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., Dokud panna nema hocha,
Zadny o ni nestoji.
Jak vsak prvni amant ,,chytne “,
houfy se jich vyroji.
Lidi lidé pritahuji,
Zdkaznika zakaznik,
reklama privede prvni,

druzi prijdou v okamzik.

., Reklama neni carovani. Reklama znamena mluvit k lidem lidskou reci,

¢

Feci, v niz je hlava i srdce.*

3

,Ajjako v lasce i v obchodé vsechno spocivd na vzajemné divére a sympatii.

Ing. Jan Solar



Podékovani

Chtéla bych timto podeékovat svému vedoucimu prdce Ing. Radku Jarosovi za jeho
pomoc a shovivavost pri jejim vypracovavani. Podékovani také patii mé rodiné a
blizkym pratelum A dik patri i agenture Saatchi & Saatchi a spolecnosti T-Mobile, kteri

mi byli inspiraci pro tuto prdci.



Anotace

V prvni ¢asti se diplomovéa prace zabyva zékladnimi pojmy, jako jsou marketing,
marketingovy mix, prostfedky propagace a dalsi, se kterymi je pak v pribéhu dalsich
¢asti operovano. Druha ¢ast rozkryva princip lovemarks a prostfedky, které jsou pii jeho
vyuziti potiebné. Je v ni predstaven pojem emoce, moznosti déleni lasky a samotné
prostiedky, jichz koncept lovemarks vyuziva: respekt, tajemstvi, smyslovost a intimita.
Ve tieti ¢asti jsou uvedeny zakladni udaje o agentufe Saatchi & Saatchi, s jejimz
jménem je koncept lovemarks neoddélitelné spojen. Posledni ¢ast demonstruje
prostfednictvim dvou znacek s rozdilnym ptistupem k prostiedkim propagace princip

lovemarks v praxi.

Klicové pojmy

Lovemark, marketing, reklama, Starbucks, T-Mobile



Annotation

In its first part the diploma thesis is devoted to the basic terms of marketing, such as
marketing mix, means of advertising and so on, which will be used throughout the other
parts. The second chapter uncovers the principle of Lovemarks and the means that are
needed for its application. It presents the notion of emotion, possible divisions of love
and the Lovemarks instruments: respect, mystery, sensuality and intimacy. In the third
part the basic information about the Saatchi & Saatchi advertising agency, whose name
is inseparable from the Lovemarks concept, is presented. The last part demonstrates the
Lovemarks principle in practice through two brands with a different approach to the

means of advertising.
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UVOD
Laska. Slozity proces, kterému ¢asto nejsme schopni porozumét po cely pribéh naseho
zivota. Je tedy vilbec mozné zabyvat se myslenkou lasky ve spojitosti s obyCejnymi
znackami? Poutat se k vécem, které denné pouzivame? Mizeme vubec chtit po

spotiebiteli, aby zrovna tu nasi znacku, mezi t€émi milidny nabizenych, miloval?

Kdyz se n¢kde objevi termin lovemarks, obvyklou reakci je neporozuméni a krouceni
hlavou nad nesmyslnosti terminu. V této diplomové praci se pokusime tento termin
blize rozkryt. Nejde totiz o pouhy vymysl a reklamni trik marketingového svéta. Budou
ho naopak potiebovat vyrobky, které sice nasly sebe i své zakazniky, ale jejichz vztahu
chybi potiebna hloubka a vytrvalost. Koncepce lovemarks je jednim z moznych

ptistuptl, jak pomoci znackdm najit a upevnit si svilj okruh vérnych spotiebitelt.

Je mozné vsak takovyto vztah vybudovat? Dostateéné pevny a plny divéry, aby udrzel
miru nutné odpovédnosti, kterou s sebou laska nese? Je opravdu mozné, aby lidé
milovali znacky? Aby bez nich nedokazaly usinat ani vstavat? Pokud jsme skute¢né
homo sapiens, je mozné nechat se ovlivnit emocemi pii tak raciondlni ¢innosti, jako je
nakupovani? MoZzna vSak viibec nejde o racionalni ¢innost — Casto totiz kupujeme to, co
potiebujeme a nijak zvlast nechceme. A pokud néco chceme, znamena to piredevsim, Ze

to potfebujeme. Potiebujeme byt totiz Stastni...at’ chceme, nebo ne.

Zkusime pfijit na to, co se skryva za skute€nosti, Ze clovek neustale potfebuje poznavat,
objevovat skryté vyznamy, hledat nové moznosti, hrat si a snit. A také na to, zda mu
pfitom znacky nemohou byt Zivotnimi partnery. Kdo tvrdi, Ze musime mit pouze

jednoho?

Proces zamilovavani se do lovemarks ma své principy, kterych je, zda se, treba se drzet.
V praci se tedy nejprve podivame na zakladni pojmy marketingu, vii¢i kterym se tyto
principy vymezuji jako piili§ preskriptivnim, dale si detailnéji pfedstavime samotny
koncept lovemarks na pozadi védeckych poznatkii o lidském mozku, smyslech a
chovéni, ve tfeti ¢asti si pak pfedstavime agenturu Saatchi & Saatchi, ktera stoji za

vznikem koncepce lovemarks a v posledni ¢asti se podivame na komunikaci dvou

11



znacek, kterym se — podle vSech dostupnych informaci — dafi se principy lovemarks

tidit a pokusime se je v jejich marketingové komunikaci detekovat a popsat.

12



1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1. Co je marketing

Marketing je jednim z nejpouzivanéjSich pojmi dne$ni doby. Jde o odvétvi, bez které¢ho
se neobejde zadna spolecnost, produkt ¢i znacka. K marketingu je mozné uvést spoustu
definic. Philip Kotler, marketingovy specialista uvadi, Ze marketing se ,,zabyvd
definici uvadi potiebu ,, naplitovat potieby se ziskem.“* Definice marketingu Americké
marketingové asociace zni: , Marketing je funkci organizace a souborem procesii
K vytvdreni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikim a k rozvijeni vztahii se
zdkazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich akcil. “2
Rozlisujeme také definici marketingu spolecenského, kterd se zabyva roli marketingu ve
spolecnosti a Ize ho definovat jako ,.spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné
smenujeme s jinymi  vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” A marketingu
manazerského. S definici marketingu jakoZzto pouhym ,,uméni prodeje vyrobkii* Kotler
zcela nesouhlasi, nebot” samotny prodej povazuje jen za ,,vrchol marketingového
ledovce a jako vhodnou definici tohoto marketingu uvadi slova ptfedniho teoretika
managementu Petera Druckera: ,, Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat potieba néco
prodavat. Cilem marketingu je vSak ucinit prodavani cimsi nadbytecnym. Cilem
marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba
padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadé by mél marketing
vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je pak zapotrebi, je ucinit

vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. 3

1.2. 4P a 4C

Pokud se nad Druckerovym citdtem zamyslime, dovede nas k ,, souboru marketingovych

nastroji, ktery je pouzivan k dosazeni stanovenych marketingovych cilu, marketingovém

! KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a. s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 43

2 Ibid.

* Ibid. Str. 44
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mixu. “* Kotler uvadi d&leni McCartyho na tzv. 4P: product, price, place, promotion.
Pomoci vhodnych kombinaci téchto P, muzeme docilit spokojenosti konecného

spottebitele ale i firmy.

1) Produkt [Product] — to je to o¢ tu bézi. Bez produktu by to zkratka neslo. Za
ptedpokladu, ze mame ,,néco* (véc, sluzbu...), které ma své kvality, vyznam pro
zakaznika, splituje podminky poptavky a je doplnéno o navazujici sluzby (napf.
zaruka nebo s produktem spojeny obal), mizeme pfistoupit k dalsim bodu.
Pokud budeme chtit prodavat hracku husokachny, kdyz poptavka bude zadat

maketu kulometu, neusp&jeme.”

2) Cena produktu [Price] — musi se shodnout se socialni skupinou, pro kterou je
produkt urcen, nesmi byt piili§ vysokd, kdy by si ji nemohla cilovd skupina
dovolit, nebo naopak nesmi byt piili§ nizka, coz mize pusobit nedivéryhodné.
S adekvatni cenou produktu muzeme zalit uvazovat, jak zbozi zakaznikovi

dorudit.

3) Misto [Place] — zajisténi si mista prodeje nelze opomenout. Kdyz spustime
reklamni kampan, musime zajistit, aby se zakaznik k produktu dostal. Pokud
toto neucinime, muze dojit k tzv. bumerangovému efektu: zakaznika zklameme

& rozlobime, protoze produkt neziskal, kdyZ byl navnadén reklamou.®

4) Reklama [Promotion] — reklama, public relations, osobni prodej, podpora
prodeje, direkt marketing, sponzoring a corpotare design.” Tedy zpisoby, jakym

zpiisobem na vyrobek upoutdme pozornost.

Neékdy se k témto tradicnim 4P, ptidavaji i dalsi body: persons, people, personnel — lidé,
pracovnici, zaméstnanci, predstavitelé firmy, zkratka ti, ktefi reprezentuji firmu smérem

k zakaznikiim nebo médiim. Za image firmy mohou tedy ¢aste¢né i jeji zaméstnanci.

* KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 57

> KRIZEK, Zden&k. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 168 s. ISBN 80-247-0213-4.

® Napt. Kofole se o Véanocich 2012 nepodafilo zajistit misto prodeje pro svou Kofolu s vanilkovou
ptichuti. Reklamy bézely, ale napoj nebyl fakticky k dostani.

" KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a. s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 44
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Krom¢ déleni na 4P mame k dispozici i déleni zvané 4C, jehoz slozky se vice

soustfed’uji na samotného spotiebitele:
1) Klient [Client/Consumer/Customer]
2) Naklady [Cost] — naklady na vyrobu a prodej a realizaci marketingového planu
3) Konkurence [Competition]

4) Komunikace [Communication/Channels] — sem spadaji ,,place a ,,reklama‘

1.3. Prostiedky propagace

Jednd se o prostiedky, kterymi se na sebe snaZzi znacka upozornit, ovlivnit své

spotiebitele. Radime je do propagace [promotion]:
1) Reklama [Advertising],
2) osobni prodej [personal selling],
3) podpora prodeje [sales promotion],
4) prace s veirejnosti — PR [public relations],
5) piimy marketing [direkt marketing],
6) sponzoring,
7) nova média [new media].

vvvvv

Sirsi pojeti piipousti jesté rozifeni o: obaly a veletrhy a V)"stavy8 a jsou sem fazeny i

prostiedky, které se v ramci trendi, jako prostfedky propagace prosadily:
8) event marketing,

9) gerila marketing.

8 VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 20
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1.3.1. Reklama

. Prvoradym iikolem reklamy je budovini znacek.“® Tuto funkci fadi mezi hlavni i
Karlicek s Kralem a uvadi, ze reklama zvySuje povédomi o znacce a ovliviuje tak jeji
postoj a muzeme diky ni posilit image znacky. Reklama je tedy ,, komunikacni
disciplina, jejimz prostrednictvim lze efektivne predavat marketingova sdéleni masovym
cilovym segmentiim. Dokdze cilovou skupinu informovat, presvedcovat a marketingové
sdéleni ucinné pripominat. “10 v/ Ceské republice nam reklamni definici pfesné
specifikuje 1 zakon § 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb.: ,, Reklamou se rozumi oznament,
predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno

Jinak. “

Hlavnimi prostiedky reklamni komunikace jsou inzerce Vv tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky11 a
product placement’?. Ten je v souasnosti hojn& vyuZivanym zptsobem — v Ceské
republice byl legalizovan v roce 2010 zakonem ¢.132/2010Sb. Jde o umisténi vyrobku
do audiovizualniho dila za Uplatu, které musi byt oznaceno ,,PP,* aby byl spotiebitel
informovan, Ze dilo obsahuje reklamu. Tento zplsob se nevztahuje na l1éky na ptedpis a

tabakove V}'Irobky.13

Muzeme se setkat i Soznacenim reklamy jako ATL a BTL, tedy ,,Above the Line
Communication/Advertising“ a ,,Below the Line Communication/Advertising®. ATL se
pieklada jako reklama nadlinkova, zafadit sem mizeme reklamu pouzivanou v televizi,
tisku, radiu, venkovni reklamu nebo event marketing. Oznaceni BTL, reklama

»podlinkova*® je ,,oznaceni pro nemasové formy komunikace. Charakterizuje je presnéjsi

¥ VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 23

K ARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011. 224
s. ISBN: 978-80-247-3541-2. Str. 49

WYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vydani. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 21

12 1bid. Str. 65

3 1bid.
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zacileni cilové skupiny (primy marketing, reklama v miste prodeje (POS), sales

promotion, sampling atd).***

1.3.2. Osobni prodej

Tento prostifedek umoznuje piimé osloveni zakazniki. Osobné ho mame moznost
informovat o vyhodéach vyrobku, mizeme tak o n¢j peCovat. Tento zptisob ,,je jednim
Z nejefektivnejsich  prostiedkit  z komunikacniho mixu,” nebot , vyuziva poznatky
Zverbalni i neverbalni interpersonalni komunikace ™ Mame moznost okamZité

reagovat na zakaznikovy potieby a slySet jeho argumentaci.®®
1.3.3. Podpora prodeje

Jde o ,,pFevddeni vyrobkii v misté prodeje, “*' které dokaze vzbudit okamZitou, rychlou
reakci. Ptipravit mizeme ,,soutéze, vystavy, zabavni akce, vzorky, kupony, rabaty. 18
Miulzeme na ngj pifi tomto zplsobu také plsobit osobné a spojit mu tak vyrobek

S pfijemnym emocionalnim zazitkem, ktery pfi ptipravené akci ziska.
1.3.4. Prace s vefejnosti — PR

., Vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti a instituci, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméri®  Tento prostiedek musime
dlouhodob¢ budovat, teprve pak miize ziskat zdkaznikovu duvéru. Pomoci néj se

snazime o pozitivni pochopeni spole¢nosti zdkaznikem.
1.3.5. Piimy marketing

Pomoci tohoto prostfedku miiZzeme ptisobit cilené na mensi skupinu zédkaznikl. Vyuziti

katalogli, prospektd, newsletterd, telemarketingu umoziuje vétsi  odbornost.

 MEDIA GURU. Medialni slovnik [on-line]. [cit. 2013-02-09]. URL:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/podlinkova-komunikace/

> VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vydéni. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 21

1 1bid.

7 1bid.

% Ihid.

¥ Ibid. Str. 22
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Telemarketing pak musi volit vhodnou formu telefonického osloveni vybraného

zékaznika.?
1.3.6. Sponzoring

Sponzoring je zaloZen na sluzb¢ a protisluzbé. Ale zédkaznik si mize spojit znacku se
svou oblibenou akci, ktera by bez pomoci znacky nevznikla (kulturni akce, sponzor
filmu, sportovniho utkani. Oslovit zakaznika mizeme 1 socialnim Sponzoringem,
podporou charitativnich organizaci. Timto prosttedkem ovliviiujeme nejen své

zakazniky ale 1 zamé&stnance. Vyjadfit tak mize znacka i postoj k zivotnimu prostiedi.
1.3.7. Nova média

Tato kategorie je stale vice vyuzivana. Z webovych stranek, kde firmy podrobnéji
informuji o svych aktivitach, pfipravovanych akcich ¢i soutézich, se pozornost pfesouva
na socidlni sité. Ty zacinaji ubirat pozornosti televizni reklamé. Pomoci platforem jako
je Facebook ¢i YouTube je mozné oslovit zakaznika ,,real-time“. Jsme schopni mu
podavat informace skoro kazdou minutu, a tak mizeme reagovat na jakoukoli situaci.
Diky moznosti ,,sdileni* je mozné spustit fetézovych reakci a komentéai. Tzv. WOM
(World of Mouth) — pfedavani nazoru skute¢né osoby, ktera néco konkrétniho skute¢né
zakusila — dokaze zna¢né ovlivnit nazor a stanovisko spotiebiteld. Nékdy je tento

e . : o e g1 y 21
princip oznacovan jako buzzmarketing a patfi sem 1 virdlni kampané.

1.4. Planovani

Pokud splnime podminky 4P a mame produkt, ktery je Zddany, v dobré cenové relaci,
na spravnych mistech a mame pfipravenu 1 propagaci, nezbyva nez piikrocit
Kk naplanovani jak marketingového tak komunikac¢niho planu. Aby vse fungovalo
idealné, mély by se oba plany dopliiovat a vychazet ze sebe. Faze planovani vypadaji

nasledovné:

2 VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vydéni. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007.
296 s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 23

2 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011. 224
s. ISBN: 978-80-247-3541-2. Str. 45
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Zikladni faze marketingového planovani:

Situa¢ni analyza — marketingové cile — marketingova strategie — ¢asovy plan a rozpocet
Faze zakladni komunikac¢niho planovani:

Situac¢ni analyza — Komunikacni cile — komunikacni strategie — Casovy plan a rozpoée‘[22

Existuje mnoho variant koncepci marketingového planovani, jejichz podrobné
hodnoceni a rozbor vSak neni predmétem této prace. Pouzivame segmentaci procesu,
kterou ve své publikaci uvadi Karlicek a Kral, jelikoz povazujeme za dilezité, aby
komunikac¢ni a marketingové planovani probihala dynamicky, tedy aby se zamezilo
,»slepé realizaci kampang¢, kterd se z neptedpokladanych divodi mize stat neaktudlni.
Podobny nazor ma i Kotler: ,, Zacina byt stale ziejméjsi, ze podniky obecné nedokazi
spravné integrovat své marketingové komunikace. \ oblasti reklamy si vyberou néjakou
reklamni agenturu, pro PR jinou specializovanou firmu, pro podporu jesté dalsi atd. To
muze vest k situaci, kdy téchto propagacnich nastrojii nejen uzivaji v nespravnych
proporcich, ale kdy pomoci riznych nastrojit nedokazi formulovat a komunikovat

) . avr .23
konzistentni sdéleni.

1.4.1. Situacni analyza

V situaéni analyze definujeme situaci na trhu, feSime zde jeho pfileZitosti a problémy,
feSime zde cilovou skupinu, jeji vnimani dané znacky ale i1 konkurence, u které
mapujeme jeji komunikaci. Zajima nas, pro€ je dana znacka atraktivni a jaké prostredky
je vhodné pouzit pfi komunikaci k vybrané cilové skupin€. Tohle vSechno ale miizou

ovlivnit i trendy doby, které nesmime zapomenout zohlednit.
1.4.2. Komunikac¢ni cile

V tomto bode¢ si sjednotime usili slozek podilejicich se na kampani. Dulezité je co, kdy

a kde chceme kampani dosahnout. Moznosti stanoveni cill jsou:

2 KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011. 224
s. ISBN: 978-80-247-3541-2.

# KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 134
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1) zvysit povédomi o znacce — |. vybaveni znacky [brand recall] a II. rozpoznani

znacky [brand recognition],
2) zvysit prodej,

3) ovlivnit postoje ke znac¢ce — slozkou kognitivni — co o znacce cilova skupina vi
Vv danou chvili; emocionalni — rozhodovani podle libosti (ma ¢i nema znacku

zakaznik rad); konativni — podle toho, jak znacku vnimame, se K ni i chovame,

4) zvysit loajality ke znaCce — posilovani vztahu mezi zdkaznikem a znackou v

pozitivni prospéch znacky,
5) stimulace chovani sméfujiciho k prodeji — dostatek informaci o znacce,
6) budovani trhu — pokud uvadime na trh dal3i sluzbu, produkt dané znacky.?*

Cile si musime stanovit konkrétné: co chceme ud¢lat, v jakém ¢asovém obdobi a jak to
chceme ud¢lat. Pokud si zadame vice cilii, hrozi ndm nebezpeci, ze se ndm naSe snazeni
rozdrobi. V ramci komunikaéni strategie volime také marketingové sdéleni (informace
kterou chceme ptedat) a jeho kreativni ztvarnéni (aby na nasi informaci cilova skupina

slySela) a adekvatni medialni mix.
1.4.3. Positioning znacky

Urcuje nam, jak mé byt znacka vnimana. Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pii
némz jsou stanoveny asociace, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat na rozdil od
jinych znacek. Jde tedy 0 ,,akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly
vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku v myslich spotrebitelil

«25

tak, aby se maximalizoval potencialni prospéch firmy. > Znacka se snazi vymezit svou

identitu a vyzdvihnout aspekty, které jsou na ni unikatni.

* KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2011. 224
s. ISBN: 978-80-247-3541-2. Str. 12

» KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 348
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1.4.4. Strategie push a pull
Jedna se o pristupy oznacujici miru reklamni ,,ito¢nosti*“ vyrobce.

Pii strategii push — strategii tlaku, pouziva vyrobce svou prodejni silu a obchodni
podporu k ofenzivnimu doruceni vyrobku ke koneénému spotiebiteli, tedy aby protlacil
vyrobek distribuénim fetézcem. Pouzivd riznych slev a srazek, zaméfenych na
zvySovani objemu prodejui. Pouzivé se zejména na trzich s vyraznou konkurenci, kde se
jednotlivé vyrobky od sebe piili§ nelisi. Hlavnimi néstroji jsou osobni prodej a podpora
prodeje. U¢inna je predeviim, kdyz se zakaznik rozhoduje o vybéru az v misté prodeje,

nebo kdyz jde o vyrobky, kde hraje roli impulzivni rozhodovani.

Strategii pull se rozumi pfistup opacny — tedy kdyz vyrobce vyvola takovy zajem o
vyrobek, Ze o néj spotiebitelé zadaji sami, aktivné ho vyhleddvaji a zasazuji se o néj. Je
pro ni typickd agresivni reklamni kampan uplatiiovand tehdy, kdyz jde o odliSitelné
vyrobky, renomované znacky, vyrobky s neptehlédnutelnou image a tehdy, kdyz lze
oc¢ekavat velkou poptavku. Jak v pribéhu prace uvidime, je strategie pull povazovana za

strategii soutasného pristupu k marketingu.”®

1.5. Piiklad chybného planovani

Pokud neni kampan dobie naplanovéna v souladu a za uvedenych piedpokladd, bude
bez efektu. To si mizeme ukazat na piikladu Casopisu Tyden a Instinkt vydavanych
spole¢nosti Empresa Media. Témto Casopisim se vydavatelstvi snazilo v dobé¢, kdy
vSem tiSténym periodikim zacal klesat pocet Ctenatt, jejich Ctenafe udrzet, pokud
mozno jejich pocet jesté¢ navysit. Podle serveru Mediaguru.cz, snizilo vydavatelstvi
Empresa Media ¢asopisu Tyden cenu z pivodnich 40 K¢ na 30 K¢ a podpoftilo ho silnou
marketingovou kampani komunikovanou prostfednictvim televizi v prib¢hu roku, do
niZ investovalo ¢astku kolem 40 000 000 K¢. Kampaii komunikovala sniZeni ceny a se
slogany ,,Noviny uz nepotiebujete, denn¢ je tu Tyden.cz,” a ,Nectéte deniky, uz je
nepotitebujete” se snazi nabadat uspéchaného Ctendie dnesni doby, aby misto denniho

tisku preSel k tydennim ,,souhrnim*.

? KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
a. s., 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 506
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Ovsem Tyden mél v lednu 2013 velmi podobny prodany ndklad jako ptfedesly rok
vV inoru, jak zvefejnila ABC CR. Pramérny prodej v lednu dosahl 42 040 vytiski — coz
je podobna uroven, kterou dosahoval ¢asopis pied zlevnénim (zati - prosinec 2012), kdy
se prumérny prodej pohyboval kolem 41 tisic vytiskii. Po kampani se pouze povedlo

udrzet hladinu shodnou s predchazejicim obdobim.

Empresa Media se snazilo zviditelnit i tydenik Instinkt. Opét zde probéhlo snizeni ceny
a to o 12 K¢ na 20 K¢. Tady uz byl zaznamenany vétsi aspéch. Navyseni prodaného

vvvvvv

podpora televizni reklamou, se naklad opét snizil pod hranici 30 tisic vytiska (27 179
ks).?’

Bez hlubsich analyz se mizeme jen domnivat, Ze k chybé doSlo v procesu planovani.
Moznosti je vice, ale s nejvétsi pravdépodobnosti 1ze usuzovat na nésledujici: jedno ze 4
P nebylo dostatecné atraktivni; byl Spatné¢ odhadnut spottebitel, anebo mu bylo Spatn¢
komunikované sdéleni ve sloganech ,,Noviny uz nepotiebujete, denn¢ je tu Tyden.cz,” a
»Nectéte deniky, uz je nepotifebujete”. MozZnost, Ze se sdéleni pomoci uvedenych
sloganli nepfeneslo k cilovému zdkaznikovi, je mozZné. Po pifecteni zjistime, Ze
nepotiebujeme cerstvy denni tisk, ale sta¢i nam informace vydané jednou za tyden?
V dobg, kdy vcerejsi tisk je povazovan za stary? Moznd byl zdmér komunikovat sdélent,
ze v tydeniku najdeme komplexnégj$i informace a ucelené reportdze a dopliovat je
muzeme aktualizovanymi ¢lanky na internetovych strankadch Tydnu, ale toto sdéleni
slogan jako jednoznacnou myslenku nepfinasi. MliZeme se tedy domnivat, Ze chyba by
mohla byt zde. Pokud se podivime na komunikaci Instiktu, vidime kampan, ktera je
neintegrovana. Pokud se propoji alesponi Caste¢né, prodej stoupd, pokud se jeden
vagoének z vlaku vypoji, fungovat prestava. Tento piiklad mél je ukazat na nefungujici

kampané. Dulezité pro nas je zjiSténi, Ze komunikace byla jen dil¢i.

2" Mediaguru.cz [on-line]. NiZ§i cena a agresivni kampaii prodej Tydne nezveda [cit. 2013-03-15]. URL:
http://www.mediaguru.cz/2013/03/nizsi-cena-a-agresivni-kampan-prodej-tydne-
nezveda/#.UUgv_Tc6d_Y
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2. LOVEMARKS®

2.1. Zakladni koncept

Podivejme se nyni na jeden z moznych piistupli, pomoci né¢jz lze konstituovat znacku.
Za koncepci lovemarks stoji jméno Novozéland’ana Kevina Robertse, ktery jej vyvinul
pii svém piichodu do agentury Saatchi & Saatchi. Koncepce vSak zasahuje do mnohem
Sir§i struktury marketingu, nez abychom ji mohli definovat jako nastroj ¢i metodu
tvorby reklamy. Pokud jsme vySe zmifovali nutnost pfistupovat k reklamni kampani
integrované, pro koncept lovemarks je takovy to piistup krucidlni; jeho absolutni
podoba totiz zasahuje nejen do volby a provedeni kampang, ale také ovliviiuje volbu

potiebnych strategii i spole¢nosti, které jsou s produktem ve vztahu.

Koncepce lovemarks se ve vyvoji marketingu a reklamy neobjevuje zcela nahodné.
Prelom stoleti se ukazal jako urCitym obdobim vycerpanosti tradi¢nich pfistupti
k marketingu. Minimalné ze dvou divodut: globaliza¢nimi vlivy, otevienym obchodnim
trhem dochézi stale vice k trendu unifikace mnohych druhtG produktid, ale zéaroven
k jejich zmnozeni. Vysledkem je tedy trh plny funkéné velmi podobnych produkti,
liSicich se pouze ve svém designu. Muze se zdat, ze zjednoduSujeme, ale koncovy
uzivatel nema pfili§ moznosti, jak provéfit skute¢nou kvalitu urcitého vyrobku. Je bud’
odkazan na vlastni empirickou zkuSenost, na recenze, ¢i na spotiebitelské testy. Prvni
z variant mize byt v jistych pfipadech finanéné naro¢na, druha a tfeti pak muze a
nemusi byt pravdiva, jelikoz obé varianty musi byt pfedneseny vefejnosti ur€itym
zpusobem — nejspiSe medidlnim produktem, ktery ovSem zaruky empirické zkuSenosti

spliiuje jen zprostiedkované a dalsi dvé varianty se pak budou neustéle cyklit.

V tomto prostiedi se pak ukazuje, ze tradi¢ni metody jsou stale méné efektivni, resp.

reklama, kterd by diive dokazala produktu ziskat vérného zakaznika, ¢i alespon

vvvvvv

komunikacnich pfistupti dnes ,,smazavaji, vzriistd vyznam interaktivnich forem

% Je obtizné urcit, za co Lovemarks vlastng oznagit: nelze mluvit o metodé, neb nedochazi k zajidtovani
novych poznatkll a sam Roberts takto o Lovemarks nemluvi, spiSe pak mtizeme mluvit o strategii, jelikoz
— V pfipad¢ snahy vybudovat skute¢né pevnou a vyhledavanou znacku — se jedna o dlouhodoby plan. Ani
toto oznaceni vSak Roberts nikde neuvadi. Budeme tedy pouzivat oznaceni ptistup ¢i koncepce, které nam
pripadaji abstraktngjsi, tim padem volnéji aplikovatelné, flexibilné&jsi.
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komunikace,* a ze s vSudypfitomnou reklamou hrozi vytvofeni stale

sofistikovangjSich obrannych mechanisml spottebitelii (cilené odmitani reklamy, jeji
ignorace, cilené vyhybani se reklamé apod.). Dochazi tak ke zcela pfirozenému efektu
habituace. My se nize pokusime ukazat, ze k efektivnimu prosazeni produktu a
k prolomeni obrannych mechanismt je v pojeti lovemarks potieba vice nez ,,jen™
interaktivita. Kevin Roberts uvadi Sest divodd, které stoji za soucasnou vycerpanosti

znacek:

1) Znacky jsou opotiebené naduzivanim (je poticba zaméfit pozornost na

spotiebitele, spiSe nez na samotnou znacku, popft. firmu),

2) znafky uZ nejsou tajemné (stale vice uZzivatell je obeznameno s principy
vytvafeni znacky, obchodovéani, ale i s persvazivnimi principy, které jsou
v marketingu vyuzivany; k tomu jesté ptibyvaji spotiebitelské testy, uzivatelska
videa dostupnd na internetu a znackam tak nezbyva mnoho informaci, které by

spotiebitelim nebyly znamy),

3) znacky nerozumi novodobému spotiebiteli (soucasny spotiebitel ma jiné
naroky nez spottebitel, na jehoz vyzkumech je zaloZena vétSina marketingové a
reklamni literatury; role genderu jiz nejsou tak pevné fixovadny a soucasnd

spole¢nost je multikulturni, multigeneracni),

4) znacky zapasi s kvalitni staromodni konkurenci (pii velkém mnozstvi znacek
1ze na sebe jen tézko upozornit a zaroven s jejich poctem ubyva zdroju k jejich

propagaci),

5) znacky jsou polapeny vzorci (z marketingu se stala jakasi pseudovéda a mnoho
spolecnosti a lidi se fidi stejnymi zdroji; vzorce vSak neptedstavuji vhodny
zplisob, jak pfistupovat k lidskym emocim, které jsou — jak uvidime nize —

zasadni),

» VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 106
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6) znacky byly zaduSeny pliZivym konzervatismem (jen malo znacek se
odvazuje riskovat, spiSe se riziku vyhyba; znacky se spoléhaji na minulost spise

nez na potencial budoucnosti).30

Roberts také upozoriiuje na to, ze koncept znacky, ktery se zacal utvaret ve 30. letech
20. stoleti, m¢l za ukol vyclenit produkt ze stale nariistajictho poctu identickych
komodit. Dnes tak paradoxn¢ hrozi znackam nebezpeci komodifikace, kdy se pro jeden
typ produktu ustali ptiivodné origindlni jméno a smaze se tak unikatnost ptivodnosti.

Kazda znacka mize zapadnout pii dostatecném kompetitivnim tlaku.31

Jinak lze pfelom oznacit také jako prechod od komunikace typu ,,push* ke komunikaci
typu ,.push and pull“. Marc Gobé* rovn&z upozortiuje, Ze spotiebitel byl v poslednich
desetiletich doslova pfetizen komerénimi sd€lenimi, kterd byla cilena primarné na
spotiebitele, jako pasivni jednotku. Pfevazujici ,,atocnou* strategii se stala kreativita,
jejiz schopnost upoutat a zaptsobit se vSak postupné vycerpala. Snahou firem, tak musi
byt vyvolat v lidech potifebu a chut' znacku sledovat. Nejprve na sebe sice upozornit
(push), ale navéazat se spotiebitelem takovy vztah, aby znacku sdm vyhledéaval a

vyzadoval:

,L1dé chtéji jednat se spole¢nostmi, které jsou responzivni a citlivé k jejich zvlastnim
pottebam. Chté&ji vztah se znackami, které jim rozuméji. Spotiebitelé budoucnosti budou

rozliSovat mezi podniky, které budou brat v tvahu jejich hodnoty a mezi témi, které to

Slovy Kevina Robertse se ekonomie zaujeti [Attention Economy] 90. let. 20. stoleti34

proménila v ekonomii p¥itaZlivosti [Attraction Economy]®, ktera ma 12 principt:

% ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 35

* Ibid. str. 30

%2 \/zhledem k tomu, Ze Lovemarks jsou v principu koncepci jednoho autora, je obtizné najit alternativni
zdroje. Marc Gobé pouZziva koncepce Emocionalniho brandingu, kterd, a¢ se k Lovemarks explicitné
nehlasi, vyzniva v mnohych svych aspektech znacnou komplementarnosti, které se zde pokusime vyuzit.
% GOBE, Marc. Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people. New York :
Allworth Press, 2009. ISBN 978-1-58115-672-0. Str. 29

% ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 33
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1) Lidé jsou ti, ktei'i rozhoduji [Real people are in control] — v ¢eském prostiedi
existuje réeni ,,Na§ zdkaznik, na§ pan“ — tento princip je timto réenim

Vv absolutnim pojeti,

2) loajalita presahujici rozum [Loyalty Beyond Reason] — nesta¢i, aby byl

zakaznik pouze loajalni, je tfeba, aby byl oddany — vice se dozvime niZze,

3) tajemstvi, smyslovost a intimita [Mystery, Sensuality and Intimacy] — taktéz

bude blize rozvedeno dale,

wewrs

4) emocionalni vazby jsou nejdileZitéjsi [Emotional connections matter most] —

prave proto se budeme emocim vénovat podrobnéji,

5) pét smysla [The Five Senses] — tento princip je rozsifenim smyslovosti. Na pét
smysla se podivame podrobné&ji, protoze s jejich pomoci lze vypracovat znacce

velmi efektni a efektivni image,

6) vyuZivat toho, ¢eho si lidé ceni a po ¢em touZi [what people value and desire]
— dilezité je nesnazit se lidem vnutit néco, o co nemaji zéjem, ale vyuzit toho, o

co zajem maji,

7) laska ke hie [attraction loves to play] — pro efektivni vyuZiti ekonomie

pritazlivosti je tfeba schopnosti vypravéce a bavice,

8) novost a odlisnost [new and different] — to je to, co lidé miluji; je tfeba neustale

inovovat,

9) lidé maji radi davérnost [people like familiar] — je dulezité, aby znacka

rozumeéla jejich osobnosti, snlim a touham,
10) dvousmérné propojeni [two-way connection] — zde ma své misto interaktivita,

11) inspirujici spotiebitel [Inspirational Consumer] — vérni zakaznici a fanousci

jsou ti, ktefi Casto dokazi upozornit na Spatné kroky znacky,

% SAATCHI & SAATCHI CZ. Interni materidly.
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12) nejpritazlivéjsi je to, co shledavaji nejpritazlivéjsi spotiebitelé [what matters

most to consumers] — hudba, design, hry, obchody, eventy, sisomo.*®

Vysledkem ekonomie pfitazlivosti by pak méla byt proména chapéani hodnot. Tyto

rozdily shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka ¢. 1

Ekonomie zaujeti
[Attention Economy]

Ekonomie pritazlivosti
[Attraction Economy]

Ruseni [Interruption]

Upoutani [Engagement]

Atributy [Attributes]

Sny [Dreams]

Reditelé [Directors]

Propojovaci [Connectors]

Pisobivy [Reactive]

Interak¢ni [Interactive]

Navratnost investic
[Return On Investment]

Névratnost angazovanosti
[Return On Involvement]

Prodavani nékomu [Marketing at]

Spojovani s [Connecting with]

Co potiebujete [What you need]

Co chci [What | want]

Spotrebitelé [Consumers]

Lidé [People]

Znacky [Brands]

Lovemarks [Lovemarks]

Zdroj:¥’

Nyni se tedy tedy mizZeme posunout K prvnim zasadnim aspektim lovemarks —

emocim.

2.2. Emoce

Bylo by nesmysIné snazit se v této praci prezentovat vSechny dostupné koncepce emoci.
Pokud vSak mame na emoce pusobit — pokud se mame snazit s lidmi (spotiebiteli)
navazat kontakt, bude vhodné, se alespon stru¢né podivat na zékladni principy, kterymi

se fungovani emoci fidi.

Milan Nakone¢ny — jeden z ptednich Ceskych psychologti — prohlasuje, ze definovat
emoce je prakticky nemozné pro svou komplexnost. Samotna debata o vzniku emoci

tomuto napovidd, kdy ptivodnim nazorem bylo, ze nejprve podnét vyvolava emoci,

% SAATCHI & SAATCHI CZ. Interni materidly.
37 A
Ibid.
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kterd az poté vyvola fyziologickou zménu, William James na pocatku stoleti pfisel
tehdy s kontroverzni protidarwinistickou tezi, Ze je tomu naopak - tedy, ze nejprve
podnét vyvola fyziologické zmény, nasledkem jichz my pocitujeme emoci a ze jsou
emoce na intelektu nezavislé® a sam Nakonecny fesi tento problém trojuhelnikovym
zobrazenim, kterym tak Cinitele emoce usouvztaznuje navzajem. Magda P. Arnoldova
predstavuje funkcionalistické pojeti emoci, vnémz je povazuje za ,, pocitovanou
tendenci viici nécemu intuitivné ocenovanému jako dobré (prospésné) nebo tendenci
vzdalit se od néceho, co je ocenovano jako Spatné (Skodlivé). Tato atrakce je nebo
averze je doprovdzena vzorcem fyziologickych zmén organizovanych vztahem

e 739
priblizovani nebo uniku .

Obrazek ¢. 1: Kolo pocitil

Q3LVH1ISNYS

THE FEELING WHEEL

A Guide to Your Feelings
2000 by Christopher Cobb. Permission only.

Zdroj:*°

% Conf. JAMES, Williams. Principles of Psychology, Vol. 2. New York : Henry Holt and Comp, 1905.
¥ NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha : Academia, 2000. 335 s. ISBN 80-200-0763-6.
Str. 10

0 Andrealowe.efoliomn.com [on-line]. The Feeling Wheel [cit.2013-03-02]. URL:
http://andrealowe.efoliomn.com/Uploads/secondary%20emotions_full.jpg
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S vSeobecnou platnosti vSak lze fici, ze at’ uz jsou emoce pojimany jakkoli, jde o
mentalni stavy spojené s citénim, které znaci urcity excitovany stav. Je jim pfizndvana

podstatna role v lidském zivot¢ a prozivani:

,Emoce tedy nejsou jen stavy vzruSeni spojené s prozZivanim prijemného nebo
neprijemného, maji jesté dalsi, specificky obsah ¢i kvalitu, ktera kazdou emoci, resp. cit
tvori tim, ¢im je (napr. strach strachem, radost radosti, litost litosti apod.) To je onen
zazitkovy obsah citu, ktery je spojeny s vrozenym ci naucenym hodnocenim situace
[...] 41 Emoci je tedy mozno chapat jako ,, hodnoceni situace projevujici se vyslednym

o ;2
citovym stavem nebo reakci.

Pravé obrat k emocim je to, co je na pfistupu lovemarks nejdilezitéjsi. Nejde vsak o
pouh¢é vypocitavé vyuzivani védeckych poznatkl. Jde ptedevSim o to uvédomit si pii
vytvafeni kampané, ze emoce jsou integralni soucasti ¢lovéka (a to jak spotiebitel, tak
pracovnik agentury) a ze je potfeba je zohlednit ve vSech smérech a Ze jejich adekvatni
stimulace ma za nasledek nadprimérné vysledky. Roberts sdm pouziva ke zdliraznéni
dialezitosti emoci citatu neurologa Donalda Calnea: ,, Zakladni rozdil mezi emoci a

. v . , o 43
rozumem je ten, Ze emoce vede k akci, zatimco rozum vede k soudim.

MiuZzeme pak
pridat stale platné stanoviska Johna Deweyho: ,, Emoce jsou zpiisob, jak se nam véci ve
svete ukazuji jako emociondlné nabité — rozlisné. “44 Emoce ve svét& obchodu mohou
slouzit jako prave ta sila, ktera je schopna zaujmout a ptitdhnout spotiebitele ke znacce:
. Znacky si musi rozvinout mnohem vice vnimavosti k symbolickym hodnotam, které
obklopuji jejich produkty a image, které jsou otevieny neustalému repositioningu a

.. r s 5
prikraslovani.

* NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha : Academia, 2000. 335 s. ISBN 80-200-0763-6.
Str. 13

“ Ibid.

** ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 42

* DEWEY, John. The Theory of Emotion. (1) Emotional Attitudes. In: Psychological Review 1, 1894, str.
553-569.

** GOBE, Marc. Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people. New York :
Allworth Press, 2009. ISBN 978-1-58115-672-0. Str. 10
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;1 v ’ . r ’ r 746 o v v v
Roberts uvadi rozdéleni na emoce primarni a sekundarni™. Muazeme se vSak docist
nékdy i1 o tercidlnich emocich, ¢i o dé¢leni klasickém a homeostatickém atd. — pro
zajimavost viz tabulka vySe. Nam postaci pro nasi problematiku dé€leni, které piebira

Roberts od Dylana Evanse*’:

Primarni emoce jsou: radost, smutek, vztek, strach, prekvapeni, znechuceni.
Sekundarni emoce jsou pak popisovany jako reakce na emoce primarni a Roberts pak
dodava, Ze jde o emoce socialni, tedy ze je tieba k jejich vzniku dalSich lidi. Evans

jmenuje tyto: laska, vina, stud, pycha, zavist, Zarlivost.

Vzhledem knazvu koncepce — lovemarks — je evidentni, kterou z vySe uvedenych

WV

emoci povazuje Roberts za nejdulezitéjsi. Podivame se tedy nyni blize na lasku.

2.3. Laska a lovemarks

Reklamni slogan Kofoly, ktery tvrdi, Ze ,ldska neni Zadna véda,” je bohuzel dosti
poddimenzovany. Je mozné zkoumat sexualitu, erotiku, ale laska jako kombinace
nékolika faktord je stile obestfena tajemstvim. To se odrdzi na Siroké paleté popist
lasky, které mame k dispozici. Zatimco u znamého psychoanalytika Sigmunda Freuda je
jiz batole zmitano sexualnim pudem (Freudova stadia vyvoje jsou oralni obdobi, analni
obdobi, falické obdobi, faze latence a genitdlni obdobi) a za objekty lasky pojima své
rodice, podle jin¢ho psychoanalytika René Allendyho se potifeba milovat se probouzi az
ve 4 az 5 letech.®® V ditéti se probouzi potieba milovat osoby, s kterymi se v této dobé
setkava (vybér se jiz tedy neomezuje pouze na rodice) a které ho ovliviiuji. V pozdéjSim
véku pak — po urcité dobé preruseni — se clovek pokousi vyhledat podobné vztahy, které
si spojuje slibosti svého détského obdobi: ,, Cit ldisky se rodi z posunuti afekti...
vV milované bytosti se hleda uskutecnéni latentni Casti viastni povahy (projekce). “®y
Platona je laska éros — touhou duse osvobodit se od vézeni t¢la a vratit se zpét do svéta

ideji, o lasce mluvi snad vSechna nabozenstvi (od buddhismu ptes islam az ke

*® ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 43

*" Nutno podotknout, e v samotném pojmenovéavani primarnich a sekundarnich se zdroje rozchéazeji.
*® NAKONECNY, Milan. Lidské emoce. 1. vyd. Praha : Academia, 2000. 335 s. ISBN 80-200-0763-6.
Str. 313

* Ibid.
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ktest'anstvi) a v ¢inském znaku pro lasku nalezneme srdce. Obrazek & 2

Znak srdce

Abychom si popsali jakysi mechanismus lasky, podivejme se nejprve

- . /
na typologii, kterou vypracoval John Lee v 70. letech. Rozd¢lil typy | YN/
N

na tfi primarni a tfi sekundarni a kazdému z nich ptid€lil barvu. Stejné / A

jako se kombinuji tfi zakladni barvy duhy, mohou se podle Leeho

kombinovat i1 primarni tii typy lasky a vytvafet komplexnéjsi

sekundarni:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Eros — vasniva fyzicka laska, zalozena na estetickém pozitku vztahu; byva
oznacovana jako romanticka laska; volba partnerd probiha na zaklad¢ ,,chemie®

a sex je dalezitou soucasti vztahu; barva ¢ervena,

Ludos — laska jako hra (dle latinského ludus — hra, zabava), tato laska je tedy
pfelétavd a dobyvacnd; spiSe je zohlediiovdna kvantita partnerti, Castd je

1IN

promiskuita; dtlezité je potéSeni z ,,honu za kofisti*; barva modra,

Storgé — laska, ktera se pomalu vyviji z pratelstvi, které zlstava zakladem

celého vztahu a miize dokonce pfevazovat nad vasni a sexualitou; barva Zluta,

Agapé — nesobecka altruistickd obé&tava laska; velmi Casto jde o spiritualni ¢i
nabozenské milujici, ktefi chtéji o milované pecovat; vira v nepodminénou
lasku; partnefi jsou ochotni se pro druhého obétovat, a¢ v ném tak mohou

probouzet pocit viny; barva oranZova,

Mania — Silend laska s velkymi emociondlnimi vykyvy zaloZena na nizké
sebeticté, kterou si milujici vybudovava uvniti vztahu; je znacné posesivni,

zarlivost vznika snadno; barva fialova,

Pragma — laska zaloZzend na Cisté racionalité vyberu partnera — zvaZovany jsou

zdroje, kontakty apod., sex mize slouzit jako odména za dobré chovani ¢i jako

prostiedek k dosaZeni cile; barva zelend.”® !

% | EE, John A. The Colors of Love. USA : Bantam Books, 1977. ISBN 978-0-55310-520-9.
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Obrazek ¢. 3: Teorie lasky R. J. Sternberga
INTIMITA

laska sebeodhalovani

ROMANTICKA LASKA PRATELSTV],
o, e e KAMARADSKA LASKA
vasen + intimita S .
Intimita + od«

VASEN - )DANC
vasniva laska FATALNI LASKA prazdna laska

vasen +

Zdroj:>*

Nyni se podivejme na trojuhelnikovou teorii lasky [Triangular theory of love], kterou
vypracoval americky psycholog Robert J. Sternberg v 80. letech 20. stoleti. Je zaloZzena

na nasledujicich dimenzich:

1) Intimita - vzajemna blizkost milujicich se osob, mira prozivaného §tésti a
schopnost vzajemného porozuméni; podstatou intimity jsou pravé emoce; ve
vztahu stoupad pomalu a postupné klesd na nizkou uroven s narlistem

interpresonalni vazby,

2) vasen — hluboce prozivana touha, vedouci k fyzické ptitazlivosti, sexualnimu
uspokojeni; vétSinou prudce stoupd na pocatku vztahu a postupné se snizuje a

ustaluje na stabilni urovni,

%! Pro zajimavost pak miizeme poukazat na to, Ze se védcim v roce 2007 podatilo ziskat ivodni
informace, Ze typy Eros a Mania by mohly mit geneticky zaklad. Conf. EMANUELE, E. - BRONDINO
N. — PESENTI, S. —- GERONDI, D. "Genetic loading on human loving styles". In: Neuro Endocrinol Lett.
28.2007, ¢. 6, s. 815-821. [on-line]. [cit. 2013-02-04]. URL.:
http://www.ncbi.nIm.nih.gov/pubmed/18063936

*2 Wikipedia.org [on-line]. Diagram triangularni teorie lasky [cit-2013-03-20]. URL:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Soubor:Triangularni_teorie_lasky-cs.svg
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3) oddanost — tésné spojeni, zavislost mezi dvéma lidmi a odevzdani se udrzeni
vztahu; ve vztahu zlstava nejprve na nizké urovni, poté narista se zrychlenim a

N oy Cin . 53
postupné se ustali na urcité arovni.

Sternberg pomoci téchto tii dimenzi dochézi k podobnému déleni, jaké jsme vidéli u
Leeho. Pfitomnost ¢i nepfitomnost urcité dimenze urcuje typ lasky, o jaky se jedna.

Sternberg zvazuje i ,,nelasku, ktera jednoduse absentuje vSechny tii dimenze:

Tabulka ¢. 2

Typ lasky Vasen Intimita | Oddanost
Nelaska - - -
Laska sebeodhalovani - X -
Vasniva laska X - -
Prazdna laska - - X
Romanticka laska X X -
Pratelska laska - X X
Fatalni laska X - X
Uplna laska X X X
Zdroj: >*

Pokud se ¢tenaf pribézné pta, co Ze maji vSechna tato déleni spole¢ného s produkty,
muzeme ho uklidnit: laska k objektiim, jak se zdd, ma stejny statut, jako napt. laska ke
stejnému pohlavi — jde zfejmé o urcity druh orientace. Objektosexudlim se ptili§ mnoho
literatury nevénuje a podobny vztah byl vZdy fazen k parafiliim, tedy k sexudlnim
uchylkam. Dle vyzkumu provedeného Vv roce 2009 ,,se zdd, Ze objektosexualita je
rozlisitelna od jednoduché parafilie svym komplexnim souborem emoci a afektivnich
kvalit, které se pridavaji k jeji sexudlni charakteristice. > Spektrum predmétd, k nimz
mize objektosexual vzplanout laskou, je Siroké: nabytek, ohrady, zebiiky, budovy,
mosty, spotiebiCe, automobily, lod¢, kola, sportovni vybaveni, pracovni ndstroje,

pocitace, televizory, hudebni néstroje a dalsi.

%3 STERNBERG, Robert J. A triangular theory of love. In: Psychological Review, 1986, ¢. 93, str. 119-
135 a STERNBERG, Rabert J. The Triangle of Love: Intimacy, Passion, Commitment. New York : Basic
Books, 1988. 978-0-46508-746-4.

> Ibid.

> MARSH, Amy. Love among the objectum sexuals. In: Electronic Journal of Human Sexuality, Vol. 13,
2010 Ejhs.org [on-line]. [cit. 2013-02-04]. URL.: http://www.ejhs.org/volume13/ObjSexuals.htm
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K vySe uvedenému si muzeme pfifadit vyrok FrantiSka Koukolika citujiciho svého
profesora psychiatrie: ,,Akutni zamilovanost je snad nejkrasnéjsi zkusenost, kterou
Vv zivoté¢ muzete mit. Budete-li mit Stésti, zazijete ji béhem Zivota nékolikrat, ale pozor,
podoba se akutni psychdze a jako akutni psychéza taky obvykle sama od sebe piejde.

Proto uzijte si to, ale proboha, zadna rozhodnuti v tomto stavu.**®

Co se tedy nejprve jevilo jako obsirnd metafora, nyni ziskava skoro védecky ramec.
Bylo by samozifejmé nesmyslné tvrdit, ze dokazeme reklamou proménit populaci
vV objektosexudly, ale musime uznat, ze indukovat do urCité miry afektivni vztah
K produktim nemusi byt tak abstraktnim ukolem, jak by se mohlo zdat. Je obecné
znamym faktem, ze pii koupi nového vyrobku, na ktery jsme se ,,t&8ili“ mame tendenci
mu vénovat vét§i miru pozornosti, nez nékdy nezbytné nutné — zkouSime jeho nové
funkce, opraSujeme ho, leStime a az s postupem casu se z n¢j stava predmét ,,bézného

uzivani®. Ktivka ne nepodobna vyse naértnutym pribéhtim vyvoji lasky.
Nyni se jesté podivejme, jakych 6 pravd o lasce udava Kevina Roberts:
1) Lidské bytosti poti‘ebuji lasku; bez ni zemfou,
2) laska znamena vice nez ,,mit moc rad*,
3) laska je o responzi, o delikatnim, intuitivnim vnimani,
4) koho milujeme,
5) laska vyZaduje ¢as,
6) lasce nemiiZe byt rozkazovano ani nemiize byt laska vyZadovana.’’

V tomto bod€¢ je moznd vhodné upozornit na jeden fenomén, ktery lze pozorovat
v reklamnich kampanich ptedevsim v Cesku. V oddile o smyslech budeme mluvit

predevsim o priorité ¢ichového (olfaktorického) kanalu pro vybér partnera, pficemz se

% YouTube.com [on-line]. Koukolik - o lasce [cit. 2013-02-04]. URL:
http://www.youtube.com/watch?v=qqpwCINGN9U

ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005. ISBN
978-1-57687-270-3. Str. 52
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povazuje za evidentni, ze laska vznika podvédomé — tedy souhrou mnoha chemicko-
emociondlnich faktorti. Vzhledem k vySe uvedenému 6. bodu, ve kterém Roberts
upozoriiuje na nemoznost lasce rozkazovat, je pak zcela nemistné stavét kampané na
asertivnich sloganech, které piikazuji milovat. Pokud totiz nékomu piikazeme ,,milu;j*,
dospéjeme k obdobnému sémantickému paradoxu jako pii piikazu ,,chovej se
spontann¢“. Definici spontaneity je totiz bezprostfednost a neplanovanost chovani, a
pokud bychom tedy piikazu uposlechli, vysledkem nebude spontanni chovani. Podobné
je tomu s milovanim. Slogany typu ,,miluj Cesko® pak mohou spise vyvolat averzi,
vzhledem k tomu, Ze jednak neumoznuji splnitelnosti takového ,,povelu® a jednak
takovéto splnéni bylo v rozporu sempirickou zkusenosti, kterou mnoho uzivateli
s inzerovanym produktem (Ceskem) miize mit. Je tedy tfeba mit vzdy nejprve
k dispozici kvalitni produkt, pro néjz se plisobenim na emoce snazime u spotiebiteld

dosahnout potfebnou miru respektu, jako zakladu pro lasku (viz nize).
2.3.1. Otazka vérnosti

S problematikou lasky vyvstavéd casto otdzka, zda je moznost milovat vice partnert.
Stejnou otdzku si polozil Roberts ohledné znacek, pfimo pak zda mlze mit spotiebitel
vice lovemarks znacek z jedné kategorie. V pocatcich vyvoje konceptu se domnival, ze
to mozné neni — podobné jako koncept monogamie, ktery se vinou kiestanstvi globalné
roz8ifil. Po urcitém vyvoji koncepce vSak sam uznava, ze se mylil: ,,Co se mne tyce,

mohou si (spotiebitelé) delat, co se jim zlibil “®

Ani v interpersonalni lasce — jak se
ukazuje — totiz neni laska k vice lidem nic nepfirozeného. Neurochemické drahy, které

reguluji socialni vazby, totiz pluralitu lasky umoznuyi.

Vyzkumy napovidaji, ze za inklinaci ve vztahu k jednomu ¢i vice partnerim mize
geneticky ovlivnéna distribuce receptoru hormonu oxytocinu (ktery je vyluc¢ovan napf.
pfi sexu). Romanticka, vasniva a dlouhodoba laska se od sebe odliSuji svou
neurochemickou aktivitou. Avsak tyto tfi ,laskové systémy®, které autorka vyzkumu
odliSuje, mohou operovat nezavisle: ,,Muzete citit hluboky vztah k dlouhodobému

partnerovi, zatimco citite romantickou ldasku pro nékoho jiného a k tomu sexualni

*® ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 71
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Zddostivost nesouvisejici ani s jednim téchto parteri.“>® Roli samoziejmé hraji i
kulturné-socialni faktory a ptredchozi zkuSenost s laskou, jelikoz zni se ucime pro
budouci vztahy. To je tedy divodem, pro¢ si néktefi lidé vybiraji neustale stejny typ
partnerti — protoze se ,,nauci, ze urCité znaky jsou atraktivni —, ale také to vysvétluje

rozdilnou miru inklinace k monogamii.

Pro nés je dulezitd hypotéze, ze mozek je mozné ,,obalamutit” a navozovat opakované
stav romantické lasky tim, ze s partnerem budeme neustale podnikat nové véci, které
zvysi hladinu hormonu dopaminu a i v dlouhodobém svazku navodi pocit ,,nové* lasky
— tedy pfesné to, o co se snazi u svého spotiebitele vyvolat lovemarks. ,, Jelikoz mnoho
Jjedincii aktivné nevyhledava informace o produktu, stimulovani emoci a afekti je

mnohem lepsi zpusob, jak produkt vyzdvihnout a prilakat zajem. 60

2.4. Respekt

. Respekt je jednim ze zdkladnich principii lovemarks,“ tvrdi Roberts® a respekt je
skute¢n¢ udavan jako jedna zhlavnich podminek vzniku lasky ¢i dlouhodobého
vztahu.®? Ve svété znatky pak ale respekt neznamend pouze seridzni vystupovani na
firemnich a obchodnich schizkach, znamend piedev§im potiebu byt respektovany
zdkaznikem. Podle Robertse je mozné si respekt ziskat pomoci vykonnosti, dobré

povésti a diveéry, pomoci nichZ se mize znacka posouvat stale vyse po ,,0se respektu.

Kdyz tuto osu zkiizime s ,,0sou lasky*, vznikne diagram vytvafejici kategorie, do nichz

muzeme jednotlivé znacky zaradit:

59| get a kick out of you http://www.oxytocin.org/oxytoc/love-science.html

% GOBE, Marc. Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people. New York :
Allworth Press, 2009. ISBN 978-1-58115-672-0. Str. 74

%1 ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.

ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 60

82 Socidlni psychologie. Ed. VYROST, Jozef — SLAMENIK, Ivan. Praha : Grada, 2008. ISBN 978-80-
247-1428-8.
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Obrazek €. 4: Osy respektu a lasky

Love/Respect
Axis Through The
Eyes Of Consumers High
Respect
“This is good value, but “I will make H
I could live without it if sacrifices before
I had to. I give this up. High
Love

"It's not really what I
want, but it's cheap.”

“This is fun, but do I
really need it?”

&
3
§

Zdroj: *

V levém spodnim rohu se nachazi vétSina be&zné potfebnych véci, které jsou
nakupovany bud’ z divodu jejich nizké ceny, nebo proto, Ze jsou jednodusSe potieba.
Patfi sem 1 komodity, které jsou ve své podstaté insignifikantni — mnoho lidi se
nezajima o to, zda kupuje ryzi tu ¢i tu. Tento typ produktil nijak zvlasté nerespektujeme,

ani nemilujeme — jsou to jednoduse komodity [commodities].

S nartstajicim respektem se posouvame do kategorie znacek [brands]. Ty uz si ziskaly
urCity respekt, ale chybi jim potiebna citova vazba se spotiebitelem. Do této kategorie a
faze vyvoje se dostane vétSina znacek, kterd nabizi sice kvalitni zbozi, coz je Casto
hlavnim divodem jejich nakupu, ale absentujici laska nevyvolava potiebu tyto znacky

chtit, popf. se pro n¢ ,,obétovat*.

Ziejm¢ nejsmutngjSim koncem pro znacku je kategorie vystielkt [fads]. Sem patii
vSechny produkty vynesené do popiedi mddnimi trendy — Gcesy popovych hvézd,
vitézové soutézi typu Superstar, knizni saga Twilight nebo napt. film Baboviesky.

Produkt dokaze vyd¢lat, ale pouze na zékladé natlakové ¢i negativni kampané ¢i na

% ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3.
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zaklad¢é masové reakce. Vyvola prudké vzplanuti lasky, ale pro svou nedostatecnou ¢i

nestalou kvalitu neziska potfebné mnozstvi (nékdy zadné) respektu.

Konecné pak, kdyz se podafi znacCe ziskat jak respekt, tak lasku, dostava se do kategorie
lovemarks. Spotiebitel si ceni vysoké kvality vyrobku, ale zaroven si k nému vytvoii
citové pouto, které ho nuti se k nému stale vracet, odpoustét mu piipadné chyby a
pteslapy. Znacka vSak nesmi ziskanou dvéru zradit, podobné jako ve skutecném

vztahu.

2.5. Emocionalni resonance lovemarks

., Lovemarks nevlastni vyrobci, tvirci, podniky. Vlastni je lidé, kteri je miluji. “64 Ale
k tomu, aby znacka ziskala respekt a lasku zakazniku, je potfeba vyvinout znac¢né usili.
Roberts se pokousel najit netradi¢ni prosttedky, jichz by znacky mohly pouzit, a dospél

ke tfem a nazval je tajemstvi [Mystery], smyslovost [Sensuality], intimita [Intimacy].
25.1. Tajemstvi

Néco neznamého, nevyic¢eného, neuchopitelného bylo vzdy v déjinach lidstva zdrojem
nékdy az absurdnich snah pfijit na to, co to néco je. At uz mluvime o snaze zjistit, co je
na neznamém uzemi, co se skryva v Bibli — a¢ zcela mezi fadky —, ¢i schopnosti 1é€it,
uzdravovat a predvidat budoucnost. Pracovat stajemstvim lze dle Robertse v péti

rozmeérech:

1) Snahou znacek by mélo byt vypravéni piibéhti a nikoliv pouze piedavani
informaci. Pfibéhy nabédaji k pfedstavivosti a domysleni — oslovuji spotiebitele

emocionalné a ne racionalné.

2) Je tieba sloucit minulost, soucasnost a budoucnost. Historie s sebou vzdy nese
trochu tajemstvi — néco se ztrati, néco nalezne a znacka by si méla uvédomit, jak
dilezité je aktivné pracovat s kumulovanym ,,dusevnim* vlastnictvim znacky —

at’ jiz svym logem, ¢i sloganem ¢i designem.

* ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 74
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3) Sny jsou bezednym zdrojem tajemstvi — a to jak sny skutecné ¢i sny
imaginativni, kdy pouze ,,snime“ o lepsi ¢ jiné budoucnosti. Clovék z vesnice
sni o0 zivoté ve mesté, Clovek z mésta sni o zivoté v mésté jiného statu, clovek
z Evropy sni o Zivoté na jiném kontinenté a &lovék ze Zems sni o Zivoté ve

vesmiru. Je tfeba aktivné naslouchat zakazniktim a snazit jejich sny podporovat.

4) Pokud ma znacka k dispozici mytologii ¢i ikonu, méla by ji vyuzit — napf. jako

Starbucks ve svém logu (viz podkapitola Starbucks).

5) Aby znacka mohla byt fazena k lovemarks je tfeba, aby se snazila byt zna¢kou

inspirujici. Neustavat v praci a neustale se snazit byt na vrcholu.
2.5.2. Smyslovost

Smysly, resp. sensorium (specificka soustava smyslovych organi — u ¢lovéka zrak,
sluch, ¢ich, hmat a chut’) jsou nasim prostfedkem, jak ziskavat informace o svém okoli.
Nervova soustava reaguje na vnitini a vnéj$i podnéty pomoci exteroreceptord a
interoceptord. Vnimat a utvofit si smyslovy obraz vnéjs$iho svéta nam pomahaji vznikla
senzorickd data. Ta funguji na zéklad€ informaci, které ziskaji z €innosti smyslovych
organd, jejichz soucasti jsou pravé exteroreceptory zachycujici vnéjsi podnéty. Tato
data ndm pomahaji pfenaSet receptory — bunky, které pfijimaji fyzikalni a chemickeé
podnéty. Fyzikélni je napt. svétlo vnimané zrakovymi receptory oka, chemické jsou
viné¢ vnimané nosnimi receptory. Receptory tuto energii pieméni (transdukce)
V nervové impulsy (procesy) a dovedou do mozkové kiry, kde jsou zpracovany ve
vjemy a spojeny s paméti a predmétnou ¢innosti ¢loveka (zkuSenosti). Vnimani je tedy

centralni proces.65

Takto se do mozku dostavaji informace o udélostech, objektech a jejich vlastnostech,
jsou oznacovany jako pocitky a jsou nasimi elementarnimi obsahy védomi. Pro pocitky
existuje tzv. podnétovy prah. Horni hranice pfestane byt pocitkem, ale dostane se do

bolestivé trovné. Spodni hranici riznych druhii pocitku urcuji absolutni prahy, které

% NAKONECNY, Milan. Psychologie: piehled zdkladnich oborii. 1. vyd. Praha : Triton, 2011. 863 s.
ISBN 978-807-3874-438.
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stanovuje Weberiiv zakon jako rozdilovy prah.®® Intenzita poditku obecné roste s
intenzitou podnétu, ma-li vSak vnimani daného podnétu obsidhnout cely rozsah jeho
energetického obsahu od prahu vnimani az po prah bolesti, nemuze jit o vztah linearni.
Vnimani vSak mize ovlivnit napf. nepfiméfena tnava ¢i stav atgrese.67

Pfi vnimani dochazi ,.ke srovnani aktualnich vjema s pamétovymi zaznamy v minulosti
vnimaného totozného nebo podobného objektu, resp. objektu, ktery méa znaky urcité
tfidy objektli, napt. ovoce. Toto spojovani aktudlnich vjema s pamétovymi stopami
minulych vjemu je tedy pfedpokladem toho, ze ve vnimani dochazi také k identifikaci
vyznamu vnimanych objekt. Napft. z tohoto diivodu pak ptsobi na lidi hudba, kterou

slyseli v urcité fazi svého zivota a je jim blizka — dochazi k tzv. asociaci vyznamu.
Lasku je pak tieba konzumovat vemi pé&ti smysly.*
2.5.2.1. Hmat

Smysl, ktery je v ramci reklamy zfejmé nejhiife vyuzitelny. Presto vSak prave interiéry
aut maji Sanci hmatové zaujmout, proto si mizeme v tolika obchodech sdhnout na
obleceni a proto je tak dilezity kelimek Starbucks. Proto se setkavame se stanky se
vzorky v misté prodeje Ci se samplingemﬁg. Nékteré znaCky na hmatu postavili i
znacnou cast své komunikace: napt. reklamni kampan znacky Skittles, kterou u nas
zname hlavné prostfednictvim reklamy, v niZ je dojena zirafa. Skittles ma na svém
kanale youtube.com ke zhlédnuti 10 spotd (které nejsou primarne urceny pro cesky trh,
neb jsou v angli¢ting), pfi jejichz sledovani je zapojen prave hmat.” Spoty vyuzivaji
tzv. faleSné interaktivity: divak je vyzvan, aby na bonbonem vymezené misto pfiloZil

prst. Spot pokracuje samovolné dale, divak ma vsak pocit, ze pokud neucini, co je mu

% Zrak: svétlo velikosti plamene svice viditelné v temné noci na vzdalenost 400 metri; sluch: zvuk
tikajicich hodinek ze vzdalenosti 6 metra; chut’: 1zicka cukru rozpusténa v 7 1 vody; Cich: kapka parfému
rozptylena v tfipokojovém byt¢; hmat: tlak kiidélka mouchy spadlého na tvar z vysky %2 cm.

% VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 89

% UZEL, Radim. Novinky.cz [on-line]. Milostné vyktiky zvy3uji sexudlni touhu. [cit. 2013-02-26]. URL:
http://www.novinky.cz/zena/vztahy-a-sex/208924-radim-uzel-milostne-vykriky-zvysuji-sexualni-
touhu.html

% Pridavani vzorku zdarma — at’ jiz k nakupu & k novinam apod.

"0 Spoty dostupné na YouTube.com [on-line]. SkittlesPage, dotykové spoty [cit. 2013-02-17]. URL:
http://www.youtube.com/user/skittlespage?feature=watch
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feceno, nestane se tak. Pak nésleduje video, v némz je stfedem dé&je vzdy misto, na
kterém je ptilozeny prst: doktor kyklop do né&j picha injekéni stiikackou, olizuje ho
kocka, ktera se vymeéni za perverzné vypadajiciho mladika v koci¢im kostymu, do prstu
naboura auto apod. Je zde vyuzito principu vnimani zalozeném na ocekavani a
zkusenosti: pokud vidime koc¢ku a jazyk, mozek ocekéava urcity typ vjemu — tedy napf.
bolest — je tak navozen pocit ,,skutecnosti®. Mira o¢ekavani pak koreluje s mirou klamu
— souvislost injekce s bolesti je blize skute¢nosti, nez moznost, ze se nam o prst zastavi

automobil.

25.2.2.  Zrak

wewvr

Zrak je pro cCloveéka jednim zjeho nejdilezitéjSich smysli. Je zapojen vlastné
nevyhnutelné do vSech naSich interakci a stejné tak i do vnimani reklamy (televizni,
filmova, nejriznéjsi reklama v tisténych médiich, ale i reklamni pfedméty, poutace

V misté prodeje, internetova reklama.)

Obrazy vnimame prvni a pamatuji se lépe nez slova. Mizeme diky nim vyvolat
obrazové asociace, vytvafet obrazové analogie ¢i obrazové metafory.” Casto mizeme
vidét, ze produkt je v reklamach umistén do blizkosti predmétu, ktery je mu bud’ jen do

urcité miry podobny ¢i od né&j produkt ¢erpa své vlastnosti.

Vzhledem k tomu, ze do vizualnich reklam — at’ jiz statickych nebo pohyblivych — se
jednoduse komponuje, je nutné respektovat moznosti lidského mozku. Ten dokéze
najednou zpracovat pouze 7 vyznamovych jednotek (k nimZ se pocitaji i loga, ¢i slova)

a je tieba ho vizualné a informacné nepfetizit.

V potaz je tieba brat i velikost inzertni plochy, typ pisma (béZné tvary identifikujeme
rychleji’®) — zaokrouhlené typy vyvolavaji vaznost, zatimco hranaté a rovné diistojnost a
vaznost. Hife pak vnimame negativni text — tedy bily text na ¢erném podkladé nez

, .73
obracené.

"M VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 150

2K detekci slova tiskacim pismem potiebujeme 36 ms oproti 70 ms pii snaze rozpoznat pismo psaci.

" OGILVY, David. O reklamé. 1. vyd. Praha : Management Press, 1996. ISBN 80-85943-25-5.
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Praci s textem a kontrastem si muzeme ukéazat na QObrazek €. 5: Omluva

omluvé spolecnosti Vodafone pro spole¢nost T-

Mobile za to, ze umistila své parohy (znamy

artefakt v dobé jejich kampané postavené na

falesnych sobech) na jejich billboardy. Tato omluva

W . W W wYewv s 14 r 75
byla uvefejnéna v nejctenéjSich  denicich.

Tisténého omluvny text byl zvyraznén do obrazku

Zdroj: ™

pravé sobich parohd. Vodafone musel zaplatit
pokutu ve vysi 5 000 000 K¢.

Obrazek ¢&. 6: Parohy pro T-Mobile 2.5.22.1. Barva

Dalsi a velmi dilezita soucast reklamy a
vniméni zraku je barva. Barvy nemusi mit
primarné esteticky efekt. Pomoci nich
muzeme zasadnim zptusobem ovliviiovat
zdkaznikovy emoce. Barvy v mozkové

kife  dokazi  aktivovat  mySlenky,

vzpominky, ale také specifické percepcni
mody.”” Barvy v nas mohou vyvolavat kulturn& vytvorené asociace, které se viak
ustavuji na zakladé psychologického ptisobeni, kdy napf. barvy s dlouhou vinovou
délkou (napf. Cervend) plsobi vzruSivé, barvy s kratkou pak uklidiiujicim dojmem

(napf. modré).”

™ Lidovky.cz [on-line]. Vodafone se omluvil T-Mobilu za ‘nemravné’ parohy. A opét parohama [cit.
2013-03-20]. URL: http://byznys.lidovky.cz/vodafone-se-omluvil-t-mobilu-za-nemravne-parohy-a-opet-
parohama-pv6-/firmy-trhy.asp?c=A100802_112447_firmy-trhy _nev

> POSPISIL, Adam. Mobil.idnes.cz [on-line]. T-Mobile mé4 opét parohy. Vodafone mu je nasadil
spole¢né s omluvou. [cit. 2013-03-14]. URL: http://mobil.idnes.cz/t-mobile-ma-opet-parohy-vodafone-
mu-je-nasadil-spolecne-s-omluvou-px9-/mobilni-
operatori.aspx?c=A100802_121841_mob_operatori_apo

"® Blesk.cz [on-line]. Nasadili parohy konkurenci! [cit. 2013-03-21]. URL:
http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti-zajimavosti/57320/nasadili-parohy-konkurenci.html

" GOBE, Marc. Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people. New York :
Allworth Press, 2009. ISBN 978-1-58115-672-0. Str. 79

"8 Ibid. Str. 80
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Barvy mohou byt viak asociovany i s jednotlivymi smysly.”® &

Tabulka ¢. 3

Pocit tihy Pocit dotyku Pocit chuti Pocit tepla
zelena proménliva, neutralni hotka, slana chladné svézi
¢im  svétlejsi
tim leh¢i
ruzova lehka nézna, velmi | nasladla télesna teplota
mekka,

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka — a kol. Psychologie reklamy. Str. 156

Masovym vyuzivanim barev — ve snaze ovlivnit lidské smysly — jsou ve velké mife do
potravin pridavana potravinaiska barviva. Spotfebitel jiz Casto ani nezna ,,pGvodni
pfirozenou barvu a jeji absenci pokladda za chybu a nedostatek. Firma Makovec se vSak
této skutecnosti snazi vyuZzit a na obalu vyrobku zakaznika upozoriiuje na to, Ze barva,

C . 1
kterou vidi, je pfirozenou barvou syrového masa.®

Podivame-li se nyni na barvy dvou znacek, jejichz kampanim se budeme nize blize
vénovat, uvidime, Ze nelze mluvit 0 moznosti jasného vymezeni. Jeden z vyzkumi
pfifazuje zelené barvé — barveé kavarny Starbucks — asociace svéZesti, Cistoty, piirody,
energie rdstu a povazuje ji za barvu nadé¢je. Behrens (viz tabulka vySe) ji vSak ve

spojeni s pfedmétem povazuje za chladnou, Stavnatou, vlhkou, kyselou, svézi,

jedovatou, mladou.®

Rizovou, kterou piijal za své T-Mobile®®, pak Vysekalové fadi k barvé kosmetického
salonu (stejné€ jako svétle zelenou) a asociuje ji s jemnosti, viini, volnosti, ale i energii a

néznou aktivitou. Behrens rizovou barvu bohuzel nezpracovava.

" VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 156

80 \/zhledem k barvam souvisejicich s vybranymi znatkami uvadime pouze tyto dvé.

81 Zijemenaplno.cz [on-line]. Barviva v potravinach — §4li nase smysly?[cit. 2013-03-08]. URL:
http://www.zijemenaplno.cz/Clanky/a1299-Barviva-v-potravinach-sali-nase-smysly.aspx

82 VYSEKALOVA, Jitka - a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, a. s., 2007. 296
s. ISBN 978-80-247-2196-5. Str. 157

8 Rizové barva, tzv. magenta, kterou T-Mobile pouziva jako svou firemni barvu, je definovana v RGB
soutadnicich 226, 0, 116, v hexadecimalnim zapisu pak #E20074. Spole¢nost Deutsche Telekom ji ma
zaregistrovanou pod ochrannou znamku. V Ceské republice nebyl fesen problém s konkurenéni firmou
pouzivajici riZzovou barvu, ale problém mél americky server Engadget mobile. Ten pouzil rizovou barvu
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Ruizova barva tzv. magenta, kterou T-Mobile pouziva jako firmni, je definovana v RGB
soufadnicich 226, 0, 116, hexadecimaln¢ pak #E20074. Spole¢nost Deutsche Telekom ji
ma zaregistrovanou pod ochrannou znamkou. V Ceské republice nebyl feSen problém
s konkuren¢ni firmou a rtzovou barvou, ale problém mél americky server Engadget
mobile. Ten pouzil rizovou barvu ve svém logu a rizové mél pravé slovo ,,mobile®.
Podle znaceni to byla jind rizova (RGB 236, 0, 140), ale Deutsche Telekom napsal této
spolecnosti dopis a zadal, aby tuto barvu odstranili. Tim, Ze pisobi v USA a pisi 0
mobilech, tu vidél moznost zdmeény u zédkaznikd. Barvu neni mozné zaregistrovat jako
ochrannou znadmku, ale Ize to uz pifi pouziti v ur€ité souvislosti napt. pravé logo.

Konkuren¢ni spole¢nost T-Mobile O2, ma pod ochrannou zndmkou své bublinky.
2.5.2.2.2. Zrak a télo

V reklamach ale i v prodejnach se setkavame s lidmi. Lidska zrakova percepce lidského

téla ma vsak urcita specifika, kterymi dokaze piisobit pfimo na emoce.

Oblicej ukryva svou pritazlivost v mife maskulinity, feminity, symetrie. Idedlni oblicej
se priblizuje rovnici zlatého fezu, ptfic¢emz $itka o¢i by se méla shodovat se vzdalenosti
mezi ofima a pomé&r S§itky Ust k Sifce nosu by mél odpovidat zlatému fezu. Na

10stupniové hodnotici skale, kdy 10 piedstavuje ideal, je v§e nad stupen 6 vnimano jako

atraktivni Greta Garbo ¢i Nefertiti a nad 7 jako krasny oblicej Dougles.

Obliceje je také mozné rozdélovat podle jeho jednotlivych element (oc€i, nos, Usta,
ktze). Pii vybéru ze tii fotografii, z nichZz jedna byla pocitatem neupravend, druha
maskulinizovand a tfeti feminizovand, dalo 81 % muZzl pfednost feminizované Zené
(ptedpokladali vyssi pfitomnost hormonil progesteronu a estrogenu) a Zeny naopak

preferovaly obli¢eje maskulinni (pfedpoklad vyssi hladiny hormonu testosteronu)

ve svém logu a rizové mél prave slovo ,,mobile. Podle znaceni to byla jina rizova (RGB 236, 0, 140),
ale Deutsche Telekom napsal této spolecnosti dopis a zadal, aby tuto barvu odstranili. Tim, Ze server
plsobi v USA a piSe o mobilnich telefonech, vidél T-Mobile riziko zdmény u zakaznikti. Samostatnou
barvu neni mozné jako ochrannou znamku zaregistrovat, je to vSak mozné pfi pouziti v urcité souvislosti
— napf. prave logo. Konkurenc¢ni spolecnost T-Mobile O2, ma pod ochrannou znamkou své bublinky.
Vice viz VOKAC, Ludék. Mobil.idnes.cz [on-line]. Pozor, T — Mobile vlastni rizovou [cit. 2013-03-14].
URL.: http://mobil.idnes.cz/pozor-t-mobile-vlastni-ruzovou-d3b-/mobilni-
operatori.aspx?c=A080403_160453 _mob_operatori_vok
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http://mobil.idnes.cz/pozor-t-mobile-vlastni-ruzovou-d3b-/mobilni-operatori.aspx?c=A080403_160453_mob_operatori_vok

Symetrie levé a pravé poloviny obliceje taktéz signalizuje genetické zdravi. Tato
symetrie se tvofi v prub&hu téhotenstvi a je ovlivnéna mnoha faktory. Jak muzi, tak
zeny dali v 8 ptipadech z 10 ptfednost symetri¢téjsi tvaii. U Zen pak ma vliv na tvar Zeny
1 menstruacni cyklus: zenska tvar se v prubéhu cyklu méni a nejptitazlivéjsi je v dobé

ovulace.

Pti hodnoceni zbytku téla je pak nejvétsi diraz kladen na boky a pas. Nejptitazliveéjsi
zensky pas by mél mit 7 1/10 Sitky boki zeny (pomér blizici se zlatému fezu). Prilis
uzky pas sice neni vyhodnocen jako pas zdravé Zeny (pas Siroky pouhych 5 1/10 Sitky

bokli by neumoznil t€hotenstvi), ale je vyhodnocen jako nejatraktivnéjsi.

V pohybu pak nejatraktivnéji ptisobi zenské télo tvar ,,pfesypacich hodin* s houpavou
chiizi v bocich u muzi jsou pak diilezitd maskulinni ramena. Nejen, Ze vyhodnocujeme
ptitazlivost lidi okolo, ale piisobenim dal§iho mentalniho mechanismu jsme nuceni k

y r e . . , .84
,,SeXy" chovani, jsme-li sami pozorovanl.8
2.5.2.3. Cich a chut

Cich je smyslem, ktery ovliviiuje nade podvédomi, a miru Obrézek ¢ 7 Billboard
jeho vlivu tak Ize samostatné velmi obtizné reflektovat. A¢ vonici steakem

je jeho Citi zprostfedkovano samostatnym hlavovym & . : R g
nervem na rozdil od chuti, kterd prochazi nékolika a i Flayor <
jinymi drahami, jejich vnimani je na sob¢ zavislé a chutovy !
podnét sestavujeme s ¢ichem zaroven. Pii vypadku ¢ichu

pak

samostatny chutovy podnét nestaci ke komplexnimu

vnimani chuti, protoze rozliSuje pouze piisnou hoikost,

slad, kyselost a slanost bez adekvatniho doplnéni.

8 Zménte pravidla sexappealu (orig.: The Science of Sexappeal) [film]. Produkce: The Incubator. USA,
2008.

8 Mediaguru.cz [on-line]. Cichové reklama nabyvé na sile [cit. 2012-12-18].
URL:http://www.mediaguru.cz/2012/11/cichova-reklama-nabyva-na-sile/#.UU7MRzc6d_Y
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Cichem se necha ovlivnit nadpoloviéni vétiina zakaznikil, ktefi se o nakupu zbozi
rozhoduji v misté prodeje. Viné se Casto prikladaji 1 k tis§téné reklamé Casopist. Snaha
ovlivnit ¢ich vedla i k vytvofeni samostatného nazvu: smell-vertising. S vuni pracuje
mnoho znacek: napf. spolecnost ScentAir vytvofila pro maloobchodni fetézec Bloom
Grocery billboardy, které do okoli vypoustdly vini steaku. V Ceské republice byly
Kk vidéni (a ¢ichani) ,,Lipton zastavky*, na nichz pro znacku typické pyramidové pytliky

vypoustély do svého okoli ¢ajovou vini v pétiminutovych intervalech.

Se smyslem ¢ichu samoziejmé pracuji i znacky, které nemaji v sortimentu zbozi uréené
ke konzumaci. Britsky fetézec obchodu s konfekci Thomas Pink byly provonény vini
Cerstvé vyprané¢ho bavinéného pradla, newyorsky obchod Sony Style byl provonén
kombinaci vanilky, pomerance a cedru a newyorsky obchod Samsung vonél melounem.

Obréazek &. 8: Zastavka vonici &ajem Nejriznéjsi studie dokazuji, Ze vini je lidi

mozno skute¢né siln¢ ovlivnit. Znacka Nike
zjistila, ze nadpolovicni vétSina zakaznikd da
prednost botdm v provonéné mistnosti a to i
pfes to, ze si mysli, Ze jsou drazsi. S vliini ma

pozitivni zkuSenost 1 prostfedi kasina, kde se

intgnzivni ovoené chuti S
® & Lipwas pyramiddsicin sicku?

b&hem provonéného vikendu kvétinovou viini,

Zdroj: ® - zvisily trzby o 45 % nez Vobvyklé

Lheprovonéné® vikendy. Spojeni viné a reklamy mize také pomoci jeji vySSi
zapamatovatelnosti a to az s 500% nartistem.?” Jediné nebezpeci, které hrozi je moznost

alergické reakce.

Provonéni prostor na zakazku ma ve své nabidce spolecnost Gaiagroup, kterd se zabyva
vyuzitim smysla v reklamée plélnované.88 Nabizi dokonce i katalog vlini, mezi nimiz je i

viné¢ pecené¢ho chleba, chilli papricek nebo cokolddovych susenek cookies.®

8 Mediaguru.cz [on-line]. Cichové reklama nabyva na sile [cit. 2012-12-18].

gRL:http://www.mediaguru.cz/2012/11/cichova-reklama-nabyva-na-siIe/#.UU?M Rzc6d_Y
Ibid.

8 Gaiagroup.cz [on-line]. Agentura smyslového marketingu [cit. 2013-01-15]. URL:

http://www.gaiagroup.cz/cz/

8 Gaiagroup.cz [on-line]. Katalog vini [cit. 2013-01-15]. URL:

http://www.gaiagroup.cz/userfiles/katalog-vuni.pdf
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V budoucnu nds muze potkat i pouziti viin€ ptimo na cilového zadkaznika. Japonsti védci
vyvijeji vzdusné délo, které vybere v prostoru dle pozadovanych znakl zakaznika a
vini po ném vystfeli, aniz by to ovlivnilo zakazniky v jeho okoli.® S nabyvajicim
vyuzivanim vuni je ptekvapivy netspéch spolecnosti DigiScents, kterd se snazila
vyvinout zafizeni, které by se pfipojilo k pocita¢i a pomoci zasobnikii 128 vini by
dokézalo jejich kombinaci vytvofit jakoukoliv moznou viini a pfenést ji digitdlnim

prostiedi. Doslo vSak pouze na prototyp.91
2.5.24. Sluch

Vyzkumy naznacuji, ze zvuk je v nds schopen vyvolat vzpominky a emoce a to do velké
Miry bez zasahu racionalni slozky mysleni.®? Zakladni hudebni obraz se v lidech utvai
poslucha¢i mezi dvanactym a pétadvacatym rokem zivota, kdy se hudbou zabyvaji
aktivnéji — navstévy koncertd, diskoték, festivalli a plisobi na né€ nejriznéjsi hudebni
produkce. V této dobé zazivaji 1lidé prvni lasky a rozchody a s témito emocionalnimi
prozitky se poslouchand hudba asociuje. K hudbé se v tomto obdobi vytvaii citova
vazba, ktera bude vzdy upfednostiiovana: ,,Empiricky je zjisténo, ze déti zacinaji volit
,sve ‘ rdadio zhruba ve véku 12 let, naopak v pruméru v 25 letech zakladaji rodinu a pak
uz vetsinou nemaji na hudbu jako zabavu cas a obcas i moznosti. Mluvime samoziejmé

0 Vetsiné, vyjimek je samoziejmé vic nez dost.“®® Pro cilovou skupinu 25-45 let bude

tedy v roce 2013 vhodné volit hudebni skladby, které se hraly v letech 2003—-1990.

Je vSak samoziejmé pravdépodobné, ze lidé se v obdobi dospivani setkali i S jinymi
trendy, popf. upfednostiiovali napt. hudebni skupiny starSiho data. Tato skutecnost by
mohla mit vliv i pfi vybéru hudby pouzité v reklamé, kdy vybérem ,,poslednich hiti“ se

Y . . 4 W b4 4
muzeme pokusit upozornit na novost vyrobku & snahu , jit s dobou*.’

% Oko.yin.cz [on-line]. Reklama pomoci ving [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.gaiagroup.cz/userfiles/katalog-vuni.pdf
% Digital Scent Technology Blog [on-line]. [cit. 2013-03-15]. URL: http:/digiscents.com/blog/
% GOBE, Marc. Emotional Branding: the new paradigm for connecting brands to people. New York :
Allworth Press, 2009. ISBN 978-1-58115-672-0. Str. 73
3 VLCEK, Josef. Konzultace ohledné dipl. prace na UJAK. [on-line]. JANDOVA, Klara. 20. bfezna
924013 10:33 [cit. 2013-03-20]. E-mailova komunikace.

Ibid.
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Prokazateln¢ pomohla hudba vylepsit image zna¢ce Havana Club. Pomohla ji vymezit
se oproti jejimu konkurentovi — tfikrat vice prodavangjsi Bacardi. Volba padla na
kubéanskou hudbu, kterou celosvétove proslavil dokument Wima Wenderse Buena Vista
Social Club. Znacka Havana Club spustila dlouhodobou kampaii, v niz kubanska hudba
hréla neoddélitelnou roli — jak v ramci reklamnich spoti tak samostatného hudebniho
eventu. Diky této tfidilné kampani, jejiz druha &ast ,,Nothing Compares to Havana“®
ziskala 1. misto v kategorii rychloobratkového zbozi v cenach Euro Effies pro rok 2012
1 specialni Grand Prix za mimotadny vikend®, se podafilo znacku u zdkaznikt prosadit.
Znacka Havana Club ,zvysila sviij podil na trhu i prodeje — od roku 2009 se zvedly za
dva roky o 17 %. V Néemecku se Havana Club dokonce stala leaderem trhu ve své
kategorii. V rocence casopisu Drinks International Magazine 2012 se umistila na
prvnim misté zebricku své kategorie . 5

Kulturnich platforem, jejichz soucasti jsou koncerty a nejriznéj$i hudebni produkce
zacina vyuzivat stale vice znacek, ale s hudbou se setkavame bézn¢ také pfi navsteéve
kavaren a obchodi. Hudba dokaze zna¢né ovlivnit ndladu spotiebitele pfimo v misté
prodeje a udavame ji rytmus, kterym se bude po prostoru pohybovat a ovlivitujeme tak i
jeho vnimani ¢asu. Hudba neni ,,jen zabava, ale je to méritelny a efektivni marketingovy
nastroj. Hlavnim kritériem je, jak na zdkazniky hudba piisobi, jaky bude mit viiv na
jejich vnimani a chovani, kdyz jiz jsou v obchodé. “9B v kavarenskych ftetézcich
Starbucks, Costa Coffee si miZeme naptiklad ve Velké Britanii poslechnout skupiny
Morcheeba, Nightmares on Wax, Boards of Canada, jejichz hudba se fadi mezi
relaxacni. Nékdy jsou k poslechu i1 hudebni novinky, které jest¢ nebyly oficidlné

zvetejnény.

Hudbu vyuziva dobfe také kosmeticka znacka The Body Shop. V jejich obchodech

muze zékaznik slySet krom¢ klidné relaxacni hudby i interprety, jakymi jsou napiiklad

Xec

%V piekladu ,,Nic se nevyrovna Havan&“ parafrazujici ziejmé nazev znamé skladby od Sinnead O’Conor
,Nothing compares to you*.

% Mediaguru.cz [on-line]. Nejefektivngjsi evropska kampaii: Havana Club [cit. 2013-03-23]. URL:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/nejefektivnejsi-evropska-kampan-havana-club/#.UUzQJDc6d_a
¥Mediaguru.cz [on-line]. Hudebni eventy a isp&né strategie znacek [cit. 2013-03-23]. URL:
http://www.mediaguru.cz/2013/03/hudebni-eventy-a-uspesne-strategie-znacek/#.UUzBTTc6d_a
%®Mediaguru.cz [on-line]. Hudba v misté prodeje dokaze divy [cit. 2013-03-23]. URL:
http://www.mediaguru.cz/2013/03/hudba-v-miste-prodeje-dokaze-divy/#.UUwfZjc6d_Z
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Adele, Robyn. ,, Chceme, aby v nasich obchodech hrdla hudba, kterd odrazi krdsu
naseho byznysu. Neustdle se po celem sveté snazime hledat prirodni ingredience pro
nase vyrobky, nas playlist tak musi podporovat zdkladni hodnoty znacky, jako je

posilovat sebevedomi, chranit lidska prava a zasazovat se o komunitni obchodovani,

PV 1<, 99
zdvodiuje zastupce znacky.

Obchodni fetézec Selfridges se rozhodl pouzit v ruSném svété opacnou strategii a ziidil
v obchodech tzv. klidové zony, kde si mohl zdkaznik od hluku odpocinout. V téchto
mistech neruSila zdkazniky zadnd hudba, nemohly zvonit ani mobilni telefony a

dokonce zde nebyla pfitomna Z4dna loga.'®

Z ¢eského prostiedi vyuziva hudba naptf. minerdlka Korunni, kterda vytvotila kampan
k piilezitosti rozliénych vyro¢i. V jednom ze spoti k Mezinarodnimu dni neslySicich,
divak vidi urostlého rozzuten¢ho velitele, jak otevird a zavird usta nad malym
usmivajicim se vojinem. Zvuk vSak chybi. Az kdyz ticho prolomi voice-over: ,,Prave
dnes je Mezindrodni den neslysicich, “ porozumi divak vojinovu usmévu.'®* Stejné tak
pracoval se zvukem spot k vyroé&i prvniho vysilani barevné televize'%?, kdy se naopak na
obrazovce objevily kalibracni barevné pruhy, obvykle znacici vypadek signalu
s podkresem jednoho dlouhého tahlého tonu. Monotonnost opét rozbiji az voice-over.

V podobném duchu se nesl spot ve Svétovy den televize.*®

25.24.1. Hlas

Prostfednictvim sluchového smyslu ovliviluje naSe podvé€domi i hlas. Experiment
zaméfeny na vyzkum atraktivity zenského hlasu ukézal, Ze pro muZe je hlas Zeny

nejptitazlivéjsi v obdobi ovulace. Modulace hlasu je tak vyraznd, Ze muzi béhem testu

% Mediaguru.cz [on-line]. Hudba v misté& prodeje dokaze divy [cit. 2013-03-23]. URL:
?Ot(;cp://WWW.mediaguru.cz/2013/03/hudba-v-miste-prodeje-dokaze-divy/#.Uvaijch_Z

Ibid.
%Televiznireklamy.cz [on-line]. Korunni. Mezinarodni den neslysicich [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20mezinarodni%20den%?20neslysicich.wmv
1%Televiznireklamy.cz [on-line]. Korunni. Vyrobci barevné televize [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20vyroci%20barevne%20televize.wmv
1% Televiznireklamy.cz [on-line]. Korunni. Svétovy den televize [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20svetovy%20den%20televize.wmv

49


http://www.mediaguru.cz/2013/03/hudba-v-miste-prodeje-dokaze-divy/#.UUwfZjc6d_Z
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20mezinarodni%20den%20neslysicich.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20vyroci%20barevne%20televize.wmv
http://www.televiznireklamy.cz/videa/Korunni%20-%20svetovy%20den%20televize.wmv

nepoznali, ze hlas, ktery hodnotili rozdilng, patiil stejné Zené. Deset hlasovych vzorkl

namluvily pouze Ctyii Zeny.

V hlase hledame informaci o nalad¢, véku, ale hodnotime i jeho pfitazlivost. Muzi
vys$si hladinu estrogenu, ktery stoji za zvySenim zenského hlasu v obdobi puberty, za
atraktivitou obli¢eje i modelovanim ,,zenskych kiivek®. Zeny davaji naopak prednost
hlasim hlubsim — hledaji siln€jSitho a vétsiho partnera. VySku hlasu u muzi urcuje

hladina testosteronu v obdobi puberty, ktery taktéz ovliviiuje tvar tvare i téla.

Muzské hlasy promlouvajici na nas z reklam jsou skute¢né Casto hlubsi a zenské pak
naopak vys$i, evokujici mladost a energi¢nost. Zda jsou reklamy s zenskymi hlasy
namlouvdny v obdobi ovulace protagonistky, neni nikde zaznamenino, podle

védeckych vyzkumi by to vSak mohlo znacné ovlivnit efektivitu sdéleni.
2.5.3. Intimita

Intimitou zde neni konotovano nic erotického. Je ji myslena citlivost znacky vici
moznostem komunikovat se zakaznikem na co nejosobngjsi bazi. Pokud jdeme do
obchodu pro objednané zbozi, jednou z moZnosti je, Ze nam ho prodavajici proda a
transakce skonc¢i. Neni nic v nepotadku. Prodejce si vSak miZze zeptat, pro co napf.
urcity produkt ¢i ndhradni dil potfebujeme a odhalit, Ze naSe volba je naprosto chybna.
To je ona zamyslena intimita, ktera podle Robertse vyzaduje na rozdil od tajemstvi a

smyslovost oboustrannou spolupraci. M4 tii stranky:

1) Empatie [Emphaty] — je zaleZitosti fe¢i: modulace hlasu, pauzy, intonace,
nonverbalni znaky... jednd se o jistou miru vciténi se a snaha o psychické

piibliZeni.

2) Odevzdanost [Commitment] — rozdil mezi ,,pouhou’ loajalnosti viuci znacce a
odevzdanosti znacce spociva vtom, Ze loajalnost mulze zastupovat pouze
nedostatek odvahy pro zménu; odevzdanost znamena piijeti znacky se vS§im
vSudy, pfi¢emz rozumové uvazovani je potlaceno. Perfektni odevzdanosti
dosahla napt. po dlouhé roky popularni herni série Heroes of Might & Magic,

kterda se dockala neuvétitelnych Sesti pokracovani, ptesto, ze zékladni princip
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této tahové strategie se v nicem nemeénil. Hra¢i vSak byli hie zcela odevzdani.
Kofola naopak pravé prochazi stadiem testovani odevzdanosti znacce: nékolik
ne zcela vydafenych kampani, vdnoc¢ni série s vanilkovou pfichuti, kterou vSak
nebylo — v dobé, kdy bézely reklamni spoty — mozno skoro v zadném obchodé

nalézt.

3) Vasen [Passion] — Ize ji popsat jako ,,silny sklon k sebeurcujici aktivite, kterou
ma clovek rad (¢i dokonce miluje), kterou shledava diilezitou (vysoce ji hodnoti)
a které vénuje cas a energii. «104 Jeji pfitomnost je nezbytna, protoze i nejlepsi

plan mtze selhat, pokud postrada potifebnou vasen.

2.6. Jak tedy rozumét konceptu lovemarks

Stésti pro je pro lidskou existenci mnohem potiebnéjsi, nez by napovidal znamé pojeti
potieb Abrahama Maslowa, v jehoz pyramid¢ je laska az ve tietim patie. Lidé jsou totiz
schopni jednat v rozporu se svymi potiebami, a to i s potfebou pieziti (prvni, zakladni
patro). Védome a dobrovolné se piejidaji, opijeji, pozivaji omamné latky, i kdyZ jsou si
védomi, Ze je to ohrozuje. ,,Vypada to, zZe o nasem chovani rozhoduji predevsim pocity,
které vznikaji v souvislosti s jeho diisledky. Pokud jsou tyto pocity prijemné, chovaini
fixujeme, jsou-li neprijemné, chovani se vvhybame. Vétsinou je tento mechanismu (ktery
Jje také podstatou uceni) ve sluzbach naseho rozvoje — kdyby nevznikal neprijemny pocit
hladu, prehlusitelny prijemnym pocitem syceni, nic by mnohé z ndas nemotivovalo k
prijmu potravy, a pokud by se neobjevil néjaky alternativni mechanismus motivace,
zemreli bychom hladem. Potrebu prozZivani prijemnych pocitii a vyhybani se pocitiim
neprijemnym je treba brat velmi vazné. Je motorem nasSeho aktivniho chovani a
zdkladem individudlniho uceni, zaloZenim na pocitové zpétné vazbeé. «105 Pokusy

s ptimou stimulaci mozku primath skute¢né ukazaly, Ze upfednostiiovali piijemny pocit

104 PHILLIPE, F.L. — VALLERAND, R. J. - HOULFORT, N. — LAVIGNE, G. L. - DONAHUE, E. G.
Passion for an activity and quality of interpersonal relationships: The mediating role of emotions. In:
Journal of Personality and Social Psychology 98, 2010, ¢. 6, str. 917-932.

195 PLAMINEK, Jifi. Tajemstvi motivace. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010. 128 s. ISBN 978-80-
247-3447-7. Str. 75
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pfed fyziologickymi potiebami: pokud by experiment nebyl pieruSen, opice by

zahynuly touhou po $tésti.'%

Tabulka ¢. 4

ZNACKA LOVEMARK

Informace [Information] Vztah [Relationship]

Uznana zakazniky [Recognized by Milovana lidmi [Loved by people]
customers]

Obecna [Generic] Osobni [Personal]

Piedestira ptibéh [Presents a narrative] | Vytvaii ,,lovestory* [Creates a Love story]
Prislib kvality [The promise of quality] Dotek smyslovosti [The touch of Sensuality]
Symbolicka [Symbolic] Ikonicka [lconic]

Vymezena [Defined] Pfinos z venku [Infused]

Vymezené vlastnosti [Defined attributes] [l Zabalena do tajemstvi [Wrapped in

Mystery]
Hodnoty [Values] Myslenka [Spirit]
Profesionalni [Professional] Vasnive kreativni [Passionately creative]

Reklamni agentura [Advertising agency] Spole¢nost zaloZzena na ideach [Idea

company]

Zdroj:*’

A pravé snaha vyvolat u spotiebitelti pocity Stésti, lasky a positivnich emoci je hlavni
snahou koncepce lovemarks. Nejde vSak o cilené citové vykofistovani a zneuzivani
podvédomych mechanismi. Cilem lovemarks je potieba piekrocit hranice klasické
reklamni agentury a snazit se ziskat lasku a respekt zédkaznika tim, Ze mu je nabidnut

upfimny, obétavy pfistup. Je mozné ho naldkat pomoci tajemstvi, snahy o intimni

106 H

Ibid.
197 ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 70
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pfistup a stimulaci vSech jeho smyslt, ale jeho zdjem a vyvstalé emoce je pak nutno

nadale opracovavat a rozvijet; nikoliv se na ném pouze zivit.

Je tieba zakaznika postavit do stfedu aktivity znacky, brat v potaz jeho skute¢né
potieby. Napady znacky je tak tieba sladit dohromady s napady zakaznika. Je tieba byt

inspirativni. Zakaznik, ktery se neciti byt inspirovan, odchazi.
3. REKLAMNI AGENTURA SAATCHI & SAATCHI

3.1. Saatchi & Saatchi

Reklamni agenturu Saatchi & Saatchi zalozili bratfi Maurice a Carl v roce 1970.
Maurice je nyni nositelem titulu lord a Carel vyznamnym sbératelem uméni. Ctyii roky
po zalozeni zakoupili spole¢nost Notley, ¢imz se agentura rozrostla na dvojnasobek.

V roce 1975 pak ovladli dalsi spole¢nost Garland Comon.

Veftejnosti se pak predstavila kampani pro Konzervativni stranu roku 1979. Mezi roky
1972 a 1987 zakoupila 35 mensSich reklamnich agentur (napt. Ted Bates, Dancer
Fitzgerald Sambel, Backer & Spielvogel a dalsi). Stala se tak nejvétsi agenturni siti na

Svete.

Maurice a Carl spolecnost opustili vroce 1995. Dva roky pfedtim neZ byl jejim
vykonnym feditelem (CEO — Chief Executive Officer) jmenovan Kevin Roberts (nar.
20. fijna 1949), ktery v roce 2006 piichazi s konceptem lovemarks a ziskava diky nému

pro agenturu zakazku v hodnoté 430 000 000 USD sité nakupnich center J. C. Penney.

Roku 2000 pak agenturu kupuje francouzskd konkurenéni reklamni spole¢nost

Publicis.'® Roberts viak ziistava v pozici vykonného feditele.

Roku 2007 vytvari Publicis novou skupinu SSF Group — spojuje v ni Saatchi & Saatchi
s dalsi reklamni agenturou Fallon. Prezident Publicis Maurice Lévy vidi ve spojeni

novou fazi vyvoje spolec¢nosti: ,, Pod vedenim Kevina Robertse zaznamenava Saatchi &

1%8 News.bbc.co.uk [on-line]. Saatchifalls to Publicis [cit. 2013-02-27]. URL:
http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/797928.stm
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Saatchi nebyvaly rist a nyni je jedno z nejrychleji rostoucich a nejkreativnejsich siti

v e ’ % oo ’ o o 109
sveta. Jsem si jisty, Ze novd struktura predznamendva novou éru silného rustu... "

SSF Group si nadale ponechala Robertsem prosazovanou ideu lovemarks jako piistup,

ktery dokéaze ptimét lidi ke zméné k lepSimu.

Saatchi & Saatchi ma pobocky ve vice nez 80 zemich svéta. Jeji celosvétové Ustiedi je
v New Yorku., dalsi hlavni pobocka pak ve mést¢ Torrance. V 83 zemich svéta ma

agentura 153 pobocek a zaméstnava kolem 7 000 lidi.

Pluvodni kancelai byla v Londyné na Charlotte Street, kde je v soucasnosti restauraéni

zafizeni patfici agentute, které se jmenuje T€hotny muz (The Pregnant Man).
3.2. Saatchi & Saatchi Praha

V tnoru roku 1992 je zaloZena Saatchi & Saatchi Praha.™™ V roce 1999 byla na dva
roky zaviend, protoze nedosahala vysledki pozadovanych matkou Publicis Holding a
klicovi klienti Pepsi a Procter & Gamble byli pfesunuti k mad’arské pobocéce. Nastalo
tak obdobi krize. V roce 2001 ptichazi T-Mobile na Cesky trh a navazuje spolupraci
s prazskou pobockou, jejimz vedenim byl povéfen Petr Rydl (nynéj$i CEO Konektoru).

Hlavni kreativni déni se odehravalo ve Vidni.

Dalsi krizové obdobi piislo vroce 2007, kdy opét nedochazelo k napliovani
predpokladi mate¢ni spoleénosti. Séf tuzemské pobocky Publicis Group Martin
Stépanek nabidl jeji prevzeti Tomasi Prisovi, ktery je managing directorem dodnes a o
piijeti této prilezitosti fika ,, Byla by skoda, kdyby tenhle brand u nas skoncil. Jestli tahle

znacka néco ma, tak je to magie a neznam nikoho, kdo by ji nemél rad. “

Agentura méla Stésti, zacala se pomalu ,,stavét na nohy* a podafilo se ji ziskat klienty:

Ceskou spotitelnu a Quelle. V roce 2010 vznika kreativni lokalni tym pro T-Mobile

199 Brandrepublic.com [on-line]. Saatchis and Fallontie-up launches as the SSF Group [cit. 2013-03-06].
URL: http://www.brandrepublic.com/bulletin/brandrepublicnewsbulletin/article/674343/Saatchis-Fallon-
tie-up-launches-SSF-Group/

10 BRASSANYOVA, Jana. Strategie.e15.cz [on-line]. 20 let Saatchi&Saatchi: Lokalni agentura

s mezinarodnim logem [cit. 2013-03-14]. URL.: http://strategie.e15.cz/zurnal/20-let-saatchi-saatchi-
lokalni-agentura-s-mezinarodnim-logem-937878
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ptimo Vv prazské pobocce a pfichazi s kampani rizovych slonli, paragdni a nasledné

vano¢ni sérii reklam s Chuckem Norrisem.

Tomas Prusa zdaraziuje, ze za rastem prazské Saatchi & Saatchi stoji predevSim
lokalni vyhry. Mezi klienty pfibyl postupné Seznam.cz, Software 602 a Novell, ale také

111 112

Ferrero a Milka.””™ Nejnovéjsim klientem je pak Kofola.

Od ,,matky Saatchi & Saatchi“ ziskali v poslednich letech pouze Toyotu. Uspé&snost
potvrzuje 1 fakt, ze v poslednich péti letech odesel jen jediny klient, kterym je

Wiistenrot.

Hned pii otevieni Ceské lokalizace internetovych stranek se objevi text: ,,Zamilovali
Jjsme se do znacek. Nosime je na tricku, obouvame si je, jezdime v nich do prace, pijeme
Jje, prindsSeji nam zabavu i pouceni, spojuji nds se svétem a s nasimi nejblizsimi. Vitejte
V agenture Saatchi & Saatchi, kde ke znackam pristupujeme s laskou. Rozhlédneéte se po

. i L g ;113
nasich strankach a moznad, ze se zamilujete také...

Jak vznikaji népady, které¢ potom putuji pted klienta, prozradil kreativni feditel Jakub
Hanzlicek, ktery pomahal agenturu v roce 2007 znovuzrodit: ,,Mdme vyzkouSené, zZe
nejlepsi napady jsou ty, kterym vérime vsichni, bez ohledu na to, kdo je vymyslel. Proto
neseme klientovi vzdy takové napady, které se libi nam vsem. U vétsich zakdazek musime
ve vwvoji zohlednit plno konkrétnich pozadavkii, které vzesly primo od klienta, mensi
briefy nam umoznuji vétsi pole piisobnosti a kampan je postavena predevsim na volbé
ambientnich médii a alternativnich pristupii. “*** Tviréi tym do sebe, podle Hanzlicka,
musi zapadat jako puzzle. Pti vybéru dava kromé pozadovanych znalosti diiraz i na
energii ¢lovéka. Pracuje s lidmi, které reklama bavi, sleduji nové trendy a tak je vlastné
prace jejich koniCkem. ,,Hrajeme si se slovicky, aby odborna sdéleni byla pro lidi dobre

srozumitelna a pokud mozno i zabavnad. *

MKOLENSKY, V. Saatchi.cz [on-line]. Napsali 0 nasSaachiSaatchi Prague [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.saatchi.cz/cs/napsali-o-nas.html/19_256-saatchi-&-saatchi-prague/6

125aatchi.cz [on-line]. Pro Kofolu bude d&lat Saatchi&Saatchi [cit. 2013-03-25]. URL:
http://www.saatchi.cz/cs/napsali-o-nas.html/19_411-pro-kofolu-bude-delat-reklamu-saatchi-&-saatchi/1
35gatchi.cz [on-line]. Zamilovali jsme se do znacek [cit. 2012-11-15]. URL: http://www.saatchi.cz/
MKOLENSKY, V. Saatchi.cz [on-line]. Napsali o nis SaachiSaatchi Prague [cit. 2013-03-14]. URL:
http://www.saatchi.cz/cs/napsali-o-nas.html/19_256-saatchi-&-saatchi-prague/6
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Uspéch Saatchi & Saatchi zaznamenava i v reklamnich soutéZi, jako napf. Golden
Watch, Golden Hammer, AdPrint, Red Apple a domaci soutéze Louskacek, Zlata pecka,
Duhova kulicka a PIAF. V roce 2010 bylo agentura vyhlaSena Skokanem roku na

Agentuie roku.
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4. POHLED NA MOZNOSTI LOVEMARKS V PRAXI

Obrazek ¢. 9: Logo Starbucks Obrazek ¢. 10: Logo T-Mobile

‘|: - -Mobile-

Zdroj:*° Zdroj:'®

Pro tuto ¢ast jsou vybrany dvé znacky vykazujici znaky koncepce lovemarks: znacky T-
Mobile a Starbucks. Ob¢& znacky patii mezi velké korporace, které ovlivituji tisice lidi,
ob¢ k tomu vyuzivaji nestejnych slozek marketingové komunikace a kazda si vybrala
jinou moznost pii volbé mezi push a pull strategii. Obé znacky lidé miluji a pamatuji si
je. Jedna znacka nevydava na reklamu prakticky zadné naklady a jako svij hlavni
prostfedek propagace pouziva PR, kterym se dokézala v Siroké svétové konkurenci
prosadit do vnimani zakazniki do pozice lovemarks. Je ji fetézec kavaren Starbucks.

V Ceské republice je soudasti fetézce spolecnosti AmRest''’

a PR agentura Best
Communications'*® zajistuje jeji PR a podporu prodeje. Druh4 vybrana znadka —
telefonni operator T-Mobile — na sebe upozoriiuje vyraznou ATL reklamou a na
zakaznika plsobi prevazné€ jeji lokalni rozmér. Jeji kampané jsou tvofeny reaklamni
agenturou Saatchi & Saatchi, ktera, jak jsme jiz uvedli, stoji za vznikem konceptu

lovemarks.

115 Usa.gex.cz [on-line]. Starbucks logo [cit. 2013-02-20]. URL: http://usa.qex.cz/Starbucks

16 Yschambersummit.com [on-line]. T-Mobile logo [cit. 2013-02-20]. URL:
http://www.uschambersummit.com/sponsorship/t-mobile-logo

17 Kariera.kfc.cz [on-line]. Amrest, kdo jsme [cit. 2013-03-22]. URL: http://kariera.kfc.cz/about.xml
118 Bestcg.com [on-line]. Nasi klienti [cit. 2013-03-22]. URL: http://www.bestcg.com/cz/klienti/
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4.1. T-Mobile

4.1.1. Vstup operatora na ¢esky trh

T-Mobile vznikl pivodné jako soucdst némecké posty a dnes pilsobi v desitce
evropskych zemi. Kromé Némecka, kde ma spole¢nost ustiedi v Bonnu a nese nazev
Telekom, piisobi operator pod nejednotnym ndzvem v mnoha dalSich zemich, vetné
Ceské republiky.™® Se svymi 328 miliony zakazniky je tfetim nejvétsim mobilnim

operatorem na svete.

V 90. letech probéhla reforma némecké posty, kterd se rozpadla do tii ¢asti: na finan¢ni
instituci Deutsche Postbank, na postu Deutsche Bundespost a na telekomunikacni divizi
Deutsche Bundespost Telekom, ktera se roku 1995 ptejmenovala na Deutsche Telekom

a rok po té byla privatizovana.

Deutsche Bundespost Telekom vybudovala prvni mobilni sit’, samoziejm¢ analogovou,
pod nazvem DeTeMobil (zkratka z Deutsche Telekom Mobil). V jiz zminéném roce
1995 se v ramci velkého piejmenovavani a zkracovani zménil ndzev z DeTeMobil na T-

Mobil, v roce 2002 pii velkych zahrani¢nich investicich poangli¢tény na T-Mobile.

V Ceské republice panoval do roku 1996 pouze monopol operatora Eurotel
provozujiciho svou analogovou NMT sit’. V tomto roce jsou nové licence na digitalni sit
GSM udéleny dvéma subjektiim. Ptichazi Paegas. Vytvoftila ho spole¢nost Radiomobil,
kterou spoleén& vlastnily Ceské radiokomunikace a zahrani¢ni konglomerat CMobil
ovladany Deutsche Telekomem. UZ v této dobé ma své typické rizové barvy. Treti

operator pfichazi az v roce 2001.

V roce 2002 CMobil od Radiokomunikaci odkoupil jejich podil akcii a tim ziskal

Deutsche Telekom v T-Mobilu vétSinu. Ve stejném roce se méni i jméno a z Paegasu se

19 Slovensko — Slovak Telekom, Polsko — nejdtive Polska Telefonia Cyfrowa a od roku 2011 jiz T-
Mobile, Rakousko — T-Mobile, Makedonie — T-Mobile Macedonia, Mad’arsko — Nyrt, Mobil
Szolgaltatasok Uzletag, Chorvatsko — Hrvatski Telekom, Cerna Hora — Telecom Montenegro, Nizozemi —
nejprve v roce 2002 koupil T-Mobile mistniho operatora Ben, o 5 let pozdgji koupil za 1,33 miliardy eur
holandskou pobocku Orange a nyni je tamé&j$im nejvétsim operatorem, Velka Britanie — kde se s Orange
dohodl na spojeni obou siti do nejvétsiho britského operatora, ktery od schvaleni evropskymi
antimonopolnimi Gfady funguje pod nazvem Everything Everywhere (oba pivodni operatofi ale zatim
nabizi sluzby pod svymi ptivodnimi nazvy, USA — T-Mobile USA (m4 33,73 milionu zdkaznikd, je 4.
nejvetSim americkym operdtorem)
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stava taktéz T-Mobile. Piiblizné o rok pozdéji se zménil i nazev spoleCnosti z
Radiomobil na T-Mobile Czech Republic. Dnes vlastni Deutsche Telekom 60,77%
podil v ¢eském T-Mobilu.

Soucasny Deutsche Telekom se sklada ze ¢tyf divizi: jednak pro nas nejzajimavéjsi T-
Mobile, ktery se zamétuje na poskytovani mobilnich sluzeb. Dalsi divizi je T-Home,
ktery ma v referatu pevné linky, internetova ptipojeni a kabelovou televizi (tato divize v
Cesku zatim neptisobi) Dalsi soué¢asti Deutsche Telekomu je T-Online ziizeny za
i¢elem poskytovani internetového piipojeni. Ctvrtou divizi je pak T-Systems ptisobici i
v Cesku. Jedna se o IT firmu, kterd poskytuje své sluzby piedeviim velkym

y o 12
spoletnostem a statni sprave. '

4.1.2. Kampané zaloZené na push-marketingu

V roce 2002 vstupuje T-Mobile do povédomi prvnim spotem s tenisty A. Agessim a S.
Grafovou upozoriujici na zménu: ,, Paegas se méni na T-Mobile.” Push strategie
dominuje kampanim operatora i v nasledujicich letech a za hlavni prostiedek propagace
je zvolena reklama, piedev§sim ATL komunikace, jejimz hlavnim prostiedkem jsou

televizni spoty*?. V podani T-Mobilu je méiZzeme rozdglit do dvou kategorii:
1) podle zaméfeni:
a. podpora fotbalu,
b. podpora hudby,
€. podpora nového modelu mobilniho telefonu,
d. podpora sluzby nebo vyhody.

2) Podle toho, jakym zptisobem byly vytvoiené:

2DOSEDEL, Tomas. Mobinfo.cz [on-line]. Z posty mobilnim operatorem: Historie operatora T - Mobile
[cit. 2013-03-12]. URL: http://www.mobinfo.cz/z-posty-mobilnim-operatorem-historie-operatora-t-
mobile/

21T eleviznireklamy.cz [on-line]. Reklamy T - Mobile [cit. 2013-02-11]. URL:
http://www.televiznireklamy.cz/T.php
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a. vtipné scénky,
b. spoty s pfihodami zalozené na hudbg,
c. hudebni klipy.

Kategorie 1 i 2 jsou vzdy béhem roku kombinovany, nepanuje v nich zadné dlouhodobé
jednotici sdéleni. Spoty vzdy slouzily jednoduse ke komunikaci aktualni nabidky
(vyhody, tarify, moznosti dobiti, internet do notebookl a mobilit) bez snahy o jednotnou
tematizaci, coZ je mozné pfi¢ist centralnimu zadavani kampani ze zahrani¢niho centra.
Ani hlas pro voice-over nezustaval jednotny — stfidal se muzsky a Zensky hlas. Jediné,
co T-Mobile v této dob¢ jednotné dodrzuje, a co pouziva dodnes, je hudebni motiv na
konci spotu. | slogan se méni. Od ptivodniho paegasovského sloganu ,,Nevaz se odvaz
se* se vysttidaly varianty ,,T-Mobile pro vas lepsi svét®, ,,T-Mobile prosté bliz* a v roce
2008 prichazi slogan ,,T-Mobile pro spole¢né zazitky.” Tento slogan se jako poselstvi
objevuje pod logem T-Mobilu v printové i televizni verzi, ve které ho doprovazi

zminény motiv.

V roce 2004 — s ptichodem koncepce lovemarks — se vynotuji prvni ambice posunout T-
Mobile do této kategorie: ,, Md vysoky respekt, takze ted’ pracujeme na tom, aby si ho
zdkaznici zamilovali. Zatim jsme zmenili jeho vzhled a raz reklamnich kampani, ted se
snazime prohloubit dialog se spotrebitelem, aby mu T-Mobile pripadal jedinecny a

ol

jenom pro néj. 22 Pfi pohledu na reklamy a komunikaci, ale zavratna proména T-

Mobilu nepfichazi.

Inovace ptichazi aZ s rokem 2010, kdy se od 1. ¢ervence T-Mobilu ujima marketingovy
feditel Martin Jaro$.'? V prazské pobocce agentury Saatchi & Saatchi vznikl kreativni
tym pro T-Mobile a vznikla kampan ,, Tancujici zpivajici rizovi sloni* podporujici nové

tarify. Ve spotu béhaji méstem ruzovi sloni (lidé ve slonich kostymech) a tan¢i na

122 iHned.cz [on-line]. Znatkam odzvonilo. Jsou tu lovemarks [cit. 2011-03-18]. URL:
http://mam.ihned.cz/c1-14603830-znackam-odzvonilo-jsou-tu-lovemarks

123 T_press.cz [on-line].Martin Jaro$ v &ele marketingové komunikace T — Mobile[cit. 2013-03-09]. URL:
http://t-press.cz/tiskove_zpravy/2010/1095/
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znamy hit Pata’**. Kampai byla podpofena printem, sloni byli vylepeni napf. v metru
V dlouhém tunelu propojujicim prestupy metra C a B. Sloni chodili podporovat tento
spot i do Kin. Pfi jeho promitani zacali tancit pfimo pod platnem. I billboardy mély tvar

sloni hlavy. Vznikl i film o nataceni spotu, ktery byl zvefejnén na YouTube.com.

Obrazek ¢. 11: Billboard rizovy Obrazek ¢. 12: Reklamni spot Rtazovi sloni
slon

Zdroj: #° Zdroj: 1%

V fijnu 2010 pfisla kampail ,,Nebe plné paragant* s reklamnim sloganem ,, Skocime
zapojit internet az k vam domu ““, V jejimz spotu seskakuji parasutisté s rizovymi padaky

do bytt a zahrad.'?’

Pomoci téchto kampani se podafilo upevnit spojeni rizové barvy se znackou T-Mobile.
4.1.3. Prvni pribéhy v roce 2010 a prace s bavici

Prvni vIna pfichdzi s kampani, pro niz se T-Mobilu podafilo ziskat herce Chucka
Norrise. Vznikla série spotll zalozen4 na vtipech o ném. Napftiklad spot ,,Bruce Lee*, ve
kterém ceskd maminka s déckem na kluziSti pozadd nédhodné pfihlizejictho muze
Vv klobouku (Chuck, kterého nepoznd), aby ji s bruslicim déckem vyfotil, protoze to je

poprvé, co brusli. To se Chucku dotkne, protoZe ,,brusli“ zni stejné jako jméno jeho

124y ouTube.com [on-line]. Nové tarify Twist[cit. 2013-03-05]. URL:
https://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=PBieRzaBYiM&NR=1

125 Bigmediae.cz [on-line]. Sloni bilbord [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.bigmedia.cz/wp-
content/uploads/t_mobile_slon-f.jpg

126 Starlite.cz [on-line]. Sloni spot [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.starlite.cz/mov/t-mobile-
sloni/thumb30.jpg

127y ouTube.com [on-line]. Sko&ime zapojit internet az k vam[cit. 2013-03-04]. URL:
http://www.youtube.com/watch?v=m0_aCprdnklI
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hereckého kolegy Bruce Leeho a Chuck se domniva, Ze si je maminka zaménila. Spot

dokonce ziskal ocenéni Zlatou Pecku 2010 v kategorii televizniho spotu.'?®

Obrazek

A

¢. 13: Billboard Chuck
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Ostrejsi nez .
Chuck Norris
- Nova satelitni televize v HD kvalité
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......... T - -Mobile- » -
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Kampané byly doplnéné printovou, outdoorovou a internetovou reklamou. Napf.
prodejny byly vybaveny ,stojkami“ Chucka v nadzivotni velikosti a na zastavkach
MHD drZzel Norris satelit.

Vsechny propojoval jednak stejny hlavni ptedstavitel — hrdina americkych akénich
filma zasazeny do Ceského prostfedi — vyuzivajici jiz dlouho existujici tradici vtipd,
které byly zaloZzeny na ,,nepiemozitelnosti Chucka Norrise. Po téchto kampanich
zacaly po internetu kolovat nové vymyslené vtipy, do té doby neexistujici. T-Mobilu se

podaftilo navazat vztah se spotifebiteli pomoci humornych piib&ha.

Dalsi kampan zaloZzena na humoru pfisla v bfeznu 2011: byly ji spoty komunikujici
vyhody operatora v utery — ,,Kouzelné ﬁterky“.l?’o Slo 0 spoty v podani kouzelnickych

scének Richarda Nedvéda. Tento kouzelnik ziskal vysokou popularitu televizni soutézi

128 Spot dokonce ziskal ocenéni Zlatou Pecku 2010 v kategorii televizniho spotu, viz Zlatapecka.cz [on-
line]. Vanoce“BRUCE LEE* [cit. 2013-03-11]. URL:
http://zlatapecka.cz/page.php?doc=oceneni&rok=2010&id=1744

129 Chuck prelstil i Microsoft Word — uprostied prace se rozhodl byt na prvnim misté a sviij zdroj tak
oznacil, proto jsem nucena zdrojovat alternativnim zpiisobem, neb se Chuckovy jednic¢ky nelze zbavit.
Theinspirationroom.com [on-line]. Ostejsi nez Chuck [cit. 2013-03-20]. URL:
http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/11/t-mobile-chuck-norris.jpg

30" Mobilmania.cz [on-line]. Kouzelné uterky: T — Mobile nad&luje kazdy tyden [cit. 2013-02-18]. URL:
http://www.mobilmania.cz/clanky/kouzelne-uterky-t-mobile-nadeluje-kazdy-tyden/sc-3-a-
1315806/default.aspx
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Obrazek ¢. 14: Prodejny Chuck
Znackové prodejny T-Mobile

pro spolecné zazitky

.----.-.--.-.-....-....-.-...m.-Mobﬂe-..
Zdroj: *°

spolecnosti V oblibé, ale jelikoz Nedvéd z tfetiho mista ze soutéze vypadl, byly tak

Ceskoslovensko ma talent, kde
se diky oblibé divakl a jejich
SMS hlasti dostal az na treti
misto. Pfed tim ho znalo jen

publikum show Na Stojaka.'®"

132,133, 134

Tyto spoty jsou prvnimi, jimiz
T-Mobile flexibilné reaguje na
soucasny trend: byl vybran

protagonista, ktery byl u

lidem oblibené¢ scénky ,,vraceny“. Navazuje tak na obsazeni populdrni osobnosti.

X e . e .1
Komplementarnd b&Zi podpora na internetu vytvofena agenturou Symbio.**

Na podzim roku 2011 nasazuje T-Mobile kampan s hercem Bolkem Polivkou, ktera

byla z prostiedi rodinného svatebniho dne. T-Mobile komunikuje vyhody volani

«137

V ramci rodiny. Spoty ,,Rodina s Bolkem odstartovaly 8. zafi 2011 a reziroval je

Jakub Kohak™®. Soudasti kampang byla samoziejmé série billboardu, bigboarda a

131 Ceskoslovenskomatalent.info [on-line]. Ceskoslovensko mé talent vyhrali DeaMen([cit. 2013-02-18].
URL.: http://www.ceskoslovenskomatalent.info/cesko-slovensko-ma-talent-vyhrali-deamen

132 Y ouTube.com [on-line]. Kouzelné uterky[cit. 2013-03-05]. URL:
https://www.youtube.com/watch?v=xdgFOV2GrVg&NR=1&feature=endscreen

133 T_press.cz [on-line]. T — Mobile uvadi kouzelné utery [cit. 2013-03-05]. URL: http://t-
press.cz/tiskove_zpravy/2011/1220/

134 T_mobile.cz [on-line]. Kouzelné Gterky [cit. 2013-03-05]. URL: http://www.t-
mobile.cz/web/cz/kouzelneuterky

135 | iinfo.cz [on-line]. Za vami stoji Chuck [cit. 2013-03-20]. URL: http://i.iinfo.cz/urs/b1022104-
128768198728303.gif

138 Symbio.cz [on-line]. Kouzelné uterky [cit. 2013-03-05]. URL:
http://www.symbio.cz/reference/kouzelne-uterky.html

7Y ouTube.com [on-line]. Rodina s Bolkem[cit. 2013-03-05]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PL5E09947388790D05

138 AUST, Ondfej. Mediar.cz [on-line]. T — Mobile odstartoval velkolepou podzimni kampati: Boleslav
Polivka vdava dceru [cit. 2013-03-05]. URL.: http://www.mediar.cz/t-mobile-odstartoval-velkou-
podzimni-kampan-boleslav-polivka-vdava-dceru/
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tisténych inzeratd i specialni web.™® V této sérii stoji za upozornéni spot ,,S houbami se
to nemd prehdnét“, kdy celd rodina, vSichni svatebcané, plavou prostorem ve
zpomaleném zabéru po poziti guldse z omamnych hub. Nasleduje titulek ,,S houbami se
to nema prehanét“. Nejde si nevSimnout parafraze letni reklamy ztéhoz roku
konkuren¢niho Vodafonu, ktery na houbach postavil spot ,,Kdo si nevold, je houby
rodina“, kdy si v lese povidaji houby a boji se nartstu jejich rodiny pred destém.**

Obrazek &. 15: Nafouknuty Véanoc¢ni spoty T-Mobilu pro rok 2011 navazaly a
Bolek _ jejich protagonistou byl opét Bolek Polivka. Spot
A . Vanoce s Bolkem*'*?, ktery se odehrava v klasickém
vano¢nim prostiedi ¢eské domécnosti a nese znatelny
podpis rezie Jakuba Kohdka. 1 tady pokracuji
dvojsmysly a ceStinaiské hricky. Spot na vyhodné

vikendové volani ukazuje poslusného, nadaného

Zdroj:

herce Polivku, ktery se na rozkaz reziséra Kohéka
,»Tak mi tam hod’ to vikendovy volani zdarma na celej rok,” rozte¢e v motorovy olej
(,,volej zdarma*) a na otdzku ,,A kde mas ty vikendy?* proméni svou tvaf v herce
Lud’ka Sobotu — dalii bavi¢ zapojeny do klipu.'*® Kampati byla podpofena na trovni
BTL — specialn€ upravenou tramvaji, k vidéni byla i reklamni rizova cisterna s napisem

,Volej zdarma* a byly rozdavany reklamni plechovky se stejnym napisem.

Série s Bolkem pokracovala n€kolika dal§imi spoty, z nichZ nékteré ziskaly i reklamni

v s 144
ocencni.

139 PRCHAL, Marek.Mediar.cz [on-line]. Boleslav Polivka natogil pro T — Mobile televizni reklamy

z prostiedi svatby.[cit. 2013-03-05]. URL: http://www.mediar.cz/boleslav-polivka-natocil-pro-t-mobile-
televizni-reklamy-z-prostredi-svatby/

140 Tyspoty.cz [on-line]. Kdo si nevola, je houby rodina [cit. 2013-03-07].
URLhttp://www.tvspoty.cz/vodafone-kdo-si-nevola-je-houby-rodina//

141 Tyspoty.cz [on-line]. Nafouknuty Bolek [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.tvspoty.cz/wp-
content/thumbnails/26025.jpg

142 youTube.com [on-line].Vanoce s Bolkem[cit. 2013-03-05]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PLFE29A86E05652035

143 Tvspoty.cz [on-line]. Volejte zdarma — Bolek Polivka a rejza Jakub Kohék [cit. 2013-03-05]. URL:
http://www.tvspoty.cz/t-mobile-vikendy-zdarma-bolek-polivka-a-jakub-kohak//

44 Ocenéni Zlata Pecka 2011 v kategorii televizni spot ziskal klip: ,,Dotykové telefony s Bolkem®, kdy
rezisér Kohak necha zahrat Polivku ,,dotykace* a Bolek zacne pantomimicky ztvarniovat pomoci dotyk
zed. Kohak mu jde akci vysvétlit bliz a do imaginarni zdi, kterou vidi jen mim, narazi. Cenu Zlaty
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V tomto obdobi zafungovala koncepce vtipnych scének obsahujicich pointu. Kampané
se prestali ,,drobit“. Kampan¢ s Bolkem jsou prvni, které navazuji v sérii — dokazaly

pokryt podzimni i zimni obdobi.

4.1.4. Celoro¢ni kampar jednoho stylu145

V roce 2012 vystiidala dvojici Polivka-Kohak dvojice hercii Vojta Kotek'” a Lukas
Pavlasek. ,,Vzhledem k tomu, zZe kampan cili predevsim na zdkazniky mladsich rocniki,
zvolili jsme jako hlavniho hrdinu oblibeného herce Vojtu Kotka. Hvezdné sportovni duo
pak dopliuje Lukas Pavldasek coby cvicenec zacatecnik, kterého muzete znat napriklad
z pofadu HBO Na stojika.“**® Ani prostiedi fitness centra nevzeslo neplanované:
»Prostredi fitness centra nebylo zvoleno nahodné. Vzdyt kdy jindy praskaji télocvicny ve
Svech vic nez pravé v obdobi novorocnich predsevzeti? Fitness centrum je nejen
atraktivnim mistem, v nemz se naSe cilovd skupina lehce najde, ale prinasi i spoustu
vtipnych situaci, na kterych ndzorné miizeme

ukdzat nasi nabidku. “**°

-‘1

Obrazek ¢. 16: Ve fitku

41.4.1. Fitness centrum

Béhem této jarni kampané vznikly televizni spoty
»Vojta Kotek a rotoped”, ,Vojta Kotek a
benchpress, ,,Vojta Kotek a chytré telefony*,
»Vojta Kotek a tablety“, ,Vojta Kotek a
komplet“® Kazdy zuvedenych spotii byl Zdroj:**

Louskacek ziskal spot ,,Nafoukly internet*. V ném dostal Polivka za kol ztvarnit tuto vyhodu a tak se
skute¢né nafoukl. Rychlost ztvarnil tak, ze se vypustil a jako od$puntovany nafukovaci mi¢ lital po
studiu.

145/ pribéhu roku probéhla i kampaii s jinym tématem podporujici fotbalové Euro. Jedn4 se o spoty,
V nichZ trenér Jakub Kohak vysvétluje Ceskym fotbalistim, jak na to. Kampai udrzovala schéma
piibehovosti a probihala paralelné s celoro¢ni kampani.

146 Tyspoty.cz [on-line]. Fitko [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.tvspoty.cz/wp-
content/thumbnails/28183.jpg

147 Strategie.e15.cz [on-line]. T.Mobile zahajuje posilovani s Kotkem [cit. 2012-11-26]. URL:
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/t-mobile-zahajuje-posilovani-s-kotkem-737253

148 Echo. Praha : T-Mobile CZ, 2012, &. 1

% 1bid.

%0y ouTube.com [on-line].Posilovna s Vojtou[cit. 2013-03-25]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PLF560AFO08DDF2936E
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vystavén jako komickd scénka v prostfedi cilové skuping blizké.™®! Zformovala se
dvojice chytrého, uspésného a krasného idedlu Vojty Kotka a neSiky-smolate, ktery to

mysli vzdycky dobie — LukaSe Pavlaska.

VSechna reklamni sdéleni nesla jasnou myslenku, kterou demonstrovala ve vtipném
reklamnim spotu napft. ve spotu ,,Tablety” svalnaty, vypracovany navstévnik posilovny
nepochopi rozhovor a zameéni tablety-pfistroje za tablety-podpurné prostiedky na rust
muskulatury. V podobném duchu se pak nesou i ostatni spoty. Publikum tuto
komunikaci pomoci WOM se vtipy a scénky prosadily do bézné komunikace a zacaly

lidovét.

4.1.4.2. Motorkaii

Dalsi mikroptibehy této dvojice byly zasazeny do  (yprazek &. 17: Motorkafi

J A

prostiedi motorkafd a startovala v dubnu 2012.*%

Opét vzniklo n&kolik televiznich spotii’>* ,,Darce, Bude:We vas
na rukou
»Vojta to polozil®, ,Tydyt*,“Kunolap®, ,,Domino®, vozit

,Srazka s prasetem“ a ,,Hurikan Dalibor Janda“™,

kdy spot vystavéli na refrénu jeho hitu Hurikén.

I tato série vyvolala ohlas a vytvofila opét nékolik

tzv. ,,hlasek®, které se zacaly $ifit mezi populaci.

131 A toto prostiedi je blizké i cilové skuping T- Mobile, kterou je zakaznik mezi 25-45lety.

132 Callcentrum-texap.cz [on-line]. Motorkafi [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.callcentrum-
texap.cz/wp-content/uploads/2012/06/Motorka.jpg

153 Mediaguru.cz [on-line]. T — Mobile opét do spotii nasazuje Kotka s Pavlaskem [cit. 2013-02-23].
URL: http://www.mediaguru.cz/aktuality/t-mobile-opet-nasazuje-kotka-s-pavlaskem/#.UTy2djdfYYg

154 youTube.com [on-line]. Motorkafi s Lukagem[cit. 2013-03-25]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PLDC1DB8C8BB185FAC

15 KRUPKA, Jaroslav. lhned.cz [on-line]. T — Mobile to&i pokratovani kampané s tabletovou partou [cit.
2013-02-23]. URL: http://mam.ihned.cz/c1-55195960-t-mobile-toci-pokracovani-kampane-s-tabletovou-
partou
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414.3. Havaj

tech letni k ¢ doplaval ji i
Ve spotech letni kampané doplavala dvojice Obréazek ¢. 18: Havaj

hercu na Hawaj.157 Série OdehrévajiCi se mezi N\\\\\“
1
7=>

raje’, ,.Surfar*, ,,Héliovnik*, ,,Zralok®, (_\3}_-

havajskymi domorodci startuje 1. srpna: ,,Dobiti

Hulahulz*. Dvojice proziv nejrizn&jsi zazitky, /5 a5 5
kter¢ by mohl zakusit i turista na dovolené t

(setkani se Zralokem, nabodnuti se na moiského  Zdroj: **°
jezka, setkani s krasnymi domorodkynémi). Spoty provazely relaxa¢né ladéné reklamni

slogany — napft. ,,Twisttaci maj Hawaj*.
Souhrn

Jak kampané z fitness centra, s motorkarskou i havajskou tematikou byly doplnéné
printem, internetem a outdoorem v jednom toénu s kampani televizni a podpofené eventy
(napf. zakaznici dostali slevu, pokud pfisli s hawajskou rekvizitou do uréeného

24

obchodu, nebo soutézi ,,chytte T-runnerera™ — bézce, ktery mél u sebe nejnovéejsi

iPhone 5, ktery mohli vyhrat'*®

). V kinech mohli objevit poutate na ,,pfipravovany
film*“ v hlavnich roli s Kotkem a Pavlaskem, vzdy tematicky sladénym s kampani.
Internetovou komunikaci vytvofila agentura Symbio Digital, ktera je podpofila
zabavnou grafikou.®® Tato souhra, na kterou se béhem roku zékaznici nau¢ili a pijali

Ji, vyvrcholila zimni kampani.
4.1.4.4. Skokani

Odstartovala ve ¢tvrtek 1. listopadu a v sérii spotd se dvojice piedstavila v roli skokanti

na lyzich. Vznikly spoty: ,,Zadarovy lyze®, ,,Novy trenér®, ,,Pojd’ mi hop* (vzniklo i ve

156 Mediaguru.cz [on-line]. Havaj [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.tvspoty.cz/wp-
content/thumbnails/28183.jpg

7y ouTube.com [on-line]. Havaj s Lukagem a Vojtou[cit. 2013-03-25]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PL612FEE78728D03E7

158 T-press.cz [on-line]. iPhone 5 pro Havajany se slevou 1500 [cit. 2012- 11-26]. URL: http://t-
press.cz/novinky/2012/65/

19 Strategie.e15.cz [on-line]. Motorkati Pavlasek a Kotek odjeli na Havaj [cit. 2012-11-24]. URL:
http://strategie.e15.cz/nove-kampane/motorkari-pavlasek-a-kotek-odjeli-na-havaj-902869
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zrychlené verzi), ,,Bufy”, ,Datan Fofri¢“, ,,Skoro Zadara", K dvojici ovsem piibyla
zasadni postava — jugoslavsky lyzatsky trenér v podani Jakuba Kohdaka, ktery nese
jméno Zadar Volani¢. A protoze Cesky jazyk umoznuje tyto presmycky, reklamni spoty
vyuzivaji v reklamnich sloganech trenérovo jméno. Reklamni slogany znély

'CC

V nejrizngjSich obmeénach: ,,VSichni volejte Zadara!*“ nebo ,,Volejte skoro Zadara“

anebo ,,Kdyz muzete volat Zadara, Volejte!“.160

Obrazek ¢. 19: Skokani se Zadarem

/
INTERSKOX TURM |
-

STYLOVE DOTYKACE VOLEJTE ZADARA : MZA2,5
NANEJRYCHLESSISITI S TARIFY S NAMI, CELY DEN DO VSECHSITI

Zdroj: **

Tyto spoty prinesly ptibehy ze situaci, které jsou pro zimni obdobi pfizna(:né.162

Spot "Novy trenér" piedstavil Zadara s jeho vychodnim pfizvukem. Skokany poslal
okamzit¢ na Mamuta (skokansky miistek). Prvni skace Pavlések, ktery se nachomytnul
pouze jako kuryr a Kotek predvidajici problém vyktikne: ,,Volejte Zadara!*“ Voice-over

informaci doplni: ,,VSichni volejte Zadara, se v§emi tarify. S ndmi v celé siti, cely den.

Jak jiz jsme zminili, spoty vyuZivaji moZnosti ¢eského jazyka, a to nejen ve sloganech.
V dalSich spotech kampané se tak objevuje Zadariiv bratr Datan Foftri¢ ¢i zavodnici

Uwe Filter, Taky Iako Nakasi, Prdko Jisti¢ a fiktivni Skluzan Tavic.

180 ASKA, Jan. Mobilmania.cz [on-line]. T-Mobile natogil nové reklamy, v hlavni roli skokani [cit.
2013-02-24]. URL: **°http://www.mobilmania.cz/bleskovky/t-mobile-natocil-nove-reklamy-v-hlavni-roli-
skokani/sc-4-a-1322078

161 Mediaguru.cz [on-line]. Skokani [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.mediaguru.cz/2012/11/t-mobile-
spousti-svou-zimni-kampan/t-mobile-3/

1°2 Y ouTube.com [on-line]. Skokani se Zadarem[cit. 2013-03-25]. URL:
http://www.youtube.com/playlist?list=PLQu8yTv1l 9P9nnhP8qgjdPgh6IxmgWh3Qf
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Pro velky uspéch skokanskych spotti a zlidovéni hlasek (napt. ,,A pojd mi hop*
Z jednoho ze spotl zlidovéla a zacala se objevovat i na socidlnich siti ve smyslu
»zatindme*) uspoiadal T-Mobile soutéz o vytvoieni vlastniho klipu tzv. remake
nekterého z jiz vytvorenych. Soutéz méla jednak hojnou ucast a casto byly parodované
velmi ptfesné detaily spotll. Bylo mozné také soutézit v tipovani vitéze v zdvodé ,,Pielet
nad Zadarovym hnizdem“'®3, ktery uspofadal zavod v pfenosu 8 Gb dat z Usti n/Labem

do Liberce mezi Ferrari, T-Mobilem a postovnim holubem.

Obrazek ¢. 20: Zadarovy hlasky
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Internetova podpora od Symbia'®

se rozdélila mezi tii hrdiny kampané. S Vojtou si
mohli fanouSci zahrat pocitacovou hru a skakat s nim ze skokanského mistku co
nejvetsi rychlosti, Zadara staci zavolat (pokud fanousek vytocil specialni ¢islo, probudil

trenéra a vid¢l jeho reakcei), Pavlasek potteboval pomoci vyrobit vanocni darky.

Tato kampan méla vytvofenou ve stejné grafice 1 bannerovou podporu. Ta se objevovala
I V podobé komer¢niho sdéleni na tfetim misté tituni strany Blesk.cz, konkurentem je

totiz operator Bleskmobil, ktery nabizi volani do vSech siti také za 2,50 K¢.

163 KRUPKA, Jaroslav. lhned.cz [on-line]. T-Mobile zavodil s Ferrari a postovnim holubem. [cit. 2013-
02-24]. URL: http://mam.ihned.cz/c1-59251170-t-mobile-zavodil-s-ferrari-a-postovnim-holubem

164 Sphotos-b.xx.focdn.ne [on-line]. Zadarovy hlagky [cit. 2013-03-20]. URL: http:/sphotos-
b.xx.fbcdn.net/hphotos-ash4/p480x480/418043_10152361717280527_1908554105_n.png

185 Symbio.cz [on-line]. T — Mobile Vanoce Zadara [cit. 2013-02-23]. URL:
http://www.symbio.cz/reference/t-mobile-vanoce-zadara-2012.html
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Fanousci si mohli v e-shopu pofidit darek v podobé Zadarovy ¢epice nebo ponozek. A
na internetovych strankach, které byly grafikou ¢aste¢né¢ kampani podfizeny, si mohli

stahnout Zadarovy hlasky jako zvonéni.

Béhem Vanoc mohli lidé cekat na  Qprazek & 21: Ozvudena zastavka T-

ozvutené'® tramvajové zastavce, na niz Mobile

je povzbuzovaly hlasky trenéra Zadara.
Cela cekarna byla v designu skokanské

grafiky.

Riuzova barva operatora se prolind i
printovou reklamou, ale i ve spotech maji

skokani své dresy ladény do této firemni

barvy.

Zd oj:

Shrnuti aspésnosti Skokant

Scénky s Kotkem a Pavlaskem vygradovaly do nejuspésnéjsi kampané dob T-Mobilu.
Podle udajii, které oznamila spolecnost T-Mobile a uvedly clanky Strategie E15 a
Forbes'®®, se spoty s trenérem Zadarem libi 97 lidem ze 100, reklamni vzkaz chape 74
% a 80 % si reklamu dokéze spojit se znackou. Zdvojnasobil se pocet zakazniku, kteti
pouzivaji tarify ,,S nami* na vice nez 200 tisic uzivateli, odmény za dobiti vyuziva pies

600 tisic zakaznikt.. Prodej chytrych telefonti vzrostl o 105 % a narist o 102 %

1% Interni materialy T - Mobile

167 T_Mobile s hudbou pracuje Gasto a zapojuje ji (isp&iné prevazné v zahrani¢nich televiznich reklamnich
spotech i eventech. Uvédomuje si, ze hudba pomaha umocnit emocionalni dopad zazitku na zakaznika jak
stavajiciho tak potencialniho. Pfikladem miize byt jeden z jeho vanoc¢nich eventd, ktery prob¢hl v roce
2011 v péti méstech evropskych zemi najednou (ve Frankfurtu v Némecku, v Krakové v Polsku, v
Zahtebu v Chorvatsku, ve Skopii v Makedonii a Podgorici v Cerné hote). Uprostied namésti byla
postavena velika krabice v podobé vano¢niho darku s logem T-Mobile a v avizovany ¢as v 18 hodin se ve
vSech mestech najednou pfed publikem shromazdénym na naméstich krabice oteviela. Ukézalo se jevisté
a zacal koncert Mariah Carey a zadarmo. Po skonceni se zpévacka ,,rozpadla“ na kousicky, coz vyvolalo
vInu Gzasu — §lo o hologram. Uzivatelé mobilniho operatora si mohli béhem koncertu stahnout aplikaci
»Svicka® a na koncert si posvitit. Propojeni zazitku se znackou, upoutalo pozornost inahodnych
kolemjdoucich, kteti nemuseli byt uzivateli tohoto operatora, a tim ze diky zazitku lidi naladil do
prijemné atmosféry, posilil tak pozitivni povédomi o znacce.

18 MARES, Michael. [on-line]. Pojd’ mi hop! [cit. 2013-02-20]. URL: http://www.saatchi.cz/cs/napsali-o-
nas.html/19_401-jak-zadar-volanic-a-skluzan-tavic-doskocili-na-nejuspesnejsi-reklamu-v-historii-t-
mobilu/l
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zaznamenaly datové tarify Internet na cesty.'® To potvrzuje i Martin Jaro§, feditel
marketingové komunikace T-Mobile, v rozhovoru pro MediaGuru.cz, kde odpovida na
otazku, jaky méla vano¢ni kampan dopad: ,,Tak treba prodej zvyhodnenych telefonii s
internetem v mobilu vzrostl v listopadu o 92 %, v prosinci dokonce o 188 %. Internetovy
balicek Prémium skocil dokonce o 124 % — hodné nad plan i pro tradicné silné vanocni
obdobi. “*™ O kampani také prozrazuje, Ze trhla hodn& rekordd v mé&feni T- Mobilu:

»--jen spontanni znalost byla po trech tydnech asi 60 %, coz jsme nikdy nezaZili. «drl

Obrazek ¢. 22: Skokani a Zadar
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4.1.5. Ocenéni

2173

Kampané ziskaly bronzové ocenéni za kreativitu v soutézi Louskacek 201277, v soutézi

Zlata Pecka 2012 si reklamni agentura Saatchi & Saatchi od odborné poroty odnesla 4

174

ocenéni (za spoty ,,Chytrej telefon®, , Tablety®, ,,Pozdrav* a ,,Tydyt“)™"" a od divakt

189 Strategie.e15.cz [on-line]. Kohak, Kotek, Pavlasek zabrali. Pogita s nimi T - Mobile dal? [cit. 2013-03-
03]. URL.: http://strategie.e15.cz/zpravy/kohak-kotek-a-pavlasek-zabrali-pocita-s-nimi-t-mobile-dal-
945303
10 CHOBOTOVA, Katerina. Jarosovi.cz [on-line]. Rozhovor: Nejlepsi eské reklamy jsou na jedno brdo
E:llt 2013-02-15]. URL.: http://www.jarosovi.cz/rozhovor-pro-mediaguru-cz/

Ibid.
172 Files.ppc-reklama-seo-blog.cz [on-line]. Skokani a Zadar [cit. 2013-03-20]. URL: http://files.ppc-
reklama-seo-blog.cz/200000296-4eaaa509d3/zadarl.jpg
173 Strategie.e15.cz [on-line]. Louskagek 2013: Grand Prix Kaspen / Jung v. Matt za kampaii Budvaru
[cit. 2013-03-26]. URL: http://strategie.e15.cz/zpravy/louskacek-2013-grand-prix-pro-kaspen-jung-v-
matt-za-kampan-budvaru-968141
174 Zlatapecka.cz [on-line]. Metro Zlata peckd ma shortlist [cit. 2013-03-17]. URL:
http://www.zlatapecka.cz/text-metro-zlata-pecka-2012-ma-shortlist
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cenu za spot ,,Letni kampai T-Mobile“.'”> Diky lidem se podafilo T-Mobilu ziskat i
ceny za nejviralnéj$i reklamu roku 2012 — udé€lovano je 10 cen, T-Mobile ziskal
Véechny.176 Spot ,,Pojd mi hop* se umistil na prvnim misté¢ 1 mezi klipy, které
navstévnici YouTube sledovali celé od zacatku do konce — toto méfeni umoziuje
technologie True View. Kanalu T-Mobile je sledovan stale vice i z mobilnich zafizeni —
dosahl 11 %."""

4.1.6. Komunikace pomoci novych médii

Na zminéném kanale YouTube T-Mobile prezentuje své reklamni spoty, filmy o vzniku
reklamnich kampani ¢i filmy z eventt. Sledovanost kanalu je 44 437 860 zhlédnuti a
k odb&ru novinek se jiz ptihlasilo 63 597 odbérateld’’®. K po&tu 50 000 vytvoril T-
Mobile vtipny spot ,,fandommetr* s Pavlaskem a Kotkem jako podc€kovani svym

fanouSkiim. Oba skokani se v sauné divi té krasné vysokeé icasti.

Prostiednictvim kandlu se pak muizeme dostat na dals$i platformy jako je Twitter,
Foursquare, Kouzelné tterky, webové stranky T-Mobile.cz a facebookovy profil,!”®
ktery ,,se libi“ 187 813 uzivatelam™ a na némz T-Mobile aktivné komunikuje se
zakazniky, informuje o soutézich, eventech a také napi. o omezeni sluzeb pfi udrzbé

internetoveé site.

Jakou dulezitost prikladal facebookové komunikaci Martin Jaro$, demonstruje jeho

reakce na negativni facebookovy ,,skodoliby plan, jak zabranit utéku zakazniki ke

> METRO Public Award je historicky prvni cenou za nejkreativn&jsi reklamu, ktera bude udélena
Sirokou vefejnosti jiz popaté. Poctvrté bude do hlasovani zapojena i mezinarodni vefejnost z celkem 23ti
zemi, v nichz vychazi denik METRO.Kampan, ktera obdrzi v souhrnu nejlepsi hodnoceni, ziska od
vydavatelstvi METRO Ceska republika inzertni cenu v hodnoté 500.000 K¢&.

vvvvvv

e

YouTube [cit. 2013-03-17]. URL.: http://www.mediar.cz/pojd-mi-hop-t-mobilu-nejviralnejsi-ceskou-
reklamou-loni-na-youtube/

YT AUST, Ondfej. Mediar.cz [on-line]. ,,Pojd’ mi hop* T - Mobile nejvitaln&jii Geskou reklamou na
YouTube [cit. 2013-03-17]. URL: http://www.mediar.cz/pojd-mi-hop-t-mobilu-nejviralnejsi-ceskou-
reklamou-loni-na-youtube/

178 Y ouTube.com [on-line]. T — Mobile CZ[cit. 2013-03-26]. URL: .
http://www.youtube.com/user/tmobilecz

19y ouTube.com[on-line]. T — Mobile CZ[cit. 2013-03-26]. URL:
http://www.youtube.com/user/tmobilecz/videos?view=0

180 Facebook.com [on-line]. T - Mobile [cit. 2013-03-26]. URL: https://www.facebook.com/TmobileCz
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konkurenci* zakaznika, ktery znél: ,, 1) Zprovoznéte porouchanou sluzbu driv nez za tri
tydny. 2) Problém odstrante, neoznamujte, Ze jej odstranit umite, abyste nasledne odjeli.
3) Nechtéjte po lidech, aby za tri tydny bez sluzby platili stejné, jako by fungovala cely
mesic. 4) Odpustte si arogantni telefonaty z oddéleni, které se sarkasticky jmenuje ,péce

, 7«8l
o zakazniky “.

Reakci nebylo obvyklé smazani negativniho ptispévku, ale rychla JaroSova odpoveéd
obsahujici vefejnou omluvu operatora a dokonce osobni e-mail. Zakaznikova reakce
byla uz v jiném duchu ,, To koukam! Jeden zdachvat vzteku na FB a kontaktuje mé reditel
marketingové komunikace. Kdyby takhle fungovala zdakaznicka podpora, jezdil bych s

.. . e 182
viajeckou T-Mobile za stéracem.

Na otazku jak je mozné, ze odpovédél on sam z pozice viceprezidenta pro
marketingovou komunikaci, tika: ,, Socidlni sité jsou veéci, ktera firmy od zakladu zméni.
Poprat se s tim musime vsichni. Uz ted mame dva lidi, kteri se Facebooku na plny
uvazek veénuji. Ani to ale nestaci, musime nabirat dalsi. Za posledni mésic a pul se nam
pocet fanouskii zdesetinasobil, dnes jich je pres padesadt tisic. Typicka reakce velké
korporace, zvlast kdyz je z Neémecka, je , vSechno musi byt perfektni“. Lidi nam na
Facebooku kladou otazky, tak si poridime skveély software, podobny tomu, jaky uz mame
na infolince. Zachyti denné tisice dotazii a presméruje je na spravné lidi, takze budeme
schopni garantovat odpoved do dvou hodin. JenZe zavedeni takového systému trva
néekolik mésicii. Facebook je mnohem rychlejsi. V mezicase, dokud jeste nemame tenhle
kanon na vrabce, se do toho klidné viozim a odpovim napiimo “. Jaro§ pak jest¢ dodava,
ze jednorazové spontanni odpovédi nejsou pro firmu dikazem profesionality, a proto je
tteba zavést zminovany software. Pfesto vSak mtiizeme fict, Ze jeho pfistup odpovida
jednomu z principi Lovemarks — oddanosti, ktera je v tomto piipadé, dle Robertsovych

pokyntl, oboustranna.

181 K OC1, Petr. Mobilmanie.cz [on-line]. Martin Jaro: Faktor humoru rusi faktor hypotéky [cit. 2012-12-
09]. URL.: http://www.mobilmania.cz/clanky/martin-jaros-faktor-humoru-rusi-faktor-hypoteky/sc-3-a-
1315494/default.aspx

182 |bid.
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4.1.7. Skokani po sezoné 2013

Do roku 2013 vstupuje T-Mobile s kampani navazujici na uspé$nou vanoc¢ni sérii. Tato
kampan skokanli po sezdné, ktera startuje 14. Unora, je ptivadi do lazni, kde se o né

stara sestra EliSka v podani herecky Barbory Seidlové. Kampan ma za tkol

. , . , . 2] r r . ~ ;e 1
komunikovat zakaznicky servis a pé&i o zakaznika. A je op&t kampani integrovanou.'®®

T-Mobile sice planoval zménu konceptu kampani, ale ohlasy zakaznikti ho donutily

pokracovat s Kotkem, Pavlaskem a Kohéakem. ™

Obrazek ¢. 23: Baiiky

S

Zdroj: '%

Jeden ze série spott ,,Banky* startuje s reklamnim sloganem ,,Radi délame, co vam na

oc¢ich vidime.* Tato kampan ptinasi k poselstvi ,,Pro spolecné zazitky* i sdéleni ,,Nasim

to nejlepsi.«
4.1.8. O nutnosti souhry

Podivame-li se na kreativni vyvoj kampani spoleénosti T-Mobile od doby pocatku
jejiho ptsobeni na Ceském trhu, zjistime, Ze zasadni proménu zazila az ve chvili

prichodu marketingového fteditele Martina JaroSe a to jiz piesto, Ze jiz piedtim

183 Strategie.e15.cz [on-line]. Skokani od T — Mobile pokraguji. Pfesouvaji se do lazni. [cit. 2013-02-17].
URL: http://strategie.e15.cz/nove-kampane/skokani-od-t-mobilu-pokracuji-presouvaji-se-do-lazni-
957191

184 KRUPKA, Jaroslav. Mam.ihned.cz [on-line]. Neopoust&jte skokany, pisi T — Mobilu [cit. 2013-02-
17]. URL: http://mam.ihned.cz/c1-59196390-neopoustejte-skokany-pisi-t-mobilu

185 Mediar.cz [on-line]. Baiiky [cit. 2013-03-20]. URL: http://www.mediar.cz/s/2013/02/banky-
pavlasek.jpg
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dlouhodob¢ spolupracovala s agenturou Saatchi & Saatchi. Od nesourodych,
rozriznénych konceptl se presouva ke kampanim, které svazuje jednotné a dlouhodobé¢
pusobici obsazeni reklamnich spotli, diky némuz je mozné rozvijet vztah se

zakaznikem.

Jak jsme uvedli v kapitole o konceptu lovemarks, je tieba pro jeho uspésnost postavit do
stitedu aktivity znacky samotného zdkaznika a brat v potaz jeho potfeby a pozadavky. Z
piipadu T-Mobile mizeme tedy vyvodit potvrzeni Robertsovych doporuceni: nestaci
pouze kvalitni reklamni agentura, ale bytostn¢ nezbytné je i porozuméni a oddanost
samotné znacky, coz potvrzuji i JaroSova slova: ,, Priznavam, zZe pracovat s nami nent
vitbec jednoduché. Jsme aktivni klient, ktery do kreativy kecd. To kazda agentura musi z
duSe nenavidet. O tom prece koluji i vtipky, Ze klientské napady jsou vzdycky ty nejhorsi
na svete. Ale vymenou za tohle zlo snad zaroven nabizime i néco dobrého. Mdame vic
odvahy nez bézné korporace. Kdyz dostaneme od agentury skvely ndapad, jdeme pres
vSechny prekazky, abychom ho dokazali realizovat. Na jednu stranu je tedy hodné
ovliviiovani z nasi strany, na strané druhé nechceme délat primerné a nudné hriizy.

Takze je tam snad i troska cukru. «186

On prozrazuje, Ze pii tvorb& kampani 201« 24. Martin Jarod
jsou pro n¢j dulezité dobré scénaie a
herecky naro¢né scénky. Z toho
vyplyvéa obsazeni Skolenych umélct,
kteti dokazou vtipnou scénku zahrat,
tak, aby vynikla. Samoziejmé, ze i

charisma osobnosti funguje. Ale

pfimoCaré  obsazeni  ,,celebrity*

Zdroj: ¥

odmitd. Jeho tvrzeni dokazuje
obsazeni Lukase Pavlaska, ktery je hercem znamym hlavné z one man show Na stojaka

a az obsazeni v reklamach T-Mobile mu ptineslo ne¢ekanou popularitu.

18 CHOBOTOVA, Katerina. Jarosovi.cz [on-line]. Rozhovor: Nejlepsi Geské reklamy jsou na jedno brdo
[cit. 2013-02-15]. URL.: http://www.jarosovi.cz/rozhovor-pro-mediaguru-cz/

87 Oidnes.cz [on-line]. Martin Jaros [cit. 2013-02-11]. URL:
http://oidnes.cz/13/012/r6/JM489bad_101118 092648.jpg
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Vse toto ukazuje jeho nézor na reklamu: ,, Dobra reklama s vami pohne. Pohne srdcem
a pak i penézenkou — kdyz je opravdu dobra, tak se tyhle dve véci hybou spolu. Muizete k
tomu pristupovat védecky jako jisty pan Gunn, ktery zjistil, Ze na svété je vsehovsudy jen
12 reklamnich pribéhu. To znamend, zZe vSechny reklamy tohoto svéta stavi na jednom z
12 mustrit a zadny dalsi prosté nevymyslite. Treba jogurtové reklamy maji nejcasteji
konfiguraci ¢. 7 (prezentatorka ukazuje zlutou Sipku symbolizujici lepsi zazivani) nebo
konfiguraci ¢. 1 (demonstrativni cirek bilé hmoty, do niz pada jahoda). Ja tuhle teorii
znam, ale v praxi pouzivam trosku jednodussi pristup. Vérim, Ze k dobré reklamé se

muzete dostat tremi cestami. “ Tyto tfi cesty jsou:
1) vyjime¢né dojemna (emotivni typ),
2) vyjime¢né krasna podivana a poslech (impozantni typ),
3) vyjimeéné vtipna (humorny typ).

Jedna z téchto veli¢in pak musi byt vzdy maximalizovana. ,,V ceskych podminkdch je

proto pro mé nejjednodussi volit treti cestu — maximalizovat vtip. Navic to také nejlip

L o .\ <188
sedi ceske mentalité.

Vzorec, podle néjz je tieba se tidit k dosazeni Gspésné a mezi lidmi se Sitici reklamy

9

definuje Martin Jaro§'® nasledng: ,,Ctyri kouzelnd slova jsou: humor, celebrita,

zviratko, deéti. A vyraznad hlaska, ale to je asi podsekce humoru. Kdyz tyhle véci spojite,

funguje to vyborné. «190

188 CHOBOTOVA, Katerina. Jarosovi.cz [on-line]. Rozhovor: Nejlepsi ¢eské reklamy jsou na jedno brdo
[cit. 2013-02-15]. URL: http://www.jarosovi.cz/rozhovor-pro-mediaguru-cz/

189 Martin Jaro§ je v dob& dokonéeni této prace jiz byvalym feditelem marketingové komunikace T-
Mobile. V Ceské republice stoji za isp&snosti znatky Vodafone (napf. vyse zminéna kampaii s parohy).
Po tomto usp€sném obdobi odesel do turecké pobocky Vodafonu, po té na 2 roky k pobocce madarské.
Do Ceské republiky se vraci v Gervenci 2010 jako feditel marketingové komunikace T-Mobile a spole¢nd
s agenturou Saatchi & Saatchi pro né€j vytvoril zasadni reklamni kampané. Od T-Mobilu odesel k 31.
lednu 2013 ke katarskému telekomunika¢nimu operatorovi Qtel (Qatar Telecom). Vice viz Jarosovi.cz
[on-line]. Nejpopularngji reklamy [cit. 2013-02-03]. URL:http://www.jarosovi.cz/prace/, T-press.cz [on-
line]. Martin Jaro§ v ¢ele marketingové komunikace [cit. 2012-12-09]. URL: http://t-
press.cz/tiskove_zpravy/2010/1095/

10K OC, Petr. Mobilmanie.cz [on-line]. Martin Jaro: Faktor humoru rusi faktor hypotéky [cit. 2012-12-
09]. URL.: http://www.mobilmania.cz/clanky/martin-jaros-faktor-humoru-rusi-faktor-hypoteky/sc-3-a-
1315494/default.aspx
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Symbidza Saatchi & Saatchi s Martinem JaroSem jednoznacné pomohla T-Mobilu
vystoupat na ose lasky. V soucasnosti se mu dafi stoupat i na ose respektu. Tim, ze
neopustil oblibeny koncept kampani, ale predevsim tim, ze v roce 2013 se zam¢fil na
zlepseni péce o zakazniky, jejiz vnimani bylo dlouhodob¢ negativni. T-Mobile zacina
S preménou u samotnych zaméstnanct. Poskytl moznost 1épe poznat zakaznika napf.
svym top-managerim béhem Vanoc 2012, ktefi mohli pomdhat pfimo v prodejnach.
Zaméstnanci mohou také ziskat firemnii titul TMDr, kdyz ,,vystuduji T-Mobile
Univerzitu, kterd jim svym programem piiblizi jejich zédkaznika a praci s nim.’** A ze
zakaznik, je to nejcenngjsi pro firmu vi i feditelka marketingu consumer segmentu Dana
TomaSova a 1 ona tvrdi, Ze: , Kazdy ze zaméstnancii muze svou praci ovlivnit

«192

zdkaznickou zkuSenost. Jeji cil je mit mezi zdkazniky fanousky znacky, ktefi ji

bezmezné miluji a obdivuji. Chtéla by proto ,, nejen naplnit jejich ocekdvani, ale prinést

i ten Zdibicek navic, ktery jim zprijemni den a ktery si budou pamatovat, «193

Zménu naladéni spolecnosti konstatuje i Jaros: ,, Kdybys prisel pred deseti lety, mel bys
velky probléem se s nami szit, to se tu jeSté chodilo v kravatach. Pak prisly casual

fridays, neformalni patky. Ted' uz je casual kazdy den. «194

Muzeme tedy tvrdit, Ze
proména vngj$i komunikace T-Mobilu probihd paralelné sjeji vnitini transformaci:
, Kdyz jsem poprvé vystoupil z vytahu a uvidél ty fantasticky pomalované stény —
podobné ulitlé jako ty na mém predchozim pracovisti, které jsem pomahal navrhovat —,

rekl jsem si ,jo, tohle by slo 19

4.2. Starbucks

Kavarna Starbucks byla zaloZena roku 1971 v Seattlu. Jméno kavarny je inspirovano
romanem Hermana Melvilla Bila velryba (Moby Dick): ,,Starbucks* se jmenoval prvni
duastojnik velrybatské lodi Pequod (tak se méla kavarna jmenovat pivodné, ale na nazvu

se neshodli vSichni). Dnes jiz nezaménitelné logo této kavarny ma dodnes ve svém

191 Echo. Praha : T-Mobile CZ, 2013, &. 3

92 Ipid.

9 Ipid.

194 KOC, Petr. Mobilmanie.cz [on-line]. Martin Jaro§: Faktor humoru rusi faktor hypotéky [cit. 2012-12-
09]. URL.: http://www.mobilmania.cz/clanky/martin-jaros-faktor-humoru-rusi-faktor-hypoteky/sc-3-a-
1315494/default.aspx

1% 1hid.
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znaku sirénu a je zelené barvy. Jerry Baldwin (ucitel anglictiny), Zev Siegl (ucitel

déjepisu) a Gordon Bowker

(spisovatel) se k zalozeni nechali inspirovat podnikatelem skavou Holand’anem
Alfredem Peetemi. ,, Holandan, ktery naucil pit Americany kavu,” jak je oznaCovan
zakladatel spole¢nosti na praZeni kavy Peet's Coffee & Tea.'® Pravé on je nau¢il kdvu
spravné prazit a zpocatku jim ji také dodaval, nez zacali sami nakupovat piimo od
péstiteld. ¥’

V roce 1982 se ke spolecnosti Starbucks ptipojil
podnikatel Howard Schultz. Chtél v obchodech
s kavou vafit presso — inspiraci nacerpal v italském
Milén¢, ale uskutecnit ji musel v fetézei II
Giornale, ktery si v dubnu 1986 sam =zalozil.
Vroce 1984 pivodni tii vlastnici Starbucks

zakoupili fetézec Peet's Coffee & Tea a o tfi roky

pozd¢ji prodali Starbucks pravé Howardu

Schultzovi a sami se soustfedili jen na Peet's
Coffee & Tea. Schultz ovsem piejmenoval vSechny kavarny II Giornale na Starbucks a

zacal jejich sit’ rozsifovat.

V soucasnosti ma sit” kavaren Starbucks ptes 17 000 kavéaren v 55 zemich svéta a ma
kolem 137 000 zamé&stnanci. Je také ptedni praZici spolecnosti i prodejcem kavy ve
svéte. ! V Ceské republice byla prvni kavarna této znacky oteviena v lednu 2008,
v mistd tradiéni Geské Malostranské kavarny?” - kousek od Karlova mostu a Nerudovy

ulice hned vedle kostela sv. Mikulase na Malostranském namésti, ¢imz ¢eska kavarna

19 Ceskatelevize.cz [on-line]. Starbucks slavi [cit. 2013-01-08]. URL:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/119602-starbucks-slavi/

197 Starbuckscoffee.cz [on-line]. O Starbucks [cit. 2013-02-11]. URL:
http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/company-information

198 polarizedamerica.com [on-line]. Historie [cit. 2013-02-11]. URL:
http://polarizedamerica.com/images/Howard_Schultz_Starbucks.jpg

199'Flickr.com [on-line]. Historie [cit. 2013-02-11]. URL: http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/our-
heritage

200 Byznys.ihned.cz [on-line]. Australsky fetdzec Gloria Jean's oteviel prvni kavarnu [cit. 2013-01-12].
URL.: http://byznys.ihned.cz/c1-38187290-australsky-retezec-gloria-jean-s-otevrel-prvni-kavarnu-v-praze
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zanikla.”" Zatim posledni otevienou kavarnou je Starbucks v obchodnim stiedisku

Centrum Cerny most a to v bieznu 2013.%%

Konkuren¢ni boj musi Starbucks svadét
s australskou kavarnou Gloria Jean's, s britskou Costa Coffee, s polskou Coffee Heaven,
s ¢eskou Emporio Café, se spolecnosti Coffee & Co a kavarensky trh obohatil i fetézec

McDonald's.?%

Obrazek ¢. 26: Kelimek Komunikace se zdkaznikem této znacky se

Vase prani. Krok 1 odliSuje od pristup, kterych je b&zné

Vyberte si

Vd§ népoi. své mléko.

uzivano. Nepouziva reklamu, tedy klasickou
» Krok 2:
Jome N strategii push. Ke komunikaci se zédkazniky a
espresso shol
i ,;3 médii pouziva pouze PR, popt. podporu
70i 3
Pfidejte ndpoji

prodeje. Svym zakaznikim komunikuje

otevieni novych pobocek nebo sezénni
nabidky pomoci eventl. Neustale pfipomind svou hlavni ideu, jiz je vyznavani kultury

piti kavy.

Vsechny tyto aktivity se fidi pravidly pfichazejicimi z hlavniho ustfedi v Seattelu.
Agentura zajist'ujici komunikaci Starbucks na tuzemském trhu (Best Communications),
mé ale moznost piizpiisobeni zadani lokalnimu trhu.?® Své zdkazniky tedy Fetézec
kavaren ,,neobtézuje* reklamou. Maji mozZnost zahlédnout pfipravované novinky ve
vylohach kavaren, kde se objevuji poutace na akéni a sezonni napoje; v piipad¢ otevieni
nové pobocky na sebe upozorni pouze v blizkém okoli prodejny. Starbucks se také casto

objevuje v podob& product placementu®® ve filmech a seridlech napf. Sex ve méstg,

201 SIMUNEK, Petr. Thned.cz [on-line]. A kam ted’, kavarensky povale&i? [cit. 2013-01-19]. URL:
http://ihned.cz/c1-24406290-a-kam-ted-kavarensky-povaleci

202 Facebook.com [on-line]. Otevieni kavarny [cit. 2013-02-11]. URL:
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.548412595192447.1073741833.103358809697830&type=1
203 Byznys.ihned.cz [on-line]. Australsky fetézec Gloria Jean's oteviel prvni kavarnu [cit. 2013-01-12].
URL: http://byznys.ihned.cz/c1-38187290-australsky-retezec-gloria-jean-s-otevrel-prvni-kavarnu-v-praze
204 starbuckscoffee.cz [on-line]. Foto kelimku [cit. 2013-02-23]. URL: http://www.starbuckscoffee.cz//
205 Best Communications. Konzultace ohledné dipl. price na UJAK. [on-line]. JANDOVA, Kléra. 29.
biezna 2013 10:33 [cit. 2013-03-29]. E-mailova komunikace.

209 jstal.com [on-line]. Starbucks in mores [cit. 2013-01-08]. URL: http://www.listal.com/list/starbucks-
in-movies
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Dabel nosi Pradu, Laska pres internet””’ nebo popularni kresleny serial Simpsonovi.

Vidime zde tedy evidentni ptiklon ke strategii push—pull.

Jejich internetové stranky nabizeji zdkaznikim informace o firmé¢, o napojich, o
pfipravé kavy, dokonce 1 nutricni hodnoty nezlistavaji utajeny. Heslo, kterému se na
svych webovych strankach Starbucks hlasi, zni ,, Nase poslani: podporovat a rozvijet

lidského ducha — jeden clovék, jeden Sdlek kavy, jedno sousedstvi. “**®

Starbucks se snazi si své
Obrazek ¢. 27: Product placement

zakazniky hyckat. Nabizi vSak
obvyklé sluzby, jaké je mozné
ziskat v mnoha jinych kavaranach:
napoj a néco k zakousnuti. Je
mozné si vybrat z nékolika druhi
kav, ¢aji a mléka (i sojového).
Cim je tedy tato kavarna tak
vyjime¢na? Od Kevina Robertse '
se dovidame, Ze Lovemarks nejsou \ |
,,0 hierarchii, strategii, strukture Zdroj: 20
nebo systemu. Je to o lidech, kteri dosahuji svého maxima. Je to o tom, aby kazdy
jedinec Vv organizaci prekondval své nejlepsi schopnosti v cesté za sjednocujicim
snem. “?!® Starbucks jakoby sledoval toto doporuceni: NeZ se zaméstnanci kavarny
poznali své zakazniky. Ale také maji moznost si vyménit zkuSenosti a nazory mezi
sebou na firemnich setkdnich — na tzv. partnerskych forech, kterd se konaji kazdé 3

mésice.”! Nové ptichozi jsou vzdy proSkoleni kulturou Starbucks a odbornym

207 Brandsandfilms.com [on-line]. Top 40 productplacement [cit. 2013-01-08]. URL:
http://brandsandfilms.com/2011/01/top-40-product-placements-of-all-time-30-21/

2%8 Starbuckscoffee.cz [on-line]. Nase programové prohlaseni Starbucks [cit. 2013-01-27]. URL:
http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/company-information/mission-statement

299 Flickr.com [on-line]. Product placement [cit. 2013-02-11]. URL:
http://www.flickr.com/photos/gladiolabean/4982055586/in/photostream/

219 ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 235

211 GILL, Michael Gates. Jak mi Starbucks zachrdnil Zivot. 1. vyd. Praha : Columbus, 2008. 245 s. ISBN
978-80-7249-243-5.
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Skolenim. V zaméstnani si vSichni tykaji, aby pted sebou odbourali ostych, a tikaji si
»partnefi“. Jsou vedeni k tomu, aby se rozhodovali tak, jako by oni sami byli vlastniky
podniku a jejich mysSleni musi vést ke spojenosti zdkaznika i firmy. Pokud jsou
,partnefi” aktivni, ¢ekd je odména v podobé nejrazné€jSich benefitd.?** 1 novi
zamé&stnanci v manazerskych pozicich jsou proskolovani piimo v Seattlu, aby pak mohli
nabyté informace piedavat daldim ,,partnerim*“ v Cechach. Skolitelé v USA skuteénd
vyznavaji firemni kulturu a jsou znaSce pln& oddani.®*® Starbucks tuto vlastnost po
svych zaméstnancich vyzaduje, nebot” se pak odrazi i na vysledné komunikaci. Obsluha
,»ma za ukol*“ se k zakaznikovi chovat viele, pohovofit s nim, pomoci mu vybrat napoj a
vsoupit do jeho osobni zény; komunikuje zpisobem, ktery zdkaznika nedostava do
pozice, v niz by se citili, jako by obtézoval. Obsluha se vas vzdy zeptd na jméno a
napiSe ho na hrnek ¢i kelimek a kdyz je népoj ptfipraveny na celou kavarnu vas timto
jménem oslovi. Anonymita je ta tam, ale vSichni jsou na tom stejné. Zakaznik sedi
v nekuiackém prostiedi provonéném kavou, poslouchd podkresovou hudbu (je pousténa
z kompaktnich diskti, které jsou pfipraveny v centrdle Starbucks v USA — ovSem ve
spolupréci se zdkazniky), popiji napoj, pouzivaji wi-fi (napt. v Australii vSak zdarma
neni), ¢te noviny a knihy. Samoziejmé je zde vérnostni program s darkem v den vasich
narozenin, spousty reklamnich pfedméth — skoro az sbératelskych — a to hlavné hrnky ¢i
tumblery s logem v riznych edicich (napf. 4 ro¢ni obdobi, svatek sv. Valentyna aj.) az
po hrnky s obrazky zemé a mésta, kde pravé kavu popijite. Kdyz si do nich nechate
kavu pfipravit ceka vas drobna sleva, ale hlavn€ mate tuto znacku stale u sebe, moderni

damy dokonce v kabelce po cely den.

Na facebookovych strankéach, které Starbucks aktivné vyuzivad (existuje pro kazdou
zemi ve které pusobi), mohou fanousci sd€lovat své zazitky skavou, vyménovat
fotografie ¢i porovnavat sbirky hrnecku a tumblerd slogem mésta ¢i statu, které

nasbirali v priibéhu svych dovolenych v kavarnach celého svéta. Ceska stranka ,,se 1ibi“

22 HOVORKOVA Katefina. iDNES.cz [on-line]. Své pracovniky nedrzi na fetézu a viem se to vyplaci
[cit. 2013-01-04]. URL: http://finance.idnes.cz/sve-pracovniky-nedrzi-na-retezu-a-vsem-se-to-vyplaci-
fof-/podnikani.aspx?c=A120112_1715002_podnikani_zuk
3 HOVORKOVA Katefina. iDNES.cz [on-line]. Své pracovniky nedrzi na fetézu a viem se to vyplaci
[cit. 2013-01-04]. URL.: http://finance.idnes.cz/sve-pracovniky-nedrzi-na-retezu-a-vsem-se-to-vyplaci-
fof-/podnikani.aspx?c=A120112_1715002_podnikani_zuk
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41 670 uzivatelim®®. Probihaji zde soutéZe, uvefejiuji se aviza na specidlni akce
pfipravované k Valentynu, Halloweenu, Mikuldsi, k otevieni novych kavaren,
ochutnavkdm a seminafim o kavé — ty jsou pofadany pravidelné —, na nichz se mohou
zakaznici dozveédét vse, co je zajima o kavé, kterou piji. ,,Starbuck si tyto informace

nenechava pro sebe. Radi odpovidame nasim zakaznikiim na jejich otazky,* tika

manager Starbucksu na I. P. Pavlova.

Obrazek &. 28: Sbirka Starbucks vyuziva i
kanal na

Youtube.com
(datum registrace je
uvedeno 30. 11.
2005 a od této doby

zaznamenal

8326 761 shlédnuti
a ma 17 163
odbérateli. )

V playlistu, ktery je

pfipraven se mohou

V uveiejnénych

Zdroj: “*°

spotech  dozvédet,
jak se pfipravuje kava nebo jaké aktivity probéhly. V duchu lovemarks muzeme
upozornit miZzeme upozornit na event, ktery probehl v New Yorku, pfi némz byl
sestaven obraz stromu z papirovych kelimka Starbucks plnych kavy. Starbucks se tak
snazil inspirovat své zakazniky, Ze 1 oni - kazdy za sebe — maji moZnost zménit svét a
ochranit ptirodu. Spot informujici o akci doprovazi text: ,,Kdyby kazdy z nds udelal

malou zménu, mohli bychom zmenit svét? Jeden den v New Yorku tisice lidi vymenili

214 Facebook.com [on-line]. Starbucks Ceské republika [cit. 2013-03-26]. URL: https://cs-
cz.facebook.com/StarbucksCeskarepublika

215 Manilatrade.com [on-line]. Sbirka [cit. 2013-02-11]. URL: http://www.manilatrade.com/wp-
content/uploads/Starbucks-Mugs-Sept14-Stocks.jpg

21 YouTube.com [on-line]. StarbucksCoffee[cit. 2013-03-26]. URL:
http://www.youtube.com/user/Starbucks
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papirové kelimky za opakovatelne pouZitelné hrnky. Jeden clovek, ktery se zucastni
miuize zachranit stromy... Spolecné miizeme zachranit lesy. Pripojte se k hnuti. V patek
22. dubna si prineste do Starbucks cestovni hrnek a dostanete kavu zdarma. Vy a
Starbucks — to je vic nez kava“. 21" Miazeme jen doplnit Robertsova slova: ,, Inspirace je
nakazliva. Je pristupnd viem. A jd véFim, Ze urychli nasi cestu k lepSimu svétu. ““*
V Ceské republice probihala akce pro zakazniky-fanousky, pfi niz dostal zdarma kavu
kazdy, kdo do vybranych pobocek pfinesl dvé knihy. Zakaznici si tak jednak vytvareli

,vlastni prostiedi a jednak tak zuzitkovali knihy, které by jinak ziejmée Vyhodili.219

Obrézek &. 29: Kava papezi Vime, ze pokud ma byt produkt lovemark,
== 4 ¥ 44

\@ Y/ potfebujeme predevsim kvalitni produkt. Starbucks

v

Proc¢ tedy zdkaznici nestoji frontu naptiklad na kavu

x221n

kterou pil sam papez ., Pije ji papez a

pochutndava si na ni rodina japonského cisare i
evropské kralovské rody. Nyni ji miizete ochutnat i
vy. Jednu ze tri nejlepsich kav svéta miizete ochutnat na jediném misté v Evropé —
V Praze! Pochdzi z Portorika a jmenuje se Alto Grande Super Premium Coffee.
Spolecné s kavou Blue Mountain z Jamaiky a Kona kavou z Havaje tvori Spicku
svetovych kév.”** Na tuto kavu upozornoval ¢lanek ve spojitosti s kavarnou Doka
Coffee v Praze 1. Ovsem informace prob¢hla tiskem letmo, internetové stranky kavarny
jsou v dob¢ psani této prace nedostupné, aktualizace kavarny na facebooku je 2 roky

stard a ,,libi se* pouze 129 uzivatelim.??® Znagku samu je tieba samostatné vyhledat na

27 yYouTube.com [on-line]. Starbuck 'sEarth Day2011[cit. 2013-03-17]. URL:
http://www.youtube.com/watch?v=Xb1lyji9x_c&feature=endscreen&NR=1

218 ROBERTS, Kevin. Lovemarks: the future beyond brands. 2. vyd. USA : powerHouse Books, 2005.
ISBN 978-1-57687-270-3. Str. 234

z vyrazeného fondu pali, misto, aby je recyklovala.

220 RUZICKOVA, Radka. Blesk.cz [on-line]. Nejlepsi kéva svéta, kterou pije papez dostani v Praze [cit.
2013-01-15]. URL: http://www.blesk.cz/clanek/radce-zivotni-styl/159975/nejlepsi-kava-sveta-kterou-
pije-papez-k-dostani-v-praze.html

221 Dnes jiz papez byvaly.

22 RUZICKOVA, Radka. Blesk.cz [on-line]. Nejlepsi kéva svéta, kterou pije papez dostani v Praze [cit.
2013-01-15]. URL: http://www.blesk.cz/clanek/radce-zivotni-styl/159975/nejlepsi-kava-sveta-kterou-
pije-papez-k-dostani-v-praze.html

223 Facebook.com [on-line]. Dokacoffee. [cit. 2013-03-26]. URL: https://cs-cz.facebook.com/dokacoffee
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jejich internetovych strankach, kde se dozvime jeji slogan ,, Ochutnejte kavu papezii a
kralii“ a ziskame 10 tipt, kde kavu miZeme ochutnat.”** Oviem s touto komunikaci
ochutna kavu jen nahodny navstévnik, ktery moznd ani nebude informovan o jejim
pﬁvodu.225 Méme zde tedy produkt, jakakoliv (a to i v mezinarodnim métitku) snaha o

komunikaci schazi.

David Broder z reklamni agentury Leo Burnett Praha se snazil tuto otazku také rozlustit.
Jeho objasnéni vylucuje finance za reklamu: ,, V letech 1987-1997 utratili za reklamu
pouhych 10 000000 USD. To je méne, nez za reklamu vydd Coca-Cola nebo
McDonald’s za dva mésice. Pravdou je, zZe znacka Starbucks tradicni reklamu
nepotiebovala. Nejlepsi reklamu — klasicky bilo-zeleny kelimek s termomanzetou —
nosila dobrovolné ve svych rukou kazdy den po celé planeté milionova armada
opravdovych fanouskii Starbucks.“ Snazi se objasnit neustdlou poptavku po drahé a ne
zcela vyjimecné kaveé: ,, Kvuali cemu vsSak byla kdava Starbucks jedinecna a co
ospravedliovalo nafouknutou cenu 4 USD za Salek, byla samotnd kavarna. Schultz a
cela spolecnost Starbucks se inspirovala zivou kulturou kavy v Milané (je ironii, Ze v
Italii neni ani jedna kavarna Starbucks) a zacala vytvaret misto, kde piti dobré kavy

. L , , v 226
predstavovalo pouze malou cast celkového smyslového zazitku.

Starbucks uspesné zdolava Gtoky, které ho osocuji z plytvani vody ¢i mu vycitaji zmeénu
barviv pfijatelné pro vegany a vegetaridny za barviva ze slunétek sedmiteénych.?’
V testu vérnosti znacka obstala. Na svém blogu se k fanouskovstvi Starbucks pfiznava
na piiklad Barbora Votavova a potvrzuje vySe zminéné. , Jsem hrda Starbucks-ovce,
ktera se pri kazdé prilezitosti muchluje se svym papirovym kelimkem plnym silnéjsiho
grande vanilla latté nebo prekapdavanym venti. Veétsiné mych pratel vsak pripada
naprosto uhozené davat za kafe stovku a vice korun. Chdapu to, nebo se o to alespon

snazim. Jenze pri kazdé dalsi zkuSenosti s jinou kavdarnou se rada s laskou vracim zpét

224 Altogrande.cz [on-line]. Ochutnej kavu papezii a krald [cit. 2013-01-15].
URL:http://www.altogrande.cz/

% |pid.

226 BRODER, David.Jaknakavu.eu [on-line]. Fenomén Starbucks o&ima reklamniho pracovnika [cit.
2013-02-23]. URL.: http://jaknakavu.eu/podniky/fenomen-starbucks-ocima-reklamniho-pracovnika/

227 \/lastnihlavou.cz [on-line]. Starbucks pouzivé barviva vyrabéna ze susenych broukd [cit. 2013-01-11].
URL.: http://www.vlastnihlavou.cz/starbucks-pouzivani-barviva-vyrabena-ze-susenych-brouku/
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sem. Proc?*®® Dale si pochvaluje prostiedi, ve kterém mize stravit sviij Sas nad hrnkem
¢i kelimkem napoje, ¢isté nekuracké prostiedi, pohodiné sezeni, hudbu, osvétleni, wi-fi,
moznost najit si své misteCko, zminuje pratelskou atmosféru: ,, Ale tady jde predevsim o
lidi a to je pro mé jeden z rozhodujicich faktorii. At uz se jedna o vidy prijemnou a
usmevavou obsluhu, kterda vam pripravi napoj podle vasich prani nebo o zdkazniky,
kteri jsou stejné mili a po kave touzici jako vy. A treba mé ukamenujte, ale ten papirovy

kelimek je prosté bozi! “

228 VOTAVOVA, Barbora.timetosnack.blogspot.cz [on-line]. Laska aZ za hrob aneb fenomén jménem
Starbucks [cit. 2013-01-10]. URL.: http://timetosnack.blogspot.cz/2011/06/laska-az-za-hrob-aneb-
fenomen-jmenem.html
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ZAVER

Dv¢ znacky, jiné prosttedky, jiné zpiisoby a vysledkem je laska. Starbucks, kavarensky
fetézec, ktery je fizen zprostiedkovanymi povely z hlavniho sidla spole¢nosti v Seattlu.
Funguje ,,nendsilné¢ strategii pull. Pro zakazniky dokézal vytvofit prostfedi domova,
misto kde jim je pfijemné¢ a kde se citi bezpe¢n¢, misto kde jsou stimulovany vSechny
jejich smysly. Drzi (hmat) si svlij ndpoj v krasném prostiedi, v atmosfére kde slysi
pracovat kavovary, kde zni mild hudba a promlouva na vas vlidnym slovem obsluha
(zvuk). Napoj je v tradiénim kelimku s logem (zrak), voni a chutna (¢ich a chut’). Diraz
je kladen na public relations aktivity a zdkaznik se tak neciti reklamou obtézovan. Tento
druh komunikace sice pusobi pomaleji, ale s dlouhodobé&jsim efektem a Starbucks
pomoci néj docilil stabilni vysky na ose respektu. Diky vytrvalému vyuZzivani principu

smyslovosti vystoupal postupné i na ose lasky.

T-Mobile, telefonni operator vedeny reklamni agenturou Saatchi & Saatchi, kterd se
hlasi ke koncepci lovemarks. Svymi telekomunika¢nimi sluzbami spojuje lidi mezi
sebou. Pracovni kolegy ale i ty, ktefi se chté&ji slySet kazdou minutu. Tém v§em pomaha
sdilet zazitky. Pomoci reklamnich spotti, do kterych vklada ,,velké ptibéhy“ vyvolava
veselou naladu ve vSednim nudném dni. Jeho spoty jsou zalozené na vtipu i ¢erném
humoru. Celkové se jeho kampané staly integrovanymi a doplituji se navzdjem. S
poskytovanymi sluzbami vam pomohou zaméstnanci na pobockach nebo telefonni
operatofi. Pravdou je, Ze kamenné poboCky se nikterak neli§i od pobocek
konkurenénich operatorti — ty tedy divodem, pro¢ T-Mobile volit, nejsou. Ani uroven
sluZzeb zatim konkurenci neptevySuje. Mozna proto se na nejriiznéjSich férech casto
objevuje ndzor, Ze T-Mobile ma lepsi reklamy, nez sluzby. Ale o tomto problému
operator vi, proto v kampani pro rok 2013 klade diraz na svou péci o zakaznika.
Reklama dokaze kratkodobé vyvolat u zdkaznika zdjem, coz ma za efekt prudké
vystoupani na ose lasky. T-Mobile mize nyni vystoupat i po ose respektu, ale pouze

Vv ptfipadé, Ze bude dostatecné responsivni k potfebam zakaznika.

Miuzeme tedy konstatovat, ze znacky je mozné milovat, pokud ony budou milovat nas.
Laska a vztah, aby dlouhodobé¢ fungovaly, nemohou fungovat bez vzajemného vnimani

a zpétné vazby.
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Ukazuje se, ze koncept lovemarks je pro ziskani zakaznika aplikovatelny. Zamérné
nepouzivam v dne$ni dobé moédni vyraz v boji“ o zadkaznika. Vztah zaloZeny na
respektu, daveie a lasce se neda vybudovat nasilim, ale na vzijemném poznani se a
hyckani se, védéni o sobé navzajem. Oboustranné vili byt spolu, zazivat nové véci a to
vSechno bez nepfipustnych podvodi. Ulovit zakaznika sice mizeme, ale nasledné ho
musime nechat volné plavat a docilit toho, aby se k nam sam vracel a nakonec v nasich
vodach plaval dobrovolné. Tento pfistup nelze nastudovat jako rovnice. Poznali jsme
jeho smysl, moznosti, vime, jak lze s principem lovemarks zachazet, ale vyladit ho tak,
aby fungoval, je uméni. MuZeme si ho piedstavit jako akvarium — taktéz uméle
vybudovany svét, ktery chceme nastavit tak, jak by idealné fungoval v ptirodé. Chceme-
li, aby se ryby citily jako doma, musime je dobte krmit, ale nepfekrmovat, musime jim
ménit vodu, ne vSak pfili§ Casto, osazet prostfedi adekvatni zeleni a Cistit filtr. Da to
spoustu prace. Ale ani kdyz budeme postupovat piesné podle nejpodrobnéjsich
prirucek, nepomuize to. Musime sami flexibiln¢ reagovat na prostfedi, které jsme
vybudovali a které bude klast individualni néroky. Musime ho neustile sledovat a

zjistovat, kde jsou nedostatky a co neni v rovnovaze.

O takovéto absolutni vyladéni usiluji vSechny znacky 1 vSichni zdkaznici uz
odpradavna. Podivame-li se 0 necelé stoleti nazpatek, zjistime, ze ptistup s laskou mezi
zakaznikem, produktem a znackou uz popsal nejznamé;jsi reklamni odbornik Jan Solar
(vlastnim jménem Jan Slaby) ve své novoro¢ence v roce 1933. Jako darek ji vydal pro
své vérné klienty. Ptistup obchodnika k zakaznikovi zde popsal jako vztah chlapce a
divky. Popisuje ho od samotného namlouvani, kdy si chlapec divku vyhlédne a d¢la
vSechno pro to, aby se setkali. Tuto cestu od nadbihani si, chozeni spolu, slibeni si
veérnosti, aZ po dlouhé byti spolu a spole¢né naplhovany zivot, pfirovnal k cesté

obchodnika ke svému zakaznikovi. Pfi jejim nenaplnéni by se ti dva rozesli. Uz tenkrat

vvvvvv
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PRILOHY

Priloha A

Dobry den pane VIcku,

chtéla bych Vas moc poprosit o pomoc, jako hudebniho odbornika.

Dostala jsme na Vas kontakt od pana $éfredaktora radia Impuls Ladislava Vonze.

Pisi diplomovou praci na univerzité J. A. Komenského na téma "Lovemarks jako jedna
z variant vytvareni kreativnich reklamnich koncepta".

Na ptednaskéch jsem se dozvédéla o ,,rovnici®, jak zvolit hudbu pro cilovou skupinu
posluchaci.

Ja bych ji moc pottebovala uvést do diplomky. Ale nevim, §lo-li by to takto, (popiipade

koho uvést jako zdroj).

Tady bych si vam to dovolil na n¢kolika mistech trochu opravit:

,»Zakladni hudebni obraz se utvati posluchaci od 12 let do cca 25 let, kdy se zabyvaji
hudbou aktivnéji (ndvstévy koncertt, diskotéky atd.) nebo se jim hudba spojuje se
silnymi emocionalnimi proZzitky v tomto obdobi napt. prvni lasky, rozchody. Utvafi si

tak k hudbé tohoto obdobi citovou vazbu a vzdy ji budou uptednostiiovat.*

(Empiricky je zjisténo, ze déti zacinaji volit ,,své* radio zhruba ve v€ku 12 let, naopak v
pruméru v 25 letech zakladaji rodinu a pak uz vétSinou nemaji na hudbu jako zédbavu
¢as a obcas 1 moznosti. Mluvime samoziejmeé o vétsing, vyjimek je samoziejme vic nez

dost.)

To znamena, budu-li cilit na posluchace v roce 2013 a mit cilovou skupinu 25-45 let,
budu z vétsi Casti volit hudbu z obdobi jejich dospivani cca 2003-1990. (Nezapomerite,

ze v tomto v€ku dospivani slysi obcas 1 star$i hudbu nebo si uzivaji néjakého retro



trendu a tu a tam slysi i néco nového, co se jim zalibi.)

Do reklamnich kampani se samoziejmée hudba pouziva.

Pokud napt. T-Mobile cili na skupinu 25-45 let, aby zabodoval, dalo by se

ptedpokladat, Ze by mu uvedena rovnice mohla pomoci?

Miize to byt jeden z moznych pfistupii, koncepce reklamy je jind nez koncepce hudby
pro radia. Zvlasté kdyz jde o reklamu televizni, kde hraje dalezitou roli vizualni
informace. Mozna neskodi zvolit u takové reklamy aktualni hudbu, chceme-li na ptani
klienta posilit skryté poselstvi, Ze jde o novy produkt. Téch moznosti je opravdu mnoho.
Myslite, Ze by se dala tato rovnice pouzit i na elementy nesouvisejici ptimo s hudbou,
jako napft. obsazeni Vojty Kotka v jejich kampanich, protoze oblibené Snowbord’aky
natocili v roce 2004?

Jako v poslednim ptipade - miize a nremussi. Kotek je obecné jednim z
nejpopularngjsich hercti a libi se mladsimu publiku stejné jako babickdm a dédeckiam.
Ta vySe uvedena teze opravdu plati jen u hudby a hudebnich radii.

Nebo je to rovnice aplikovatelna pouze na hudbu?

Mohla bych Vas nazor odcitovat ?

Muzete.

Moc Vam dékuji a preji vSechno nejlepsi k dneSnimu svatku.

S pozdravem,

Klara Jandova



Priloha B

Dobry den, slecno Jandova,

Ano, Starbucks ma na ceskem, polskem a madarskem trhu Joint Venture partnera
spolecnost AmRest.

Best Communications nezajistuje pro Starbucks reklamu, ale PR aktivity, zajistujeme
tedy komunikaci spolecnosti na venek (jak s verejnosti tak s medii), vcetne podpory
ruznych eventu, mezi ktere patri podpora komunikace novych sezonnich nabidek,

otevreni novych pobocek a obecne podpora kultury piti kavy a osveta v teto oblasti.

Kavarny Starbucks na ceskem trhu samozrejme podlehaji prisnym pravidlum, ktera jsou
nastavena pro cely retezec, nicmene komunikaci na jednotlivych trzich je mozne
prizpusobovat lokalnim podminkam a kreativne ji dotvaret. Zamestnanecka setkani si

Starbucks zajistuje sam.

Preji prijemne Velikonoce,

Petra Kubatova

Dobry den, pani Kubatova,

po naSem telefonickém rozhovoru posilam otazku k uptfesnéni reklamni komunikace

spole¢nosti Starbucks v Ceské republice.
Ma préce se zabyva principem lovemarks a Starbucks tyto principy vykazuje.

V Ceské republice patii Starbucks do sité polské spole¢nosti Amrest. Vase agentura
Best Communications zajistuje pro Starbucks reklamu. Nejedna se klasickou ATL, ale

je o soutéze, eventy, popt. kampané k otevieni novych kavaren.

Ma Best Communications moznost do kampan¢ kreativné vstupovat, nebo se vse fidi

presnym zadanim, které Amreset dostava od centraly Starbucks v Seattlu?



Mate napft. v pozadavcich i konkretni hudbu?
Starbucks porada pro své zaméstnance pravidelna setkani. Jsou i ta v rezii BC?
Moc Vam dékuji,

Klara Jandova
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