzanim a fipojit

k poznatkm o pohybech & a jinych znacich chovagiovéka také jejich slova, dotazy a

piipominky s@lené prodavéce. Informace pak budou komplejsi.

Nemohu se nezminit o fenoménu dnesni doby, reslioyv. Je to jisty druh pozo-
rovaciho experimentu, kdy se odehrava v beae@m prosedi. Lidé uvnit vi, Ze jsou po-
zorovani, coz je zbavuje kyzené autémdisti, ale postupemiasu jiz gestavaji kamery
vnimat a chovaji se spontatina spontangji. Riaznymi zasahy ze Stabu televize jsou
uvrhovani do #iznych situaci. To by se dalo marketingmyuZit. Cas odtasu by se jim do
ruky zdanliw nahodou #jaky produkt a oni by ho byli nuceni pouzivat aytedhodnotit.

Tato aktivita by se dala spojit se sponzoringem.

5.3 Experiment

Experiment se liSi od prvnich dvou tzv. deskripttinmetod v tom, Zeipdnttem
jeho zkoumani je to, co je skryto za chovanim, fetlp @iciny. Tyto dva gistupy se vSak
¢asto prolinaji, protozéasto je mozno zabyvat se obojim. V experimentecpraeuje
s nezavislymi a zavislymi prainnymi. Nezavislé progmné jsou takove, které jsou nami
dané pro ramec experimentupizeme je mnit podle situace. Od nich se potom odvijeji
proménné zavislé. Najklad nezavislou prosmnou je znéka, kterou v obchadpredlo-
Zime klientim, jejichz zdjem je proémnou zavislou. RozliSujemézné vypovidaci hod-
noty experimentu. Je-li vysledek experimentu jed@day a neni mozné, aby zkoumana
situace byla vyjaiiena jinak, pak ma experiment interni validitu. Rbkaizeme experi-

ment zopakovat a za stejnych podminek nam vzdyevgjdjny vysledek, pak mluvime o
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reliabilit¢ experimentu. Zda je experiment individualizovamyjednotlivé osoby a dokaze
odhalit jednotlivé nuance v jejich reakcich¢rimcitlivost experimentu. Je-li experiment

vyuzitelny i pro jiné situace nez byla ta jim dam& externi validitu.

VétSinou neni mozné ani zadouci dodrzet vSechny hptinoty v nejvysSi e,

protoZe se négmo unerné ovliviuji, tedy vySe jedné @ize snizit druhou a naopak.

Experiment je revokni z hlediska své objektivity. Je mozné&mit podminky i
Gcastniky, opakovat vicekrat totozny experiment &avat tak vysledky. Na druhou stra-
nu je velmi narény na uskuténéni i zpracovani &asto se nehodi do ugfhané pracovni

doby reklamnich agentur.

Mezi druhy experimeiitpati tachystoskopickd metoda a perimetricky test. g-est
vany produkt se exponuje do zorného pole respoaderiiznych ¢asovych intervalech a
ten je dotazovan na to, co widpti kratkém intervalu), co mu tofpomina a podohkn
Dale se pouzivaji metodyfimichz se niti fyziologické reakce na produkt. U nakupuiji-
cich se ni¥i frekvence mrkani, protoZze se podle nich poznékteeé produkty reaguji
S nej¥tsSim zajmem. Tyto testyétSinou dophuje individualni rozhovor nebo psychicka

explorace.

5.4 Analyza vécnych skut&nosti

Jedna se oudezity a ginosny zjisob ziskavani poznatka chovani spégbiteli. Tak jako
experiment je velmi objektivni. Je to vlasttakovy realny experiment. Analyzuje vSe-
mozné informace a dokumenty, jako je pohyb cen izhazrhu. Mii efektivitu reklam-

nich kampani tim, Ze pi& zajemce o sotie apod.

(VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyGrada Publishing a. s.,
2002, ISBN 80- 247- 0402- 1)
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6 OBRAZYV REKLAM E

Tvurci reklamy vytvdeji rizné obrazy, aby upoutali pozornost na vyrobek. Tolicazy
vétSinou provazeji slogany, které maji stejrigld Zapamatovatelnou frazi nebo slovem se
nas snazi &ak primét ke koupi produktu. Nemusi se nétpiimo k produktu vztahovat,
casto vytvédi pouze gjakou naladu nebo asociaci, apeluji na emoce, ss®aiytvdit

vztah.

6.1 Vizualni obraz

Ten dlaji tzv. volné obrazové asociacaisBbi jako unslecky obrazci base — neikaji
nic konkrétniho, spiSe upoutévaji pozornostirévdale pouZzivaji tzv. obrazové analogie.
V reklame je produkt sugestivndan do spojitosti sgpkym fenoménem tak, aby si recipi-
ent mohl dat produkt do souvislosti s timto fenoeréna penést z & na produkt jeho
vlastnosti. Nafiklad letadlo a orel apod. Déle se pouzivaji obvazmetafory, kdy je vy-
robek dan do imé spojitosti, do srovnani gjakym jinym. Nagiklad stavebni sgeni

pouziva metaforu domova.

VEtSinou se turci snazi vytvéit co nejlépe zapamatovatelny obraz. K tomizou
poslouzit mnohé druhy apelu. Reklamé&z® Sokovat, coZ upouta pozornost, je zde vSak
riziko, Ze odradi spéebitele, pokud se vymkne Zjatelného konvetniho ramce, vyro-
bek se pak iive stat az odpuzujicim. Daleige sta¥t na znalostech, kteggenoveé cilove
skupiny jiz maji, rozvijet je nebo zkouSet (to sgukivad teba @i podpde prodeje
v riznych soutzich). Také se f¥e zangiit na gani a zajmy, které nesouvisi bezpredt
n¢ s produktem. Nejlépe je spojit dohromady visghto technik vzhledem k tomu, Ze bill-
boarduci jinému obrazovému steni wnuje kEzny recipient pouhé @wtefiny. Proto také
firmy pouzivaji shodné motivy pro jeden vyrobek diauhou dobu. Za prvé si vyrobek

recipient hned vybavi, jakmile obraz uvidi a zaldriradice vzbuzujetdéryhodnost.
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6.2 Akusticky obraz

Pouziva se jako doprovod k TV spotu nebo v rozMasospotu. Jedna se o jednoduché
melodie, které jsou snadno zapamatovatelné nebgvtiravé”. Nezidka si je lidé na uli-
cich ¢i v prostedcich mistské hromadné dopravy pobrukuijimz cElaji firmé neocenitel-
nou sluzbu v podabneplacené reklamy. Ostatni si potdeknou, Ze nejen oni si motiv
zapamatovali, takZe na tom vyrobku sn&dmopravdu bude. U reklam, ve kterych hraje
jednoducha vesela pigka (napiklad u spotu na kukici Bonduelle, kde kuktice cvii
aerobik)c¢asto kroutime hlavou nad jejich infantilitou, jedinché melodie vSak byvaji ve
své zapamatovatelnosti a ,vtiravosti“ skin& ac¢inné. Kazdy skdy zazil, Ze si musel v
duchu zpivat &gaky song, a @nechél, nemohl ho dostat z hlavy. Stéjtak Zejmeé pasobi
tato reklama. & nechceme, vyrobek si nakonec koupime. DalSim 8taogohoto druhu
apelu je popularni pige ktera je jiz znama. Tu si spebitel ihned mze spojit

s usgchem. Dnes iiveme v televizi vidt mnoho reklam, ve kterych hraji anglické pis-
nicky (TV spot Vodafonu a jinych mobilnich operdtpnebo spot na nabytek, ve kterém
hraje jiz chronicky znama pistkia Dana Barty ze Snowhiakd). Tyto tzv. samostatné
akustické obrazy hrajitdezitou roli, neb@ secasto pamatuji sndze nez slasabrazy a
dokazi vyvolat mnohé emoce a nalady. Déle existujiaudiovizualni obrazové jednotky.
Zde jsou obraz a zvuk konkréfn zharmonizovany. Funguje to podabfako hudba

k filmu. Napriklad u spotu, kde se dit/ noci probudi a jde si do le@kiy pro jogurt, po-
slouchame hudbu jako u¢jakého gangsterského filmu, kde zrovna probiha ddup
v bance. Nebo v davné reklama Fructis byly odéleny dva slepené jogurty a na otazku
.Kdo to byl?* zazrla odpowd ,Fructis!“. Scéna je umisha do Skolnitidy, kde pani
ucitelka zrovna piSe na tabuli. Qdeny jogurti zazrélo jako rozseknuti polena sekyrou,
coz podtrhlo tichoifdy a ve vysledku navodilo adrenalinovou asoci&olriho prolteSku,
kterou mame vsichni bez rozdilgkw aktivni. Do akustickych obréazkterym dava smysl
az obraz spotuiadime nafiklad gripad Bonduelle nebo ,Jogobella, jogobella, zaZzij to
extra velké ovoce!”, kde véekavani velkého jogurtového zazitku &&aodina na trampo-

lin¢ ,Zazij tu extra velkou ovocnou rozkoS!", a kte&k tobsahuje skryty eroticky motiv.
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6.3 Erotika v reklam é

Tento stimul ke zvySeni pozornosti je dnes pouzikiéa nez hojé acasto take fekratuje
miru unosnosti. Ve vySe uvedenétipact jde o nevinnou slovnitftku, kterou malé dit
nepochopi, ale je-li na billboardu zobrazena odt@teena s rozksenyma nohama, mezi
kterymi ma zamek a slogan vyzyva k ,begpesti s nasimi zamky“, hratiito s dobrym
vkusem. Erotika v reklatnpiasobi jak na muze, tak na Zeny, na prvni jmenovémegiee.

Ve vizudlni reklam s prvky erotiky zagrené na Zeny vystupuj&tdinou zeny steghjako

v té zandiené na muze. Je toi@obenou tim, Ze zatimco Zeny se akceptuji jako eiymb
krasy a jsou schopny se zalibenim Btagh gisluSnice stejného pohlavi, u 96% muzské
populace tomu tak gislusniky stejného pohlavi nenitdem je také to, Ze Zeny shat

ji na muzich gtazlivé hlavré hodnoty jako spolehlivost, smysl pro humor, snpysl rodi-
nu, zodpo¥dnost a podoh fyzicky vzhled az &sreé potom. Proto je muz spiSe nez ve
spodkacki v plavkach zobrazovan v dsopadnoucim smokingu, jak se objiméa s dcerkou,
nastupuje do auta a potom do letadla a odjizdiluigksni cestu (TV spot na pajég/nu
Allianz) nebo v tiznych humornych situacich. Naproti tomu Zeny vidimeklaméach na
télova mlékaci rizné specialniifpravky v pfihlednych Satcicki zcela nahé. Tak to bylo

vzdy a Zejme to tak fretrva.

Pravdou #stava, Ze erotiku Ize U&ne pouzit jen u vybranych vyroliljako jsou
jiz zmirgna €lova mléka, parfémyi spodni pradlo. Takéusobi jen na wité cilové sku-
piny. Lidé, ktéi jsou konzervativni nebo dokonce puritansti slau s erotickym moti-

vem prost nezapamatuiji.

6.4 Barvy v reklamé

Mnohem snad¥ji nez erotika se daji v reklafvyuzit barvy. Je jich velka Skala a kazda
symbolizuje &co jiného. Podle typu produktu nebo cilové skupmigirame barvu, ktera
by je zaujala a podnitila KemySleni o vyrobku nebo dokonce k jeho koupi. Bejiobré
slactni v obrazu dla také dobrou reklamu. Naopak higpivé sladni pisobi zmatek. Jsou

barvy, které se pouzivajasto a barvy, které se pouZivaji éiasta je bila &ervena.
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Bila je divéryhodna aervena radostna a povzbudiva. Existuje vSak mnbéhoych z-
sohi jak barvy kombinovat a upravovat tak jejictinek. Mnohé z nich je&tnejsou pro-

badané. Zde jsou vypsany zakladni barvy:

Zluta — Je to barva slunce, barva povzbuzujici\lszujici, Zivotodarna,tsobi pocit
harmonie, je vesela a otewa, idealni k pouziti v reklainkde je cilovou skupinou’dstna
rodina. Uvadim ,8astna“, protoze pro lidi, kienejsou gastni niize byt Zlutd nezadouci a

mohou ji vnitné odmitat

Oranzova — Také pozitivni barva, navozuje pocibstida Ulevy, symbolizuje hojnost a
nasycenost, je to barva pomerantakze evokujetni dalek, hloubky, exotiky. Je to barva

radosti, prazdnin, vhodna pro cilovou skupinu mi&de

Swtle zelena — Tzv. Bélova. Symbolizuje firodu v jeji idylické podos, maze byt ale
také spojovana s jedovatost, zalezi na tom v jak@mbextu ji uvedeme. Jdipozena, evo-

kuje chlad, ticho, fedstavu rostlin.

Tmavozelena — Barva klidu a pohody. Uklige, proto se ve Skolach, kdyz se §g8salo
kiidou, claly zelené tabule. Dava pocit beZpa nadje pri pohledu do budoucnosti, coz
déti na zakladnich Skolach bezpochybyipbuji vzhledem k tomu, Ze §eka jes mnoho

let studia. Jei@telska, ale rive byt také omezujici.

Tmavomodra — Také klidna barva, ale spiSe s#pitrmelancholicka. #sobi meditativia

a evokuje hloubku. Tra¢hi barva pro chlapce (vdZnost)

Swétlomodra — Vyvolava fedstavy prostoru, modré oblohy, ticha, hebkostiday

Cervena — Adrenalinova barva, evokuje neb&gzperuseni, krev, ale také radost z akce,

naruzivost, silu, zazéaost, laska, ohe Tradini barva divek (tajemnost)
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Purpur — @istojnd a vzneSena barva, povzbudiva, evokuje sgiavst arad

Fialova — Barva natmosti, extravagance, tajemnosti a neklidu

Swtle fialovd — Barva slabosti, touhy po klidu a z#io po vzruSeni, schyzofrenni a

rozpolcena barva magietarodjnictvi (¢asto spolu gernou)

Hnéda — Solidni barva, neobsahuje sentiment, symhelizadice, pevné keny, jistotu a

poradek

Sedé& — Nijakéa barva pokory, neobsahuje hrdoste gidizenost a nudu, chudobu

Bila — Divéryhodnd barva, nevinnaéesta, neposkviéna, panenska, gimna barva

Cernéa — Opak bilé, evokuije strach, ale i vzdoiztira smrt, Ggnlivou prosbu v protestu

Zadn& zdchto barev v3ak nemushgobit pouze tak, jak jsou vy$e popsané. Lidé jau r
ni a na kazdého barvytigobi jinak, zvlast jsou-li zkombinovany. Na jednoh&iovéka
muze jedna barvagsobit zcela jinak nez na druhého. VySe uvedenésggpgsou tedy
pouze orienténi a slouzi jako podklad k dalSimu badani, jak rtaulidi pasobi utité

barvy a co ovliiuje nuance v jejichisobeni.
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6.5 Humor v reklamé

e

Je vyuzivany jestvice nez erotika. Pro mnoho lidi je v Zi¥gdtumor dilezit¢jSi nez sex.
Kdyz se jich zeptate, b&eho si Zivot nedovedougdstavit, odpovi &Sina: ,Bez humo-
ru.” Je to tak dokonce i u miizKdyz se jich zeptate, co by u sve partnerky dzefes,
jestli humor nebo krasnou postavu, odpovi krasmusigvu, protoze par kil navic snadno

eliminuje smysl pro humor, ale chladna kraska niknbrozpali.

Motiv humoru niize byt spojen s Sokovanim recipientapt u reklamy na chipsy,
ve které dinkuji stai manzelé a jejich vnuk, ktera rozpoutala velkoskdzi v médiich.
Manzelé se pro mnohé brutalnimigpbem snazi uzurpovat tomu druhémiekés chipsy,
natez poté, co se malem zmégaobjevi se jejich vnuk v klidu s chipsy odejdeo hnohé
to byla reklama vymykajici se ramci sluSného chavgro jiné dobra legrace. Jde tedy o
to, jaky druh humoru zvolime. Rozhodovat se mustitiesé, samozejme¢ podle cilové
skupiny. Existuji vtipy, které nikoho neurazi amég se jim ténit kazdy, jak nafiklad u
reklamy na pojigovnu, kde z radia zazni upozém pro vSechnyidic¢e, Ze na dalnici jede
n¢jaky Silenec v protisitu afidi¢ si s€zuje svému plySakovi, Ze kdyby jeden, ale je jich
spousta! Mnozi lidé maji tolerantni postoj k tesewireklant jen proto, Ze se u ni &és
zasngji. Humor je zkratka srozumitelnym apelem na kabdéé-li formulovan ohledupl-
n¢. Je takeé dlezité, aby byl ndzev produktu jasspojen s reklamou, aby nedoSlo k tomu,
Ze si recipienti zapamatuji pouze vtip a ne uz pkbdDa se také stejrjako erotika efek-

tivné pouzit jen u dkterych meén vaznych produki

6.6 Role strachu v reklan®

Strach by reklama vyvolavat néla, to stoji i v zakonu o regulaci reklamy, alek se v ni
pouziva, protoze je velmiinny. Jedna se offpady, kdy je v reklagobsazeno, Ze pokud
dany produkt nekoupite, ihe vas stihnout daka katastrofa. Pokud se tento motiv
v reklan® objevi, trci jej ¢asto maskuji &gakou vtipnou replikou, aby to vypadalo, Ze
jde o vtip. Nebo postavi reklamu tak, aby neSldesitenou vyhruzku, ale o prosté vypich-

nuti fakt, ktera vSakasto strach vyvolaji. Najklad u socialni reklamy ,Kazdychépho-
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din zente jedna Zena €eské republice na rakovinu prsu®. Podtext slogaetnterpreto-
vat tak, Ze toto nebezfiese tyka kazdé Zeny. V tomtdipads jde samoiejme o uzit&nou
reklamu. Za reklamy, ve kterych byl pouZzit motivashu jsou povaZzovany ty, kde je reci-
pient puzen k witému zZadoucimu chovanigjakou vyhruzkou. Je vSak pemmé teéZzké
urcit, kdy o vyhruzku opravdu jde. Pouzivadesto u osstovych kampani, tedy u socialni
reklamy. Napiklad @i programech prevence AIDS byvajit@dziovany potize s nemoci,
bezvychodna situacélovéka s nevyléitelnou nemoci. Hned vzép nasleduji pesné in-
strukce, jak pedejit nakazeni, tedy staly partner, kondomy, Isiejehly atd. Strach lze
zuradit v zadouci chovani jen ¥¢h gripadech, kdy nasleduji dobré @egné rady, jakie-
dejit nezadouci situaci. Pouzitelny také neni sgayalyzujici strach. Jde o to, dostat reci-
pienta do lehce adrenalinového postoje k produiby, byl gistupny jeho vnimani a zaji-
mal se o &j. Toho lze dosahnout mnohéznymi prostedky, a tak je motiv strachutgi-
nou az na poslednim misReklama ma jiz tak dost manipulatorskou imag&sinu krea-

tivcu tedy ani nenapadne své publikum zastraSovat.

6.7 Role riznych kultur v diferenciaci reklamy

Ve snaze vyhrat boj o svou identitu mnohdy ewta obelhavaji samy sebe. Nemohou si
ujasnit, zda je blize jejich identijit s dobou a fijimat atributy s¥tové kultury nebo zda
radkji zvoli mensi pisun pesz do své ekonomiky, ale upevni svou narodni idenfio
bylo tématem diskuze o vstupu do Evropské UnieoVgin extrémnim fikladem je Ema-
nuel Moravec, nejprvéesky vlastenec odhodlan branit svou vlast, kdyk y&ally pohra-

ni¢ni hradby, nejochotijsi kolaborant vSech dob.

Ve dneSnim s, ktery pod natlakem bohatstvi ztraci schopnossterazce wéi ztraceni
své rozmanitosti a jedigrosti, se mnohé firmyibec nezabyvaji sociokulturnimi rozdily
mezi narody a uplatji v celém s¥té jednotnou kampana propagaci svych vyrobkTo

je mnohdy velmi neprdetelné, protoZze se potom nezabyva rozdily v myseahapani
raiznych narod. Co napiklad na zapatilmaze byt dobrym vtipem, byva na blizkém vy-
choct hrubou urazkou, jak se v posledni dohizemecasto geswdcit. Jednotlivé narody
také nemusi stefnreagovat pouzité symboly. Stejjako se lisi narody, lisi se i reklamni

tvorba v jednotlivych statech. N&klad v konzervativni Velké Britanii je inteligerit@a
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vtipnda, hned tak se neponizi k tomu, aligqgbila na nizké pudy. Pr&éCeska republika je
trochu olgti reklamni globalizace, protoZe reklama se u wasiji az po revoluci v roce
1989. Casto se zapomind, Ze schopnosti (know- how) musiEsném systému stat na
prvnim misg, i nad v8im dosazenym, protoZze mame- li know- homzeme vSeho vzdy
dosahnout znovu, ale pokud budeme stale kopirokgho nedosahneme a budeme stale
zavisli na pomoci zvem Je tedy dlezité nadit se vlastnimu reklamnimu jazyku.
V dnesni dob stale pebirame jakési axiomy superlatia oddavame s&aso¥ nenarg-

nym statickym pekladim.

(VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamyGrada Publishing a. s.,
2002, ISBN 80- 247- 0402- 1)
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7 KAMPA N FIRMY VODAFONE

Firma Vodafone zakoupila z&ltnutou firmu Oskar a s okazalou kampatislp nacesky
trh. Sprave odhadla, Z€esky trh, jiz tak zahlceny mobilnimi operatory jgtmo povzbu-
dit rozsahlym apelem a mnoha vyhodami, aby bylaogeh naldkat zakazniky.
V néasledujicich odstavcich bych éhtozebrat jeji obrazovou reklamu, ktera se véasnée

dobs objevuje na billboardech a gigaboardech po €elgké republice.

7.1 Staticka obrazova reklama

Zena s vlajicim $alem

(1 spolehliva 8T me ted’ spojuje se sitem)

www.vodafone.cz

Je to ve vasich rukou. now & vodafone

Obrazek 1. - Zena s Salem
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Na obrazku mizeme vi@t dolre udtlanou fotku, na niz sedi n&jakém zabradli krasna
kiehka Zena a diva ségs rameno ¢kam do dalky. Bsobi dojmem svobody, tento obra-
zek je také spojovan s apelem na velké pokryi\giidafone. Pod ni se rozprostir&sto
se starobylou architekturouiegmé Praha, coz je symbolem tradicetvétyhodnosti, to je
dojem, ktery se firma snaZi u potencialnich zakdzwiyvolat. Zena je atha do lehké
haleny odkryvajici ramena a je jako by bezbiaameving skikend, coZ mize zejména u
cilové skupiny mu& vyvolat touhu po jejim ochi@vani, potazmo po ochtavani své
manzelkyc¢i milenky. Mohou tento sy pud transformovat a pro nedostatasu penést
na firmu Vodafone, ktera se o jejich drahé pakyipostara. Zena je atena jako by mi-
modtk a néhle, s lehkym Usivem a zaujetim, takzZe to vypada, jako by se oldipel r&-
¢em pozitivnim, co spontagrvyvolalo jeji pozornost. V dnesni spéhesti je spontaneita
velmi cergna, protoZze mnoho lidi e v zaplaw informaci a podéta paradoxs upadnout
do apatie. To tedy takétbe vyvolat pozornost. Pocit touhy po befipemoaiuji mratna
nad Zenou, kterymi ve dvou pruzich prosvitd obldfmtaké symbolizuje n&f a néco
nového, co zrovnaifghazi. Zeniny vlasy jsou rozcuchanétrem, ktery je symbolem
zmeény a také komunikace.i€sto, Ze vitr vyjafije znény a zmatek, cela scénagobi
klidn¢. Sedi na ni krasna Zena s dlouhymi vlasy a namgmeny, je zde tedyigmy
prvek erotiky. Zejména na svobodné muZi&enzagisobit tak, Ze zatouZzi po této divce a
tuto jejich emoci mze dalSi fisobeni kampanVodafonu zmnit v touhu po novém mo-
bilnim operéatorovi. Dominantnim motivem obrazku jeerveny 3al. Gradti pracovnici
Vodafonu si na &m vyhrali, a tak nadm mizeme vidt rizné odstinyervené od tmavé
po swtlou. Je na ni viét také lesk, coz je znameni luxusu. Trh&ervena barva dale do-
kresluje tmava oblaka (symbol nebedgpevyjaduje touhu po dotyku. Jinak jgervena
barva obec# pozitivni barvou. Je vzruSujici, pafina a aktivni, sladka a energickad. Sym-
bolizuje lasku a touhu. e pisobit i negativa (nag. agrese a hiv), ale to je v tomto
piipadt eliminovano kehkou krasou, ktera spiSe vyvola sympatie. Je neaba&neSena a
akeni, v muzich vyvolava dobyvaé tendence. V tom, kde je slabyaza cervena barva
vyvolat strach, pedstavy krve, smrti. MZe tedy fisobit také jako vyhruzka. Je to velmi

silnd a emoce vyvolavajici barva, proto také bytéte obrazové reklatpouzita.

Celkow tuto reklamu hodnotim velmi pozitignprotoze elegantwvyjadiuje touhu
ve smyslu erotiky a také tradice awdryhodnost, cozZ jsou hodnoty, které stSma spo-

tiebiteli pripusti k €lu, proto si diky ni Vodafone zapamatuiji.
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Muz mezi Japonci

(1 ¢eské slovo mated’ déli od domova)

www.vodafone.cz

Je to ve vasich rukou. now & vodafone

Obrazek 2. - muz mezi Japonci

Na obrazku vidime mladého od pohledu sympaticképerapektivhiho muze, elegasta

pohodIré odkného. Ma podobny vyraz jako divka na prvnim obrapkuuprené rkam do

délky, coz je trochu paradoxni vzhledem k tomuseei v metru. Muz je tak&egme pri-

taZlivy pro opé&né pohlavi, coz vyvazuje prvni obrazek. U tohotdegdy vybrana jako
cilova skupina Zeny, i kdyZ sanfepmé ne jen ta. U obou reklam je krérarotického ape-
lu také apel univerzalni (bezpwst, validita, dvéryhodnost). Zeny si u miZceni spise
spolehlivosti nez fyzické krasy, a tak je fotogedfidtna mér sexudl@ nez ta prvni. Muz
na ni sedi mezi Japonci, ti jsou elektronickou \mlirs nejvysplejSimi technologiemi na
swté. Zastupuji tedy tradici a spolehlivost, kterd bggaprvnim obrazku vyj&dna staro-
bylou architekturou. Jedna se podle vSeh@jake japonskéi jiné dalnovychodni metro,

mladik je tedy daleko od domova, snad se diva Joa“praw proto, Ze mu schazi jeho
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mila a rad by ji zavolal.#blizS§im zkoumani obrazku se stejnymesem divaji jest dveé
Zeny, z nichz jedna mlada a hezka Japonka@dstzzakryta oranZovym kabatergjaké
osoby. Cely obraz je l&d do temnych barev, jen tato oranzova, ktera skargak by ve
smeru zas®nych pohled muze a obou Zen, ¥giva. Myslim, Ze to neni nahoda. Exotika

z naroda proslulého svou pracovitosti, je na jestrea® ramovana oranzovou, ktera sym-
bolizuje slunce, bohatstvi, radost &kavani a na druhé postarSim Japoncem, ktery usnul
na rameni naSemu hrdinowii gteni novin,cehoz si ani jeden z nich zda se nevsiml. Tento
Japonec rize gedstavovat starsi technologii, ktera uz ndstavému tempu doby, ivie
symbolizovat starSiho operéatora, kterého by byloodao vyngnit za no¥ prichazejici
Vodafone. Oba postarSi muzi vypadaji takak mimo misu se svymi novinami, zatimco

mladi na obrazku hledi ¥t novym zitkam.
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Divka na dtském kolotdi

(5 moznosti, jak se s nami bavit)

www.vodafone.cz

Je to ve vasich rukou. now & vodafone

Obrazek 3. - divka na kolato

Na obrazku vidime mladou Zenu, ktera je vSak siyhna jako divka, ktera vesele jede na
koni na starobylém kolot, ktery je ugen pro dti. Ma rozevlaté vinité tmavrusé viasy a

je stejré jako na prvnim obrazku vyzyvawblesena.Cisi z ni dtska bezstarostnost, jako
by ji praw fotil jeji tatinek. Jestli se nagdchozich obrazovych reklamach modelové diva-
li do dali, pak @i této divky jsou jiz dote zaosteny. Diva se na svou mozZnost, které vyu-
Zila, na svého operatora, se kterym je spokojert@a kolot@ée vyjaduje pestrymi
barvami tizné moznosti mysteriézni zabavy, kterou Vodaforekpiuje. To, Ze je na ko-
loto¢i sama, vyjatlje jedin€nost, s jakou p# se firma stard o kazdého zékaznika. Tato
fotografie je unikatni svou pestrosti. Je oramovéaou barvou noci, ktera vyjage
vzdor a konéné rozhodnuti. Jedna se o vzdor proti¢hetntému stereotypu, ktery staje

k Sedi a vSednosti. Cela kaniipsodafonu je takto sta@na. Nabizi 8co nového, nabizi
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jednoduchost a pohodli, vyhody. VSe co musiigtitel udlat, jak navrhuje, je odhodlat
se fevzit odpo¢dnost za své konani a &favat svéciny ke skuténému zlepSeni svého
Zivota. Tato filosofie existencialismu je zde uptsta beze zbytku. V tomipsahuje re-
klama na Vodafone meze reklamy a stava se &hye unenim, které spoknost rEkam

posunuje, a to ne jen ke &nd mobilniho operatora.

Cely kolot@& potom vyjaduje luxus. Pestré barvy a moznosti. Zarovky s\tivz
Zlutou az zlatou a jsouiack jako perly, symbol bohatstvi. Zlata barva je bardgsti.
ZIutd symbolizuje nad3eni a postépuvoliované nagti, tedy proces, ktery sedje pii
zabav (viz slogan). Je v ni také snaha o sebepozndvduznavani své energie, o0 rozvoj,
je v ni touha po uvolni nagti. Tuto touhu pociti kdektery muZipohledu na &sky
Stastnou divku na obrazku. Daleibeme vidt cervenou, kterd na fotografinpobi vzne-
Ser¢ na za¥sech sitasrémi. Vzbuzuje Gctu a obdiv, kterou Vodafone spojafejme
s mnohymi vyhodami, které nabizi. Tyto barvy dogpd zelena, barva klidu a ngd. Za
divkou jecerny kin. Sama sedi na koni bilém, zlatooranZadobeném. Bila je barva no-
vych moznosti, absolutni svobody, kt&tévek citi pii zacinani novych Zivotnich etap.

Také barva nevinnosti aigryhodnosti.
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Boty a rohozka

(1 sazba mted’ spojuje se vSemitpteli)

Je to ve vagich rukou. now & vodafone

Obréazek 4. - boty a rohoZzka

Na této fotografii vidime starou prkennou podlaha,niz je také nijak luxusni rohozka a
nékolik pani bot. Podlaha potom poknaje schody, na kterych jsou také boty. Obuv sym-
bolizuje mobilitu, pouZity jsou barvy, o kteryclejs jiz psal. Rohozka, schody a misto pro
boty, to vSe jsou atributyétsiny doméacnosti. To, Ze je tam tolik parejmé znamena, Ze
jsou na navswe pratelé. Také pokud zvolime mobilniho operatora Vodaf budeme mit

pratele téndit neustale na nav&ie.
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Swét na dlani

3 cenova pasma

a 15% sleva vam usnadni volani z celého svéta.

Obrazek 5. - iisto na dlani

Na webu Vodafonu se tento obrazek vyskytuje v sgik@mni“, kde se nachazi vyhodna
nabidka pro celé firmy. Na obrazku vidime zezadbrelstizeného muze“v kosili, ktery
odhrnuje zaclonu u velkého okna a shlizi ngtm pod sebou. Toto dsto neni jen tak
obycejné, je plné symbodlzndmych nist jako jsou Eiffelova &z, nejvySSi budova sta —
dvojity mrakodrap u Kuala Lumpuru, torontskédZy socha Svobody, londynsky most a
dalSi stavby obesné superlativy, které evokuji luxus, tradici adesp Obrazek je spojen
s vyhodnymi roamingovymi tarify aiznymi slevami, takZze spra¥mevokuje kosmopolitni
uspdadani svta. ,Swij telefon miZete v zahragi pouzivat skoro jako byste byli doma.”
Obraz Ize na druhou stranu vylozZit také jakipgminku glo- glo- glo- globalizace poté&p
jici identitu jednotlivych narad smazéavajici pozitivni rozdily mezi nimi a naogakhlu-
bujici ty negativni. Lidé jako byighazeli o své vlastni mozky a v nastalém zmatku je
nahrazovali jakymsi univerzalnim prototypem, ktggytvarny a ovladatelny. Nedovolme,
aby reklama byla s@asti tohoto fipravovani lidi o suj nazor a pohled na Zivot, ale aby

se naopak snazila jejich schopnost nabyti tohatomigprohlubovat, fipadré zkouSet.
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7.2 Pohybliva obrazové reklama (TV spoty)

Spot 5-4-3-2-1

V pozadi TV spotu hraje &ki hudba. Celkay je lacEn velmi pozitivie a svobodd. Na
zatatku vidime DJ, ke kterémuiptoupi divku v modrozeleném svetru (tato barvarma

na tvrdosijnost) a objedna si g méjakou pisntku. DJ na jeji pani vyndava zighravae
¢ernou desku (barva pasivniho vzdoru a odmitan® aamodou tam daw#rvenou desku,
cervena je barva, ktera se tahne celou kampainio® je jasny. Tato barvargdstavuje
aktivitu, impuls a na&hto wcech stavi svou kampavétSina mobilnich operator(viz
.Nevaz se, odvaz se"“). Mobilita znamena prvoplanswobodu, i kdyZ ti co maji mobilni
telefon delSi dobu a srovnaji své &asné moznosti s dobou, kdy pouZzivali pouze pevnou
linku, zjisti, Ze byli svobod#)Si predtim a spiSe @& jsou svazani povinnosti neustale od-
povidat na esemesky telefonaty. MoZna pravproto Vodafone a jini tak extréranypi-

chuji svobodu, radost ze Zivota apod.

V baru, kde hraje hudba sedi mladi lidé a baviviez, ktery si¢te ¢asopis ma na
hlave podivnou helmu, jako by byl oden od zabavy v mistnosti a nemohl slySet zajima-
vé \Eci, 0 kterych si ostatni povidaji. To lze spojiblmazem ,Muz mezi Japonci“, kde
jsou Japoncttouci noviny také jaksi mimo misu, zatimco ostaiedi vstic novym moz-
nostem. Objevuje se slogan ,8t& takti a zrychli se vam tep“. V zétu je potom spoko-
jerg tartici DJ, je vidt, Ze i jemu se pisdibi, a nasleduje detail &tci se desky, jejizer-
vei nas penese naervai ¢eské narodni vlajky. OcitAme se upkedtdavu, ktery slavi
n¢jaky usgch narodniho muzstva na Vaclavském st To je misto, kde selg temer
vSechny vyznamné udalosti, které ovlivndgskou historii. Je tedy adazrena tradice a
také to, Ze se &k neco skuténé vyjimecného, Ze Vodafoneifghazi s g¢im hodnym
oslavy. Spot si wyji¢il trochu slavy narodniho hokejového muzstvid§el také ped zimni
olympiadou, ktera byla vSemi fanouskye@avana. V posdomi naroda je stale nagansky
uspech, kdy ZadnyCech neistal chladny. To byl chytry tah. Objevuje se slogamoly a
vite, kdo jste". Euforickou scénou projizdi v @ausmivajici se hezka divka a mava vlaj-
kou. Scéna je plna narodnich modraterveno — bilych vilajek, které evokuji jakousi
sounalezitost. Tu byifejme spotebitelé nasli, kdyby se dali k Vodafonu. Na to paxie i

slogan, na ujasmi a upevini identity, zdanli¢ narodni, ve skutamosti vSak spaebitel-
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ské. V zabru se objevuje Narodni muzeum a socha Sv. Vactady,jedny ze zakladnich
symboh ¢eského naroda. V dal8asti spotu se objevuje mlady muz s odhodlanym vyra-
zem ve tvé a kyblem servenou barvou v ruce. Néjde prochazi pokojem, kdy nas na
moment oslni slunce (symbol moci, hojnosti, novyah - lepSich zikt). Uprens se zadi-
va na bilé platno a potom v nakolikrat nastihaném zatru mizeme vidt jak na rj
vychrstava barvu. Zde je &pexistencialni motiv rozhodnutiéoo Wwinit ve svém Zivat,
néco vytvdit, v tomto fFipadt se jedna o zasadni a bezprecedentni rozhodrer, kteni
Zivot ¢loveka. Cisté bilé platno symbolizuje Zivot &rvena barva krev, tedy Zivotni mizu,
silu. Muz vypada jakodiny mladik, coZ evokuje, Ze takové rozhodnuizenudlat kazdy

Z nas, ve kteroukoli chvili a za jakychkoli okoltiogReklama Vodafonu @ prekratuje
meze reklamy a stava se &mim, nebd zasahuje do univerzalnich hodnot, ktefésphuji
pouhy apel na koupi vyrobku. Ve s&ése objevuje slogan ,3 kroky k nesmrtelnosti“. Ne-
smrtelnym se podle existencialni filosofiveék stava kdyz zodp@dre prozije swj Zi-

vot. Tatocast spotu také navazuje na to, ¢edethazelo samotné kampani, kdy se vSichni
zajimali o to, co znamena tarvena dla otisknuta na bilou plochu nazanych cityligh-
tech a billboardech. | zde se jednalo o velgindy tah, kdy byla vzbuzena pozornost a
piipravena ornaima pro dalSi apelovani. Bige vlasté mistem nade, kde se podleén

kterych nachazi napsany cely Zi¢tvéka a jeho osobnost.

V dali fazi TV spotu voka prechazi vychrstnutéervena barva ddéervanki na
obloze. Jsou tam mraky, mezi kterymi sviti slunaemmodré obloze (modr4, zlata a orna-
Zova — pozitivni barvy klidu, &ti a radosti). Objevi se slogan ,2idda a vznaSite se
v oblacich®, to je tedy symbol svobody, ktera praimee Ststi a zabezgenosti. Objevi se
kluzak pilotovany dosflou Zenou, ktera vypada jako matkacpaké spokojené domacnos-
ti. Vznasi se nad krajinou a shlizi na ni s lehk§smévem a zaujetim, coz je vyraz, ktery
je spolény etsine teinkujicich. Symbolizuje toizjme jeji spokojeny pohled na &yZzi-
vot s Vodafonem. Nasledujggsun do résta. Z vysSky pada fotbalovy tiktery si nenu-
cere zpracuje Skolak v zelenémdku na pozadi opryskaného paneloveho domu (zelena je
barva pohodli a up&evani hodnot, na druhou stranu také snahy o zlép3knzajimaveé,
Ze Vodafone ve své kampanidals pouZzije motitr Sedi a vSednosti jako v tomtdipact
nebo v pipact obrazu ,Boty a rohozka“.®obi to ¥rohodrg, Ze v jeho kampani neni vie
luxusni a navic luxus Zdaziuje nebd jej dava do kontrastu se straobou. Elegantnimi
klickami si obejde par kamanddakrobatickym volejem vyi&li a z perspektivy mié pak

muzeme sledovat, jak se tento negg@kou rusSnou starobyloufgmeé prazskou, utikou.
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Objevuje se slogan ,1 rana a jste hrdina®. Polij@existencialni lathi snimku. Tato faze
spotu je zar¥ena na cilovou skupinu Skolakkteri touzi reco dokazat, touzi préwo té
rarg, ktera je proslavi, wda z nich bohaté hrdiny. Je pouzit druhy narodmirsdotbal.
Nacasovani je perfektni, protoze jestli u hokeje zeowichazi olympiada, pak u fotbalu
prichazi mistrovstvi sita a pra¢ byla dokotena uspsSna kvalifikace nadj, kterou take
vétSina naroda sledovala, hlavtedy chlapci. Je zde apel na ranu, ktera mladéh@ka
vyuzit jeho vyhod. V konmé fazi spotu nti dosk&e k malému déti, které si za slurie
ného dne hraje v idylickém prosti ged domem. D& mi¢ chyti a hodi ped sebe, nmz
se mé& zmeni v logo Vodafone. To je skié zakoreni, protoZe détsymbolizuje nevinnost
a ugimnost. Nasleduje uz jen logo a slogan: ,Je to &&ioh rukach.now", ktery treén

vystihuje gredchozi scény.

Celkow spot hodnotim velmi kladn prestoze je patkud delSi. Scény vém na
sebe navazuiji, coz je uma@ow odpgitavanim (5-4-3-2-1). Je wm myslenka, kteraip-

sahuje pouhy apel na produkt, a tak by thonbyt u kazdé reklamy.

Zadost o ruku

Ve druhém spotu vidime mladika, kterkijge se svou divkou Kk jejimu otci a Zzada o jeji
ruku. Oba potencialni novomanzelé vypadaji velmadyl v dneSni dob neni ilis

v modt brat se v tak nizkémeélu, a tak tatinek iichazi s vynikajicim napadem. Bed
vtiskne mladikovi do ruky kii od letniho rodinného sidla a navrhuje, aby sicel@lezi-
tost spoléneho Zivota nejtive vyzkousSel nadakou dobu, konkréthaby okusil jak divka
vaii, uklizi a zvladé jiné manzelské povinnosti. Reakdadého péru jiZ neni zaznamena-
na, nebé jsou otcem vytléeni ze dvé. Misto toho nizeme sledovat reakci manzelky,
ktera newiicré a vy¢itaw krouti hlavou, n&Z se otec,iiedtim si libujici ve své mazanos-
ti, zarazi a zakaboni. Nentgsr¢ jasné, co manzelku nastvalo, zda benevolencéos ja

otec pustil dceru do Zivota neb&co jiného.

Ve spotu je vyuzit motiv humoru a nesmrtelné té&eaeréniho dohadovani. Hned
na z&atku rozesmge slovni Iticka, kdy mladikiik&: ,Dovolte abych vas pozadal o ruku,

teda vasi dcery sami@me“. Clovék by potom dekaval reakci neidiétivou az podeiiva-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

vou, ale je pekvapen patelskosti a vsicnosti tatinka, ktery ma za to, Ze vSe nejlége-vy
Sil, naezZ jej pohledem zprazi manZelka (také&dv téma manzelskych sigraniz by
byl znam jasny t@ivod. To je vzdy chytry tah, protoZe to podniti disau fantazii a mze

to zagicinit dalSi zdjem o produkt. Tivci spotu spoijili scénku s nabidkou Vodadfonu, aby
si jeho sluzby klienti vyzkouSeli bez zavazka n€sic, a to na mobilu za symbolickou
jednu korunu. Firma se tedy stylizovala do sympé@tio, hodného a w$tného tatinka,
ktery nabizi, aby si mladik (potencialni klienk)ery se uchazi o jeho krasnou dceru (nové
vylepSené s¥Zi sluzby mobilniho operatora) nejprve vyzkouSebdinném sidle (nabidka
mobilnich telefo za korunu), aby si vyzkousSel jak divkarivauklizi a tak dale (sluzby
operatora). Z celého spotisi divéryhodnost a jistota, Ze pdek s nakonec vezme, ostat-
n¢, chlapec jiz byl pewhrozhodnuty si divku vzit, ovSem k upeéwn divéryhodnosti mu
byla jeS¢ bezostySé nabidnuta zkuSebniidta. Nakonec Ize interpretovat niau reakci
jako moznou reakci ¥ejnosti — newiicné krouceni hlavou nad velkorysosti nabidky vy-
zkouseni sluzeb nadgsic zdarma. Je to&tiejni bod reklamni kamparvodafonu, na ktery
se vztahuje &kolik slogani: ,1 mésic vam prohloubd’olicky”, ,1 mésic zdarma vam ote-
vie pusu“, ,1 ngsic zdarma vam roz#atva®“, ,1 mésic zdarma vam vykouzli usnt a

tak dale.

7.3 Podpora prodeje v kampani Vodafone

Akce Vibrations

Obrazek 6. - akce Vibrations

Pro @ilakani pozornosti mladezeripravil Vodafone zajicovu akci jménem Vibrations.

Jednd se o tanei akci, ktera se konala Wdznu v Praze a v BénFripraveni byli atraktiv-
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ni dydzejove, ukazky provazolezectvi a akrobacrl@avné fotostudio. Nazev i graficka
Uprava byla zvolena ve stylu hippies 60.let. Vileractajemné slovo, které se dlpzit
jako viny nebo impulsy, tedy slova asociujici pojmynobilni branze. Na plakatu hraje
hlavni roli samoiejme ¢ervend barva, ktera se prolina celou kampani akge hlavni bar-
vou loga Voadafonu. Pismo je bilé (nevinnosttinové mladeze) naerveném podkladu
(energénost a radost) a ndzev je pokryty vinami. V h@asti vidime psychedelické kruhy
a viny evokujici vldnou pohodu podniského suta. Celko plakat misobi velmi ,cool”

(z angl. Chladny, nebo-li odtieny, distingvovany, in), coz je styl, kterého seoimnmla-
dy ¢loveék snazi dosahnout,c¢as telefonovanim i nesouvisi. Ale to je vedlejsi.
V reklamé nemusi emoce nebo hodnota, na kterou je apelowgmonutre spojena

s uzivanim vyrobku. Staaby byl vyvolan dojem nebo pocit, Ze se s jehivarim dosta-
vi. Z&kaznik si této iluze tke byt i wdom, je-li mu ale podavanditazlivou formou, rad
se ji odda. Zijeme vlasinv dole prodejnych iluzi. Hudba pro akci byla debzvolena.
Jedné se o moderni elektronickou taméwudbu (chill-out, trance, house atd). To jsou ak
tualni styly, o nichz &ktefi tvrdi, Ze v sotasnosti zastupuiji roli psychedelického rokenro-
lu 60. let. Tyto styly evokuji rozt&eny Zivot stylu ,V@ed a dozadu se neohliZzet”, tedy
hodnoty, které se tahnou i kampani Vodafonu. ,Mibres Vam pinasi Vodafone a nemu-
site si na § kupovat listky" — takZe afi evokace velkorysosti aidéryhodnosti, aby u
potencialniho klienta vznikl dojem, Ze ¥ipad Vodafonu se nejedna o firmu, ktera vyza-

duje za kazdou sluztku penize. ,NaSe nabidky jsou vzdycky vyhodné“

DalSi akce

Dale jsme se mohli v ulicich a na nadrazich setkatadiky nabizejicimi informace o Vo-

dafonu, jeho akci ,1 #sic zdarma“ a okamzité vyzkouseni mobilniho telafpa 1 K.
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ZAVER

Myslim, Ze firma Vodafonefpdvedla zajimavou kampapiredvedla mnohé meto-
dy apelovani na sp@bitele. Také v tom, kolik pén do ni investovalaipdznamenala
ziejmy budouci vyvoj: na reklatrbude stale vice zalezet, protoZe trh je zahlcemgbky
a nabidka #tSinou frevySuje poptavku. Firmy se budou prat o zakaznikyde pibyvat
alternativnich produkit Tento tlak trhu bude znamenat, Zel& a technika bude dale po-
kratovat v pokroku, protoZe bude nutno nabizet lideabestialSi inovace éci, které uz
maji. To lze vyuzit i pozitive, ale jen pomoci &aké humanistické osty, ktera by lidi
pifiméla zajimat se o problémy &a v kontextu, ktery ffgsahuje jejich regioti zemi, v niz
se narodili. \éfim také v postupnyifklon reklamy k unni nebo spiSe v propojeni &m
a reklamy. MiZze se také stat, Ze v budoucnu budou déisnbrazy tisknuty na zbyla mista
na reklamnich prospektech. To by pomonhldizajicim autoim, ktei by za takovou moz-

nost byli vd¢ni.

Zjistil jsem, Ze fisobeni reklamy na nas jako na konzumni syaist Uzce
souvisi s tim, jak na sebégpbime my sami. Sami si ve své psychice winé pochody a
mechanismy, kterymi se oviiujeme a kterymi nas potom mohou ovilbwat i ostatni.
Otéazka je, proto dlame. Odpo¥d’ je, Ze se snazimégtat sodasti stdda a toto je takova
nase pojistka. Chcemdigat in i za cenu ztraty svobodného mysleni a nazoruhym
vyvodem mé prace je, Ze je nesniidilezité, aby se marketingové komunikace snazily o
rozvoj svobodného mysleni svych recipienjakkoli to zni paradoxh Je to dlezité pro
né samé, protoZze pokutovek ztrati schopnost svobodného Usudku, stane & mipakée
bludné myslenky, ztrati schopnost se otevirat teimuw moznosti. Nakonec je n&jdzi-
t&jSi, aby marketingové komunikace a hlavaeklama prosgtbyly zajimavé, aby se rozvije-

ly co nejvice sréry a pisobily v pestré Skale stejjako je pestré s@asné mysleni.
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