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Anotace

Nas moderni svét je plny novych technologii a informaci kolem ¢lovéka. Ale ¢lovek
je stale zivym tvorem, ktery potiebuje komunikaci a néjak se snazi si navzajem chapat
s okolim. Nejuspeésné€jsi je ten, kdo vynalezne nejlepsi pfistup. V tomto textu jsem
uvedla dilezité ¢asti komunikaéniho planovani na dnesni cas a zkuSenosti, v prab&hi

internacionalni interakci ve svéts.
Klicova slova

Marketing, Media, Mezinarodni, Internet, Komunikace, Reklama, Uméni.



Annotation

Our modern world if full of new technology and information around human. But the human
is still being a live creature that need communication and somehow trying approach people
around. The most sucsessful being i the one that has the best approach. In this text ’'m showing
parts of the main important parts of communication planing in the real time of intrernational

interactions in the world.
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UVOD

Podstata rozdilu mezi cizojazyénymi a Ceskymi lokdlnimi reklamnimi médii spociva
jenom ve zpusobu komunikace. Komunikace v kazdém kontextu probiha jinak a sleduje také
jiné cile. Musi se brat v tvahu i urcité kulturni, politické¢ a ob¢anské rozdily. Komunikacni
proces obsahuje v sob& nékolik zakladnich a velmi dilezZitych stranek, proto je vhodné
od zacatki védét, co je tfeba pro dobrou komunikaci s tou ¢i onou cilovou skupinou.
V teoretické Casti své prace jsem se snazila vytvorit nahled existujicich zptisobi komunikace.
Dale se v této praci odvétvim do masové a umélecké komunikace, abych popsala,
s ¢im pracuje vétSina komunikacnich sdéleni. Uméni je zékladni a originalni zpiisob
komunikace kreativnich ndpadii se svétem, které obcCas neni pochopeno ve své dobg,
ale mnohdy se docka obrovského uspéchu az za nekolik desitek let od ,,vysilani”, coz je

velmi zajimavy aspekt tohoto typu komunikace.

Déle se v této praci vratim k aktualnim a efektivnim zplisobim komunikace. Umélecka
komunikace v dne$ni dob¢ patfi i do reklamniho primyslu. Kazdy umélec umi vytvotit
sdéleni, Casto vznikne i kreativni kampan nebo tieba i1 kolaborace s n¢kterym podnikem c¢i
vyrobcem. Pro vytvofeni jasného a pochopitelného sd€leni pro kazdy podnik v kazdé cilové

skuping je tieba probrat mnoho riznych aspekta.

Pro vytvoreni marketingové kampané je tieba rozdélit, ¢im se li$i zajmy riznych skupin.
Na mezinarodnim trhu je spousta novych trendl a platforem pro komunikaci. Tento obor se
rozviji neustale, a proto se to musi zdiraznit. Dnes obrovské mnozstvi nejriznéjsich lidi po
celém svét€¢ vyuziva digitalni prostiedky, coz je velmi ucinné a piinosné pro sdélovani
informacnich tokli vétSim skupindm lidi. Internet pfinasi nekone¢né moznosti komunikace

nejen pro marketing.

I kdyz internet mtze komunikaci ulehéit, kazdy zplsob propagovani vyzaduje
psychologickou analyzu a testovani ideovych konceptl. Takze nejlepsi zpisob pro zkoumani

této otazky je pochopit podstatu komunikace jiz od zacatku.



TEORETICKA CAST

1. KOMUNIKACE.

Clovék je spole¢ensky tvor. Dnesni ¢lovék fadi komunikaci v Zivoté na predni misto, jinak
mu budou chybét dulezité zpravy z nepietrzitého toku informaci, jenz je pro jeho osobni zivot
velmi dualezity. Uz po vétSinu své existence je ¢lovek soucasti spoleCenského organismu,
zije ve skupinéach, které byly v riznych obdobich historického vyvoje nazyvany odlisné:
hejna, kmeny, mésta, zemé, tfidy, rodiny, klany a tak dale. V téchto seskupenich se odviji
déle i tradi¢ni kultura a tvorba, lidi spolupracuji v rdmci seskupeni a vytvareji vhodna pravidla
a normy. Skladd narodni hudbu, nechavd se inspirovat k malbdm a navrhovani
odévl, vypracovava styl obytnych mistnosti a mnoho dal§iho. VSechny tyto procesy jsou také

casti komunikace a soucasné i jejim hmatatelnym vysledkem.

Socidlni povaha clovéka se tvoii omezené, a to pouze v ramci spolecnosti, mimo
ni se nerozviji védomi, sebeuvédoméni, mysleni, tvofivost, Ucelnd cinnost. Dokonce
1 morfologicka struktura mozku, chemické slozeni organismii a lidska pocitovost se historicky
utvaieji s ohledem na socialni prostiedi a pozadavky. Clovék nemtize byt chapan v izolaci,
mimo odpovidajici systém socialnich vztahi a objektivni svét kultury. Prvotnim divodem pro
seskupovani lidi ve vétsi socialni skupiny je jejich osobni slabost druhu homo sapiens
vuéi prirodé a jinym zivym tvorim. Pokud bude nepfipravend skupina lidi uvrzena
do divociny — tajgy nebo dzungle, kamkoliv, kde se ve skupindch nenachdzeji zadni
jini jedinci stejného druhu, zemfe. Bude to bud vlivem nepfiznivych okolnosti,
nebo kvuli neschopnosti vyuzit pfilezitosti k preziti, které mu poskytuje vnéjsi prostiedi,
nebo kvili psychologickému tlaku samoty. Je to stejnd smrt, ale Casové odloZena.
To znamend, Ze bez spolecnosti ¢loveék nepfezije a tim padem je zédkladem lidského zivota

spole€enské propojeni.



Spolecnost je nadorganickou realitou, kterd neustale ovliviiuje béh Zivota jedince. Je vzdy
odvozena z velkého mnozstvi riiznych faktort okolniho svéta, zdkladnimi vSak jsou ptirodni
a sociokulturni faktory, tedy okolni prostiedi a piirodni danosti a socidlni prosttedi ve
vytvofeném seskupeni, hierarchii a vztazich. Jejich vzijemné ptsobeni vSak potlacuje
piirozeny faktor a transformuje ho na sociokulturni faktor. Tak tomu bylo 1 v piipadé
civilizace starovékého Egypta, kde geografické podminky, podnebi, pida mély velky vliv na
rozvoj spolecnosti a kde Nil proslul svou trodnosti. V ptipadé¢ formovani rozdilu mezi rasami
nebo etnickymi skupinami vSak hraje sociokulturni faktor zdsadni roli. Pfiroda tedy neni

hlavnim vysvétlujicim principem rozvoje spolecnosti.

Tyto prirozené nebo biologické faktory, které maji urcity vliv na vzdélavani a rozvoj
spoleCnosti, jsou integrovany do komplexniho spolecenského zivota, ekonomického
a politického vyvoje historie. Spolecnost jako systém ma slozitou strukturu. Z hlediska jeho
zakladnich prvku jsou rozliSovany ¢iny, interakce, socialni vztahy, instituce a sféry vefejného
zivota — ekonomicka (s odpovidajicimi ekonomickymi odvétvimi), politickd, sociélni,
duchovni. Spole¢nost tvoii lidé, hmotné a smyslové hodnoty, systém socidlnich vztahti, které
vznikaji v procesu vymeény informaci, rozmnoZovani a rozSifovani téchto hodnot.
Ve své podstaté se ve spolecnosti jedna o historicky se rozvijejici formy vzdjemné zéavislosti
mezi lidmi, o proces vztahu lidstva k pfirod€ a utvéareni a realizaci vlastniho zivota na zakladé

postupné délby prace.

Hlavnim ukolem socialnich vztahli je vyména informaci, vysledky ¢innosti a organizace
rozli$nych aktivit. Socialni vztahy probihaji prostfednictvim komunikacnich a spolecenskych
aktivit, které jsou podstatou spolecenského zivota. Zakladem spolecnosti je jiny druh ptirody
— ta Cast pfirody, kterd je uz vytvorena Clovékem. Moderni Clovék tvoii hmotny zaklad
spole¢nosti, jeji reprodukce a samotny smysl jeji existence. To je podpofeno lidskym usilim.
Spoluprace a vztahy vytvofené mezi lidmi jsou zacatkem rozvoje a UspéSné existence
spolecnosti ve svété. I kdyz v nékterych situacich je interakce mozna bez mluveni,
ve vétSin¢ piipadi sociadlnich kontaktl a interakce je tieba vyjadfit sam sebe jakymkoliv

jinym zpiisobem (pisemné, zvukové — tieba i pies telefon nebo s vyuzitim jinych signali

vvvvvv



Nézev komunikace je odvozen z latinského ,,communicatio®, které v pfekladu znamena
,sdéleni®. V odborné terminologii je ovSem tento vyraz oznaCen piesnéji. Podle definice je
komunikace pfenos informaci pomoci znakového systému, uskuteciovany mezi lidmi pfimo
nebo pomoci technickoorganiza¢nich prostfedkﬁ.l Ptenos informace nemusi byt obousmérny,
¢ehoz se Uspésné vyuziva s pomoci hromadnych sd€lovacich prostiedkti dneSnimi médii a
reklamnimi agenturami. Stavebni slozkou komunikace — data nebo informace — se rozumi
samotny obsah procesu komunikace. V moderni dobé 21. stoleti se komunikace stala nedilnou
soucasti spolecnosti a integrovala se do kazdodenniho zivota ¢lovéka. A k tomu se jesté do
rozvoje tokil informaci pfidaly i moderni technologie, které ndm umoznuji komunikovat
nejenom s okolnim svétem — s rodinou, blizkymi ptateli a lidmi, ktefi stoji pfimo vedle nas,
ale 1 s jinymi staty, s cizinci Zijicimi na jiné ¢asti planety a napfic¢ staty. Interaktivita a masova
média se staly nejdilezitéjSim prvkem komunikace a nyni mtizeme vést dialog se zastupci a

tvurci kazdé sféry verejného zivota.

' MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. ISBN
9788074520020., s. 11.



2. KOMUNIKACE A MASY

Soucasnd moderni trzni kultura nahrazuje a srovndva vyznamy pojmi ,,masova
spolecnost®, ,.konzumni spole¢nost a ,konzument“. Ob¢& pojeti na sebe riizn¢ navazuji.
Tyto pojmy piesné popisuji souc¢asné kazdodenni chovani ¢lovéka, kdyz si miize poridit témet
cokoliv, aniz by skymkoliv promluvil. Clovék timto zpisobem dnes dokaze sdé&lovat
vefejnou informaci a komunikovat s okolim. Naptiklad pomoci pocitace nebo televize
eliminuje samotu a ,komunikuje* s obrazovkou, s videoblogy internetovych celebrit,
také Cetbou lifestylovych Casopist nebo reklamnich letakt, nebo si vytvaii atmosféru pomoci
hudby z radia a podobné. Moderni divdk je pasivni a ma omezené moznosti zasahu

do agresivniho déje masového komunikacniho procesu.

Uvedena interpretace komunikace je popsana v Eriksonové knize ,,Tyranie okamziku®,
kde se vyzkum sméruje predevS§im na objeveni pfic¢in sdéleni a na rozbor jejich disledkt
a kontextu.’ Dulezitym pojmem pro soucasnou trzni komunikaci je pojem masa, jimZ
se rozumi pocetné seskupeni lidi, aniz by bylo dilezité jeho mnozstvi. Hlavnim kritériem
je to, Ze se v ném ztraci identita osobnosti, schopnost kritického mySleni a hlubsi reflexe
okolniho déni. Jedna se o nediferencovanou sugestibilni skupinu lidi, kterd postrada prvek
usporddani. Masy maji nékolik urcitych vlastnosti, které zahrnuji bud' nékolik malo nebo

stovky lidi do jejich uskupeni.

Masa se vyznacuje vnitini riznorodosti a schopnosti uchovat své ¢leny v anonymité.
V takovych seskupenich neexistuje hierarchie a vedeni, ani osobni a intimnéj$i vztahy.
Dtraz se klade na absenci osobnich, nezavislych a odliSnych nazort a vizi. Masa musi mit
smysl a ideu nastolenou né&jakou vnéjsi autoritou. V reklamnich oborech jsou touto autoritou
vetSinou umelecti reziséii nebo producenti. To jsou profese, které usmérnuji kreativni tvorbu,

vyjadiuji zdmér a davaji smysl reklamnimu poselstvi.

Piesto je jednim z nejvyuzivanéjSich zdkladnich zplsobli komunikace uvnitf

mas a seskupeni pifiméa komunikace. Pro ni neni tfeba nic jiného neZz lidské osoby.

2 ERIKSEN, Thomas Hylland. Tyranie okamzZiku. 2. vyd. Brno: Dopln&k, 2009. Socialné-ekologicka
edice. (2. vydani), ISBN: 80-7239-185-2, 978-80-7239-238-4, s. 25.



,Komunikaéni Fetézec primé komunikace je tvofen pouze komunikatorem

. 3
a komunikantem.*

Definice zahrnuje i1 rozdéleni na pfimou, nebo nepifimou komunikaci ve smyslu zplisobu
pfedavani informaci a dorozumivéni se mezi lidmi ve spolecnosti. Pfima komunikace
vyjadiuje dorozumivani se tvari v tvar, kde hlavni roli ma te¢ ¢lovéka. AvSak dnesni ¢lovek
ma spoustu nastroji a technik, aby se vyjadfil i mimotecCovymi prostiedky. Lidé tak spolu
¢asto komunikuji bez mluveni a hlasu, a to predevsim feci svého téla, gesty, mimikou,
dotykem, pohyby. Re¢ lidského téla vétsinou neni plné ovladana, ale lovék ji umi do jisté

’ v o . . .4
miry pfizpusobit situaci.

Protipolem této soucasti definice komunikace je nepiima fe¢. Identifikovat tento typ
je velmi narocné, protoze zahrnuje v podstaté vSechny ostatni zpiisoby dorozumivani na rozdil
od komunikace pfimé. Tento druh vyjadiuje komunikaci né¢im zprostiedkovanou. V neptimé
komunikaci se piedev§im vyuziva riznych prostiedkl, tedy meédii. Je to tedy zpisob,
ktery se v poslednich desetiletich velmi rozviji. S rozvojem technologii se objevuji dalsi
zpusoby predavani informaci mezi ¢leny lidské spolec¢nosti. Zatimco se pred 100 lety pouZzival
pigeongram jako velmi romanticky zpisob poStovniho doruceni a telefovalo se jenom ptes
vetejnou linku, dnes to neni jen otdzka technologického prostfedku. Pro moderniho ¢lovéka se
chytry mobil stal prostfedkem k tomu, aby se poslala fotografie, video, nahrala zvukova

zprava nebo jen poslal vtipny obrazek a oznacit tim své ,,poselstvi” pro komunikanta.

3 MUSIL, Josef. Socidini a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.

ISBN 9788074520020., s. 19.
*  CEJPEK, Jifi. Informace, komunikace a mysleni: 1ivod do informacni védy. 2., preprac. vyd. Praha:
Karolinum, 2005. ISBN 802461037x, s. 78,79.
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— Verbalni komunikace, jejiz znakovy systém je zalozen na slovech.

Verbalni komunikace je dorozumivani prostiednictvim slov a znakovych symbold.

— Neverbdlni komunikace, kterd zdaleka nepfedstavuje jen fe¢ téla (mimika,
haptika, proximika a podobn¢), jak je pojimana z psychologického hlediska,

jsou projevy, které vysilame nebo ptijimame, aniz bychom pouzili slova.

Toto zOzeni je disledkem (a dukazem) orientace psychologie ptrevazné

na ptfimou komunikaci.

Ve skutecnosti je neverbalni komunikace mnohem bohatsi v oblasti komunikace neptimé,
nebot’ zahrnuje veskeré uméni kromé uméni slovniho (literatury). To je zcela dulezité
pro otazky feSené v této praci, s ohledem na jiz zminéné moderni technologie v komunikaci,
televizi a video, nebot’ vétsSi Cast prenasené informace ma v téchto médiich neverbalni
charakter.’ T kdyz tieba v televizi je pomémé velky objem fe¢i nebo textovych objektd
(titulky, kratké popisky déje, informace o mluvicich), to se ale podkladd wurcitou

videosekvenci, ne pouhou prazdnou obrazovkou.

Technické prostiedky hromadné komunikace v sobé zahrnuji dneSni média jako televize,
tisk, internet, radio. Ale stejnym médiem nepiimé komunikace jsou i projekce filmu, cirkus,
literatura, divadlo. MiZeme sem piidat i technické prosttedky — posta, fax, telefon.
Komunika¢ni ambice ¢lov€ka, moderni technologie a globalizace nuti lidstvo k tomuto
zprostiedkovanému zpiisobu predavani informaci mezi jedinci. Spolu s globalizaci se rozviji
1 komunikacni schémata a technologie a stile vice se vyuzivaji hromadné sdélovaci

prostiedky a roste dilezitost internetového spojeni pro Zivot lidi.

> MUSIL, Josef. Socidlni a medidlni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.

ISBN 9788074520020., s. 20.



Masova komunikace, tim Ze komunikuje napfi¢ emocemi masy — tedy neverbdlné,
funguje jako integrator masovych pociti a emoci, ma roli regulatora dynamickych procest
socialni psychiky; informace o cirkulaénim kanalu. Z tohoto divodu jsou organy masové

komunikace mocnym prostiedkem ovliviiovani osoby a socialni skupiny.
Zakladni nejjednodussi schéma komunikace v sob& obsahuje dalsi slozky:

— Komunikatora a pfijemce (komunikant neboli recipient). V nékterych piipadech

mize byt pfijemce i neznamy.
— Pramen/zdroj informace muze, ale nemusi byt totozny s vysilajicim.
— Déle sdéleni samotné.

— Jeho (materidlni) nosic.

Signal nebo kanal informace.®

Pro sdéleni je vzdy rozhodujici zdmér komunikatora, ktery sd€luje informacni obsah a

sméiuje ho podle svych cilt.

Ve sdéleni informace se museji dodrzovat zakladni vlastnosti informaci a informac¢niho
toku. Sdéleni musi mit pfesnost v tom, co chce fict pfijemci a s ¢im ho chce obeznamit.
Obsah musi byt srozumitelny a efektivni s ohledem na schopnosti publika dekddovat
pouzity systém znakl. Efektivita se méfi bud’ Casem, nebo néklady za mnozstvi predané
informace (obsahu sdé€leni). V tvorbé se zvysSeni efektivity sd€leni objevuje v prubéhu
zkouseni uméleckych projevii nebo se sbira z predchozich zkuSenosti. V uméleckych Zanrech

plati pfi sdéleni informace také citova plsobivost poselstvi — to je podprahové plisobeni na

emoce pfijemcd, vliv na védomi ¢i podvédomi komunikanta.

6 MUSIL, Josef. Socidalni a medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.

ISBN 9788074520020., s. 14.



Podle zvlastnich pozadavkl na vytvofeni urc¢itého reklamniho sdéleni miiZze byt informace
délena podle poctu ucastnikli (jak na stran¢ komunikatorti, tak na strané komunikantl),

podle cilii — kdyz informace muize byt jak cilena a fizena, tak také jenom spontanni.

Reklamni komunikace pracuje s masovou spoleCnosti mnohem preciznéji.
Podle definice schvalené Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 se reklamou rozumi
presvédCovaci proces, pii némzZ jsou vyhledavani uzivatelé¢ zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunika¢nich médii. Komeréni komunikace vyuziva rizné¢ komunikaéni
platformy (tisk, rozhlas, televize, internet a podobné), aby zaujala urcité publikum a uspésné

dosahla zajmi své cilové skupiny.

Technika reklamniho sdéleni vnima piijemce v n¢kolika zakladnich rovinach:

— Piijemce jako osobnost: pocitad s individudlnimi postoji, nazory a kritérii hodnot,
jez ovliviluji pifijem komunikovaného sdé€leni. Kazda osoba ma svoji strukturu
rozvinutych  preferenci v  Zivotnim stylu, pohledu na rizné politické
a ekonomické aspekty bézného zivota a tyto souvislosti vytvareji dynamicky systém,

ktery se méni pribézné.

— Prijemce jako ¢len skupiny: ¢loveék patii ve vétSin€ ptipadi do socidlnich seskupenti,
kterd vytvaii kolem sob¢ ur¢it¢é normy. Pak je clov€k ovlivnén a tyto zaklady
spoluurcuji vybér ipusobeni masovych sdé€leni, jak to dokazuje fada socialné-
psychologickych studii. Tim padem je ¢loveék ovlivnén normativami skupin a masova
média se ptizpisobuji této cilové skuping. Takové souvislosti zajmul a Sifeni zajmi
nekdy zaroven pusobi i jako cesty, jimiz se sdéleni dostavaji k nékterym piijemctim,

ktefi nebyli pfimo urceni jako piijemci dané¢ho sdéleni.

— Piijemce jako c¢len spoleCnosti, jez piisobi pfimo na utvafeni sdéleni. Spolecnost
vytvaii svou charakteristiku skrz obecné ustalené hodnoty, normy, vyspélost

na svétové Urovni a ovliviluje nejen obsah média sdéleni, ale 1 zplisob predneseni



a sd&lovani. Tedy dokonce 1 vybér vyuZitych platforem je zcela odvozeny

. ‘o o ATt T 7
od preference celé spolecnosti, na niz je vybrané sdéleni cileno.

Jesté pred rokem 1800 byl pocet obyvatel Evropy zhruba 180 miliond; do roku 1900 se
toto ¢islo zvysilo na 460 milionti. Pocet obyvatel k roku 2013 ¢ita 738 442 000 ve 46 statech.”
Nartist po¢tu obyvatel a primyslova revoluce, které probihala béhem historického rozvoje,
zménily nejenom evropské zemé a kulturu, ale ovlivnily 1 celou planetu. I kdyZ umélecké
sméry uchovavaji v sob¢ tradicni myslenky, lidé vytvareji i nové formy a zpisoby
sebevyjadieni pro celou spolecnost. Ke sdéleni néjaké myslenky pro vétsi pocet lidi se dnes
vyuzivd nejen obrazli na platné nebo not na papite, ale 1 radiové signaly, televize, internet
nebo tiskova média. Masova média vytvareji své normy a ptedpoklady, protoze jejim cilovym
publikem je dnes jiz vétsi pocet divakli zaroven. Vytvareji zvlaStni estetické standardy,
ale ziskané a zpracované s vyuzitim a pomoci starSich uméleckych ptistupti. Pravé v této
situaci musime zvazit uméni masovych médii, kde se ztraci osobnost a intimita sdé¢leni
jen mezi umélcem a divakem, ale kde hraje obrovskou roli i vefejné minéni.
Zpétna vazba se stava velmi dulezitou ¢asti komunika¢niho procesu, tuto otazku proberu blize
dale v praci. Je jasn¢ vidét rozdily v ramci kodu estetiky spojeného s targetem v tvorbé
masovych sdéleni, protoze masové umeéni stejné jako i antické nebo renesancni uméni jsou

odrazem urbanistickych a politickych zalezitosti.

v

Nejpopularngjsi a nejvyuzivan€j§i dneSni umeélecké formy moderni civilizace
jsou prizptuisobené technickému pokroku. Rozvoj technologii dneska se objevuje ne postupné,
ale ndhodné¢ a pod tlakem. Vzestup éry elektroniky v komunikaci podle mnohych
aspektt ovlivnil napiiklad i filmovy primysl. Na malou obrazovku televize zareagovali
filmovi tviirci vytvofenim CinemaScope technologie, kterd umoziiuje nataceni a projekci
v extrémné Sirokothlém formatu azpét do rozliSeni starSitho formatu Vista Vision,
ale uz s lepsi kvalitou natocenych zabért. VSichni filmovi kritici se stavéli proti novému tvaru

CinemaScope, protoze byl neobvykly pro o¢i a vytvarel dojem SirSiho rozhledu, ale vSichni

7 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 32-33.

8 Informace z web stranek Zemépis, [online]© Zemépis 24 — online uéebnice zemépisu s referaty o
statech vSech zemi svéta. [cit. 2020-02-02].Dostupné z: https://www.zemepis24.cz/kontinenty/evropa
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divéaci ptijimali tuto novinku s ohromnym nadSenim. Tato technickd zména se tvafila zcela
dramaticky, ale pfinesla na trh novinku. Obvykle jsou takové objevy zpusobeny ekonomickou
nutnosti a jsou charakteristické nejen pro kinematografii, ale i pro ostatni masové uméni.
Barevna televize, vylepSeni barevného tisku (zejména to zplsobilo pokrok v americkych
Casopisech), nové formy tisku papirovych knih; vSechny jsou to projevy neustalého

technického zlepSovani kanalti hromadné komunikace.

Dulezitym faktorem komunikace v masovém uméni je vysokd naro¢nost a komplexnost
vytvafeni a nastaveni. Pfesto se prumysl snazi pfizpisobit se co nejvice divakim,
protoze na trhu vyhrava ten, kdo 1épe chape vkus a oblibu publika — tedy vétsi sledovanost.
Televizni hry, rozhlasové seridly, zabavné potady si jsou navzajem podobné svou strukturou
(1 kdyZ pro odborniky jsou v téchto sférach tvorby dileZzité a jasné jejich rozdily). Tieba na
filmovou projekci se dnes mize divak jit podivat v jakykoliv pro n€j vhodny ¢as nebo tieba
si ji pustit i doma pii vafeni vecCefe, miuze pak b&hem sledovani opustit své misto,
jist zmrzlinu v pribéhu filmového déje nebo si povidat, ale pfitom byt stale schopen sledovat
d¢j na obrazovce a dokonale mu porozumét. Opakujici se a piekryvajici se struktura moderni
zdbavy umoziiuje okrajovou pozornost dostate¢nou pro ty divaky, ktefi radi mluvi béhem

filmového d¢je, a zaroven i1 uspokojuje touhu po intenzivni Gi€asti pro velmi zaujatého divaka.
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3. KOMUNIKACE A UMENI

Informace o okolnim svété obsahuje kazdé literarni nebo vytvarné dilo, kde je zdmérem
sd€lit pocity, ndzory a postoje. Aktualni otdzka pro kazdé umélecké dilo je vzdy:
,»Co tim chtél autor fict? Odpovéd se skryvd v komunikaci mezi autorem a divakem,
posluchac¢em nebo Etendfem. Umélec by mél svou tvorbu budovat tak, aby jeji vyznam divak
pochopil. A pokud clovék citi znechuceni a antipatie, kdyz se diva na predvadéni,
znamena to, Ze to bylo v planu tvirce, clovék to musi prozit a uréitym zpisobem promyslet.

V jiném piipadé se né€co autorovi hodné nepovedlo.

Umeéni je velmi specificky druh komunikace, ale komunikace se ne vZdy rovnd uméni.
Uméni nenese v sobé piimo funkci komunikace, ale kazdé uméni komunikuje
s pozorovatelem. To, co pfind$i uméni, je o néco vysSsi a obsahlejsi nez kazdodenni

komunikaci a zvlastni je pravé hodnota vlozend do uméleckého dila autorem.

Lidé povazuji komunikaci uméni za prospéSnou, kdyZ jeho sd€leni nese s sebou néjaky
cil a hodnotu, nebo je excelentni ve své kvalité projevu. Timto zplisobem se chape uméni
v kazdodennim zivot€¢ pro lidi, ktefi nejsou spojeni s timto oborem profesionalné,
ale jsou pouze jeho konzumenti. Je to jasné vidét pii pozorovani béznych jevi. Slovo ,,uméni*
se pouziva k popisu jakékoliv komunikace, kterou 1ze v tom smyslu hodnotit jako vynikajici.
Ottuv slovnik formuluje uméni déje a jeho plisobeni jako - ,,umysIné tvofeni nebo kondni,
jehoz vysledek nad jiné vytvory a vykony vynika jistou hodnotou jiz pfi pouhém nazirani

a vnimani, tj. hodnotou estetickou* . °

Encyclopedia Britannica definuje pojem uméni dalSim zplsobem: ,,uzivani dovednosti

a pfedstavivosti k vytvareni estetickych predmétl, prostfedi nebo zazitkd, které lze sdilet

s druhymi lidmi.« '°

®  Otthv slovnik nau¢ny. Dvacaty Sedmy dil. Praha : J. Otto, 1908. s. 170.
Dostupné online z: https://archive.org/stream/ottvslovnknauni43ottogoog#page/n273/mode/2up

10 Art“. In: Encyclopadia britannica online [online]. 2012 [cit. 2020-02-02].
Dostupné z: https://www.britannica.com/art/visual-arts
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Podle prof. C. Tiedemanna z hamburské univerzity je uméni ,ta oblast kulturni ¢innosti,
kde se lidé snazi podle svého nadani, znalosti a dovednosti vyjadfovat své myslenky a city

bud’ vytvafenim dél, nebo jednanim*."

Kazda z téchto definici vymezuje néjakou akci, €innost, kterd mé ve vysledku néjaky
dopad, vliv vytvofeny autorem tohoto dila. Podle vymezeni v definici se uz muze jednat
1 o autorskou ochrannou tvorbu. Tieba i v zdkoné je definovano umélecké dilo takto:
,Pfedmétem prava autorského je dilo literarni a jiné dilo umélecké a dilo védecké,
které je jedineCnym vysledkem tvirci ¢innosti autora a je vyjadieno v jakékoli objektivné
vnimatelné podobé vcetné podoby elektronické trvale, nebo docasn€, bez ohledu na jeho
rozsah, ucel nebo vyznam (dale jen ,,dilo"). Dilem je zejména dilo slovesné vyjadiené feci
nebo pismem, dilo hudebni, dilo dramatické a dilo hudebné dramatické, dilo choreografické
a dilo pantomimické, dilo fotografick¢ a dilo vyjadiené postupem podobnym fotografii,
dilo audiovizudlni, jako je dilo kinematografické, dilo vytvarné, jako je dilo malifské,
grafické a sochatské, dilo architektonické vcetné dila urbanistického, dilo uzitého uméni

ni2

a dilo kartografické.

Diky piesné popsanému jevu uméni muze byt tvirce dost ochranény ve své aktudlni
tvorbé anemlze ani nékomu usSkodit, na druhou stranu jen na vlastni riziko.
Zajimavé je, jakym zpisobem je uméni vyuZito v redlném svété, jakym zplsobem
se uplatnuje pro publikum. Kdyz uvazujeme o uméni jako o soucasti ve tfidé komunikace,
mame organizacni pohled na toto odvétvi, ktery lze pouzit k predvidani, méfeni, zlepSovani
nebo vytvaieni uméni. Mzeme z toho vyvodit zptsob, jak uspét v nasi osobni tvorb¢ a da se

najit zptisob, jak pomoci ostatnim umelctim.

' Archivovana kopie. www.sportwissenschaft.uni-hamburg.de [online]. [cit. 2020-02-02]. Dostupné z :
https://web.archive.org/web/20140111152520/http://www.sportwissenschaft.uni-hamburg.de/tiedemann/docume
nts/kunstdefinition.html

12 CESKO, Autorsky zdkon, 121/2000 Sb., Posledni zména zakona: 1. 1. 2015, hlava 1, s. 98-99
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Pokud je naptiklad umeélecké dilo pouzité s cilem osloveni urcité cilové skupiny
a komunikace s lidmi, cely proces se fidi pravidly komunikace, 1 v¢etné vytvoreni dila.
Pokud je to pfili§ origindlni a neobvyklé, pro lidi je t€zké k pochopeni. Pokud neni
pfili§ originalni, nebude to dostatecné ldkavé a zajimavé. Prfili§ hluéné — drazdi divéka.
Prilis tiché — nema zadné pasobeni. Pokud subjekt nesouvisi a nema nic spole¢ného
se zajmy vnimajiciho, neni pravdépodobné, Ze by byla vzbuzena divakova pozornost,
kdyz tteba cilova skupina publika nebyla peclivé prozkoumana nebo targeting nebyl proveden
vubec. Pokud se vyjadfuje zpuisobem a stylem, ktery neni vhodny pro prezentaci ur¢ené¢ho

tématu, neni pravdépodobné, Ze bude ocenéno vibec.

Kdyz chéapeme umeéleckou tvorbu jako zplsob komunikace, musime pouzivat
1 védecky pfistup kpohledu na tyto =zvlaStni zpidsoby navazani komunikace.
Hlavnimi oblastmi vyzkumu védy voboru komunikace podle vyjadfeni v knize

Dr. Josefa Musila jsou:

Zakladni schéma komunikace (kdo s kym komunikuje);

- Funkce komunikace (divody a tcely);

- Znakové¢ systémy, komunikacni kanaly, komunika¢ni média, komunikacni efektivita;
- Typy pfenaSenych informaci (komunika¢nich obsahtl);

- Zamérné i nezamémé duasledky."

13 MUSIL, Josef. Socidini a medidini komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. ISBN
9788074520020., s. 11.
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V kontextu moderniho uméni se da sledovat také urcitd naslednost v procesu komunikace:

autor — dilo — publikum.

Autorovo dilo je tady predmétem, ktery  zprostiedkuje  komunikaci,
a kterym autor vyjadiuje napad a hlavni myslenku. Dnes moderni uméni dovoluje vytvofit
nejenom jednostrannou komunikaci, na niZz se musi brat ohled jiz pifi zacatku
tvorby a nastaveni komunikace. Interaktivita se stala soucasti fenoménu soucasného umeéni.
Divak se stal nejen pozorovatelem tvorby této prace, ale 1 spoluautorem,

asistentem tohoto umeéleckého dila.
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4. REKLAMA A UMENI

Z toho se odviji i dalsi souvislosti v komunika¢nim procesu v uméni — zde mizeme
sledovat priibéh toku informace od autora k dilu, pak k divakovi/icastnikovi a jen v tomto
vysledku konecné dilo je ziejmé. Hlavni roli tady hraje ani ne tak findlni vytvor, ale diraz
se klade na samotny proces. Proces tvorby se také stavd uméleckym dilem. Divék se podili
na komunikaci s autorem a spolu s nim vytvafi dilo. Autor vlastni napad, ale nevi, jaky bude
jeho kone¢ny vysledek. Autor organizuje proces, vytvari rozsah pro komunikaci. Ale stejné
autora a zpusob tvorby dila. Pro tviirce v Sirokém smyslu slova je diillezitad samotna tvofivost,
mySlenky a pocity, jeZ chce autor sdélit, zdmér a to, co proZiva v procesu kreativity
a uz ve vysledku celkové prace vjeji findlni form¢. Piikladem toho je tfeba i uméni
abstraktniho obrazu. V dilech Jacksona Pollocka vidime spoustu energie a plno emoci umélce,
aniz by platno zobrazovalo néco vécného. Tento umélec je nazyvan umélec akce.
Jackson Pollock je nejslavnéj§im umélcem akéni malby, formy abstraktniho expresionismu,
jeden z prvnich umélcl, ktery misto tradi€niho stojanu umistil velké platno na podlahu.
Maloval silovymi, rychlymi, impulzivnimi tahy $tétce nebo stiikdnim barvy pfimo na platno.
Také pouzival tyCinky, stérky, plechovky od barev s otvory ve spodni ¢asti a noze pro
nanaSeni barvy. Jeho metoda malby vychdzela z jeho zajmu o primitivni kultury
a byl obzvlast¢ fascinovan malifi indianského uméni Navajo a jejich metodou prace.
Jejich dila byla vytvofena na zemi z pisku riznych barev uvolnéného z ruky. Popisoval jeho
abstrakci jako pokus evokovat rytmickou energii pifirody. Béhem jeho tvorby obrazi
se divak stal pozorovatelem, atedy i pfimym ucastnikem samotného tvirciho procesu.
Neni divu, Ze mnozi badatelé zaznamenéavaji absenci dila v soufasném umeéni.
Zde je dulezita akce, komunikace mezi jejimi ucastniky. Kazdy piinadsi do tohoto
komunikaénitho  prostoru  néco  jedine¢ného,  vytvaii ~ komunikaéni  proces,

ktery je v takovém piipad€ uménim.
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Kazda disciplina se napojuje a integruje od jiné. V minulém stoleti zacalo uméni
a reklama navazovat vzajemné prospeésny vztah. Naptiklad v roce 1962 Andy Warhol vytvofil
tiicet dva platen slozenych pouze z obrazii plechovky polévky Campbell. Zaplavila
ho vlna instantni popularity i v 80. letech, kdy Feldman Fine Arts objednal u Warhola
vytvoieni série reklam. Dnes si je mizeme prohlédnout i v galerii na Staromé&stském nameésti.
Tato dila pfinesla kontroverzi ohledn¢€ rozmisténi komercnich ilustraci a uméni na reklamnim
trhu 1 ve smyslu propagace do myslenek vetfejnosti. Warhol pozdéji produkoval Sirokou paletu
uméleckych dél podobnych Campbellovym plechovkdm, tfeba i1 sochy Brillo krabic.
Tady se spi§ jednd 1 o vySe zminény zvlastni ,proces tvorby*. Lidé obdivovali v tomto
pripadé¢ schopnost Warhola neobvykle a zjednodusené¢ zobrazovat obvyklé predméty,
ikonické obliceje (portrét Marilyn Monroe) a hravé kopirovani tvorby jeho ateliert. Jeho
pocatky marketingového propagatora hodné ovlivnily jeho uméleckou kariéru, ve které
klamal a preménoval kazdodenni ptredméty, jako jsou polévky a Cistici prostiedky, v
uméleckd dila. Warholova fada reklam slouzi jako nejlepsi forma reklamy na samotné
Warholovo umélecké dilo. Jasné uznava komercéni povahu americké spolecnosti a naléha na
spotiebitele, aby pokracoval v nakupu ikonickych snimkd, které jim navzdy nabidnou novy a
vzruSujici produkt. Tento typ uméni je vytvotren na hranici mezi reklamnim trhem a uménim,

ale funguje v obou téchto oborech.

Pro tento reklamni efekt ozvlastnéni sdéleni se pouzivaji esteticky hodnotné prostiedky.
Nezatazuje se vSak do t& nejvyssi kategorie umélecké tvorby. Pro uméni
je typické, ze je prednostné urceno pro estetické vnimani a informacni slozka je potlacena,
pficemz ve vétSiné piipadit reklama vznikd hlavné pro zvefejnéni informace
v ni obsazené. Pokud je tedy hlavni néjaka myslenka a pfednesend informace,
a ne jeji tvar, vhodny trendovy vzhled prezentace produktd, tak se to nepovazuje

za ,,umeéleckou reklamu®.

Slavny francouzsky publicista a reklamni expert Frédéric Beigbeder kdysi fekl:

»Lidé nevédi, co chtéji, dokud jim to pFimo nenaservirujete.
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Reklama ma =za cil esteticky pfedlozit informace o produktu co nejldkavéji.
A pro tuto stranku libivosti a lakavosti je vyuzita umélecka zkusenost, kterd je otestovana
Casem a prokazuje v praxi, ktery zpisob sebevyjadieni smérovany na publikum

vvvvvv

zacileny a vypracovany dopfedu. Nesmime ale zapominat na jejich ¢isté informacni charakter.

,»Reklama (z latinského slova , reclamare® — vykiiky) jsou urcit¢ akce s cilem
informovani publika naptiklad o néjakém produktu, zbozi (jak je tomu v komeréni reklamg),
zabavé (divadelni reklama, filmovéa reklama), sluzbach poskytovanych néjakym podnikem
a tomu podobné.“ Pfiznivci komerce, komercni reklamy se chovaji na trhu nejagresivngji
a prezentuji se stejné¢ sebevédomé¢. Komeréni reklama je jednosmérna, neosobni
a placend forma komunikace. Cilem je seznamit spotiebitele s produktem, sluzbou
nebo ideou, pomoci mu s orientaci na trhu a dokdzat je pfimét k nadkupnimu chovani.

Komer¢ni reklama je nejrozsifenéjsi a ostatni reklamy se od ni rady inspiruji. '

Toto odvétvi reklamniho oboru na trhu vede, je nejpopularnéjsi a funguje pro prodej
nejlépe. Jednd se o ,,propagaci zbozi za ucelem jeho prodeje, vytvafeni poptavky po nich,
seznameni spotiebiteld s kvalitou, vlastnostmi a mistem prodeje zbozi, s vysvétlenim,
jak jsou spotfebovany“. Kdyz se lidé setkavaji s timto smérem reklamy, mysli si,
ze jde o nejlepsi ,.know-how* pro podnik a prospéSnost v prodeji. Ale reklamni uméni
ma 1 spoustu jinych odvétvi nez to komercni. A ta ostatni obCas funguji i mnohem
Iépe nez takové explicitni sebevyjadieni pro masy. S nepopiratelnym vedenim
tohoto typu reklamni cinnosti v moderni kultufe by bylo nesmirné kratkozraké
nestudovat, neporozumet, nezasahovat do puvodnich, ale zvlastnich

reklamnich forem.

4 STUCHLIK, Jaroslav a Ludvik CICHOVSKY. Reklama a public relations. Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, 2010. ISBN 978-80-86730-64-6. 5. 152—154.
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I ptfes svij pragmaticky vzhled a vyuziti na trhu, snahu o dosaZeni komer¢nich
a komunikacnich cila je reklama schopna ovliviiovat pozorovatele 1 v zdjmu vzdélavani
»konzumni spole¢nosti“. To se vztahuje na reklamu, kterd ma stejnou vytvarnou hodnotu
a proces tvorby nez vykon uméleckych dél. Samotnd otdzka, zda je reklama uménim,
nebo zda s nim ma néco spolecného, se muze stat klasickou a vé¢nou. Otazka vzdy najde své

pro a proti a ma dostatek pfiznivcl 1 odptrct.

Za aktualnich podminek trhu masové spotieby je ,,vysoké* uméni méné dostupné publiku
nez reklamni text vytvofeny na stfedni Grovni, kterda tak feceno ,funguje®. Ale uméni
a kreativita se mohou dostat i k tomuto procesu tvorby. Muzeme tedy piedpokladat,
ze pro urCitou cast lidi se motiv nebo obraz, ktery je poprvé zhlédnut v reklamé,
stane odkazem k S$ir§Simu svétu vysokého umeéni, literatury nebo védy. V tomto smyslu
muzeme hovorit o vzdélavaci funkci reklamy. Ale dneSni reklama dokaze nejen
predvést pouze informace publiku. Jednotlivé kroky tvorby reklamnich sd€leni maji pfimy
vztah s realnou uméleckou ¢innosti. Ve prospéch podobnosti a propojeni reklamy s uménim
sveédCi identita procesii tvorby reklamy a umeéleckych dé€l. VSe, co je potifeba k vytvoteni
autorského dila, je také obsazeno 1 v procesu tvorby napiiklad reklamniho plakatu.
Pro jasny zamér prace, smysluplnost a tvofivost, i kdyz ve vztahu k reklamé, se ¢asto pouziva
vSudypfitomny moédni  vyraz | kreativita“ (pfejato z anglictiny od slovesa
,»to create® — tvofit). Pfi tvorbé reklamnich texti pouzivaly vSechny druhy feci
jako ,pfedehru”, pfimo uryvky zbasnického literarniho slovniku. Nejnovéjsi
technologické zazraky a uspéchy pocitacové grafiky a nejdivocejsi stithy pouZzivané
v reklamach ovliviiuji divaky stejnym dojmem jako 1kinematografie. Reklamy se dnes
promitaji i na festivalech, jsou to formy reklamnich sde¢leni, kterd jsou oznacovana

1 jako propagacni filmy.

Dnesni tvorbu komerénich zakézek, jako je napfiklad prace se zajimavym napadem
reklamni série videi, jeden z nich je uveden v praktické Casti, lze pfirovnat k nataceni
kratkého filmu. Casto jsou scénaie nepfedvidatelné a neo¢ekavané. Moderni videoreklama
trvda v priméru jednu minutu a musi byt kompletnim holistickym produktem jako kazdé

umélecké dilo, aby se pIn€ dostalo do povédomi publika.
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Festivalova kultura tvorby reklamnich videosérii, jako je mnapfiklad festival
Cannes Lions, opét potvrzuje serioznost reklamy jako uméleckého hnuti na stejné
urovni s ruznymi filmovymi festivaly. Vytvofeni reklamy je samoziejmé zasadni krok
v pristupu k pochopeni vlozenych smysli a poselstvi a ma dulezity vyznam.
Mnoho velkych rezisérti zacalo svou kariéru filmovanim reklam. Role umélce v reklamé
je zna¢na. Naptiklad obraz namalovany Andym Warholem se povazuje za umélecké dilo.
A v pfipadé, kdy ten samy Andy Warhol vytvaii plakdt pro kazdou spolecnost
samoziejm¢ svym zplusobem a svou osobni vizi, bude to Uplné¢ stejné uméni,
jenomze tomuto dilu je pfidana jest¢ 1 komercni hodnota a cil oslovit ur€ité publikum.
I kdyz jeho styl pop-art je o néco odlisny od lidstvem zazitych renesanénich ¢i postmodernich
obrazli, je to nové vytvoreny umélecky smér, coz ovlivnilo publikum tehdej$i Ameriky
a pozdéji 1 cely svét. Jedno zdalSich dél vytvorenych Warholem je tfeba i1 reklamni
obraz pro znacku vodky ,Absolut“. Kromé né¢j Kate Hering, Kenny Scharf,
Damien Hirst a dals$i vynikajici, i kdyZ né€kdy skandalni umélecké osobnosti ptredstavily
svou vizi ikonické lahve vodky, a to nejen ve formé obrazu, ale také v sochafstvi
a dalSich uméleckych projevech. Dnes jsou vSechny tyto vytvory vystaveny

v galerii ,,Absolut™ a maji v§echny rysy toho, aby byly nazyvany uméleckymi dily.

Piizplisobeni uméni tvorb&é reklam Ize vSak vnimat z negativniho hlediska,
protoze reklama sama o sobé je jednim z nejvétSich podvodi moderniho Zivota.
Diky dobré reklamé lze prodat cokoliv, dokonce i Spatny vyrobek, coz neni bezpecna volba.
V bézném zZivoté si lidé stile vice stéZzuji na vSudypfitomnou ,otravnou® reklamu.
Forma reklamy je podobnd umeéni, ale casto jen ve své formé. Cile a povaha reklamy
a umeéni jsou odlisné. Takze se da fict, ze uméni je Casto zneuzito ve prospéch komeréni
komunikace. Reklamni trh se v nasi dobé& stdle vice rozviji. Vyviji se nové platformy,
kde by se dalo propagovat cokoliv, a pouzivaji se velmi kreativni a neobvyklé zplsoby

k dosazeni pozornosti publika.
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Nemitzeme vSak popfit propojeni uméni a reklamy. Uméni je vS§ak mnohem Sirsi koncept.
Mozna, ze reklama vytvaii néjaky novy typ uméni, ale jen stézi umeéni nahrazuje.
Pravdépodobné je, Ze nejlepsi reklamni vytvory se mohou dobie uplatnit v uméni.
Kdyz lidé investuji do tohoto femesla vétsi rozpocet, pricemz reklama predstavuje esteticky
nejlepsi zptsob, jak komunikovat osobnost znacky a kupujiciho, reklamni tvorba dokaze

piekonat sviij femeslny ramec.

Velmi dobrym piikladem takového kreativniho a originalniho zpracovani komunikace
znaCky se spotiebitelem je reklamni kampan roku 2003 vytvofend agenturou Publicis pro
spolecnost Hewlett-Packard. Publicis musel vyvinout koncepci kampané, ktera by oslovila
mladez, aby si digitadlni generace vsimla, jak dobfe se da pracovat s tiskdrnami HP.
A bylo ziejmé, Ze pro tohle publikum nelze pouzit tradicni a obvyklé reklamni metody.
Bylo potieba pfijit na néco divokého a kreativniho. Jednoduché poselstvi ve tvaru textl se
zpravou, jak krasné jsou jejich produkty, by ptsobilo na uvedenou cilovou skupinu nudné.
Teoreticky jsou obvyklda pro zaujeti pozornosti bézného, nespecifického divéka.
V tomto piipadé¢ bylo nutné ukazat kreativnim lidem, jak uZzitecné by pro né¢ mohlo byt
velkoformatové tiskové a projekéni zatizeni. Ukol byl realizovan diky myslence umélecké
galerie. JedineCnost tohoto projektu spocivala v tom, ze galerie otevira zcela prazdna
mista a mladi umélci, designéfi, fotografové, zaCinajici reZiséfi a kameramani obecné,
zastupci umélecké komunity, zapliiuji tento prostor svymi dily, kterd jsou zobrazena
pomoci technologie HP. Takto slouzila bezprecedentni galerie moderniho uméni
(a v podstat¢ multimedialni reklamni kampan technologickych moznosti Hewlett-Packard)

zvana HYPE."”

Statistika odhaluje GspéSnost této kampané a UCinnost takové komunikace.
Naptiklad pouze v Londyné za meésic navstivilo HYPE vice nez 9 tisic navstévnikd.
To jasné dokazuje, Ze pokud reklama neni uméni, je schopna byt na stejné tirovni i predavat

publiku n¢jaké dulezité poselstvi. Samoziejmé kdyz se reklama stdva uménim,

5 CARTER, Meg. Guardian [online]. 2004 [cit. 2020-02-02]. How artwork promotes Hewlett-Packard.
Dostupné online z: https://www.theguardian.com/artanddesign/2004/feb/09/art
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ne vzdy pfispiva plné k obchodnim cilim inzerenta. Né&kdy stac¢i zatelefonovat,
aby si lidé kupovali zbozi. Neméa to nic spolecného s uménim, ale Casto je tento zplsob
funkéni pro dosazeni cili prodeje a informovéani. Zde jsou zcela jiné ukoly.
Tvurci reklamniho produktu a pfedev§im inzerent se musi sami rozhodnout, které ukoly jsou

pro n¢ prioritou.

Reklamni trh neni jednoduchy, a to 1 podle finan¢ni strdnky stalé tvorby,
jako to napiiklad funguje v reklamnich agenturach. Zatimco v klasickém obchodovani
se stavi jen na dvou stranach — kupujici a prodejce — v reklamé je to trojstranné.
Ucastniky komunikaéniho procesu jsou ti, ktefi za reklamu plati, ti, co ji vytvafeji,
a i ti, na které ma pusobit. A z tohoto divodu musi byt zohlednény pozadavky

kazdé z téchto stran.
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PRAKTICKA CAST

5. JAK TO FUNGUJE — JAK SE KOMUNIKUJE
S POTENCIALNIM ZAKAZNIKEM
A JAK PROBIHA TARGETING

Pro objednatele reklamy, ten servis je efektivni metoda rychlého utrdceni pencz.
Jestli je to vytvorené fajn, ddva pozitivni ndvrat pro prodej a dojem celé znacky. Kdyz
je zaméfené a nastaveno Spatn€, stoji to mnohem vic nez penéz. Spravnym

nastavenim reklamnich priorit do urcité miry fidi vykon reklamy.

Porozuméni vasim zakaznikim urcuje uspéch kampané. Jedna z prvnich reklamnich
priorita je veédét, kdo je vaS zakaznik: Jaké jsou jejich kazdodenni odpovédnosti,

zkuSenosti a priority. Poté muizete upravit vhodné poselstvi a zpravu.

Pokud to neni snadny, nebo mozny pro identifikace,d4 se zjistit, jaké faktory ovliviiuji
zpusob rozhodovani zakaznikli; co je pro né dulezité; jaké jsou jejich pfani, potfeby a
oc¢ekavani, kdyz hledaji to, co prodavate. Nebo co je nejpopularnéjs$i ve vyhledavani podle
ucitemu servisi nebo produktu. Rozhodnéte se, jaké vysledky chcete, vyzvu k jaké k akci

chce reklamni kampan provest, a konkrétnéj$i nez ,,zvysSeni prodeje*.

Utelem reklamy je pomoci vyrabét potencialni zdkazniky, potencialni zékazniky a
zakazniky. Reklama muze vytvofit a zkteslit povédomi a predstavy. Umi umistovat nové
produkty a sluzby do trhu; vyhledavat a zajimat pravdépodobné nové zédkazniky; povzbuzovat
zakazniky k okamzitému jednani; a povzbuzovat zakazniky k névratu. Ale jen, vzdycky pro
kreativce plati pravidlo presného nastaveni poselstvi. Kdyz vysledky jsou uréeny presné,

stejné jasné je zadejte do dekodované informace poselstvi.

23



5.1 DEKODOVANI UMELECKE A REKLAMNI KOMUNIKACE, A CO SE STANE

S VYZNAMEM POSELSTVi BEHEM RE-LOKALIZACE.

“Smysly zmitané vinami prichylnosti a nenavisti se vemlouvaji do lidské mysli.

Necht nikdo nepodlehne jejich viade, nebot jsou neprdatelé uvnitr tvrze” Bhagavadgita

Reklama je to jeden ze zpusobu masové komunikace, ktery se musi pfesné zaméfit
na cil a musi byt nastaven tak perfektné, aby nenasméroval ndhodou nikde jinde.
Reklama je proces pienosu informaci vyrobcem nebo prodejcem produktu nebo sluzby
za ucelem zmény nebo stimulace chovani kupujicitho pii nédkupu konkrétniho
produktu. Reklama mtze byt v jakékoli formé prezentace, jako je znacka, symbol
nebo ilustrace v tiSténych médiich, reklama v radiu nebo televizi, plakat atd.
Reklama je tedy komunika¢nim spojenim mezi prodavajicim a kupujicim. Reklama je placena
forma neosobniho sdéleni sdélovaného prostfednictvim riznych médii priamyslem,
obchodnimi firmami, neziskovymi organizacemi nebo jednotlivci. Reklama je presvédciva
a informacni a je navrzena tak, aby ovliviiovala nédkupni chovani a/nebo myslenkové

stereotypy publika.

Jednou ze zakladnich slozek dnes$ni popularni kultury je spotieba a je to reklamni
pramysl, ktery podporuje a tlaci hromadnou spotiebu. Reklama je dilezitym prvkem
nasi kultury, protoze odrazi a velmi ovliviiuje Zivotni styly wc€astnikli masového trhu.
Reklamni sdéleni musi oslovit velké mnozstvi lidi - pro masovy trh cilové skupiny jsou velmi
riznorodé. Tyto skupiny mluvi riznymi jazyky a praktikuji nejriznéjSi naboZenstvi,
ale vSsak maji potencidlni zdjem o jeden stejny produkt nebo sluzbu. Inzerenti mohou
oslovit své publikum prostfednictvim televize, réadia, kina, tiSténého média,

venkovni reklamy, podpory prodeje a internetu. Reklama je tedy formou masové komunikace.

Jak jsem zmifovala jiz pfedtim, komunikace neprobihd pouze Gstn¢ - existuji pro ni rizné
kanaly a technologie, které zprostfedkuji komunikaci. Zakddované zpravy jsou posilany

urCitym kanalem nebo smyslovou cestou, po které zprava putuje do pfijimace za ucelem
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dekddovéani. 1 kdyz lze informace odesilat a pifijimat pomoci jakékoli smyslové cesty
(zrak, Cich, dotek, chut’ nebo zvuk), vétSina komunikace probihé prostfednictvim vizualnich
(zrakovych) a/nebo zvukovych kanald. Kodovani je proces premény mysSlenek na
komunikaci. Kodér pouziva k odeslani zpravy ,médium* - videohovor, e-mail, textovou
zpravu, osobni setkani nebo jiny komunikacni nastroj. Narocné na nasledujici dekdédovani je,
jestli poselstvi bylo zprosttedkované skrz Spatné zvoleny kanal. Napiiklad, kdyz
mluvite pres sklo na posté, ale nevSimnete si, ze okénko je zvukotésné a poStovni
pracovnik véas prostd nesly$i a méa ob&dovou pauzu. Uroven védomého mysleni, které
pirechazi do kodovani zprév, se muze lisit. Kodér by také mél brat v tvahu jakykoli

»sum®, ktery by mohl ovliviiovat jeho zpravy, jako jsou jiné zpravy, rozptyleni nebo vlivy.

V umélecké¢ a reklamni komunikaci divdk taky ,dekoduje”, interpretuje zpravu

podle svého védomi a pochopeni. Dekoddovani je proces premeény komunikace na myslenky.

Dekddovani je proces, kterym piijemce interpretuje zpravu a prevadi ji do smysluplnych
informaci. Je mozné si uvédomit, ze dekddovani je ovlivnéno predchozi zkuSenosti piijemce,
osobnim hodnocenim symboll a gest, ocekdvanim a vzdjemnou vyznamnosti s odesilatelem.

Tteba se poselstvi pochopi jinak a pfida se 1 néco na vic, coZ umélec uplné€ neocekaval.

Otazka dekodovani uméleckych dél trva jiz od Casit vytvofeni prvnich uméleckych
obrazli, nakrest, textl a jakychkoliv jinych vytvori. Jakmile se nové dilo objevi
pro publikum, hned se vytvoii odezva nebo zpétné reakce na zakddované poselstvi
a myslenku. Mozna se to pochopi nebo myslenka nedosahne mifeného cile. Ale neni
to vSechno, co se miize touto situaci vyvolat. V pribéhu kazdé komunikace se musi
pocitat s Sumy existujicimi kolem. A to nejsou pouze ruchy z okolniho prostiedi: auta,
ptaci zpév, mluvici lidi kolem. Komunika¢ni Sumy se fadi podle nékolika hledisek.
Nekteré Sumy se daji délit podle délky jejich plsobeni — rozliSuji se momentalni

wewr

pusobici na komunikaci jako osobnostni faktory.

Za vngj$i ruseni komunikacniho procesu muzeme poklddat nadmérmné svétlo,

pfipadné¢ blikajici svétlo, nepohodlny prostor pro vystavu, velké horko ¢i zimu,
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apod. Tyto skute¢nosti mohou nepfijemné narusit, nékdy i1 zcela znemoznit pfenos informaci,

a znacn¢ deformovat poselstvi .

Mezi vnitini rusivé fyzické a psychické faktory patii naptiklad neptiznivy fyzicky stav
ucastnika komunikace, bolest hlavy, pocitovany Casovy stres €i aktudlni emocionalné

neptiznivé vyladéni.

Z hlediska pribéhu komunika¢niho procesu a jeho optimalizace jsou vSak
na prvni pohled a nékteré se mohou projevit zprostfedkovang, piipadné az po delsi dobé.
Kazdy ¢lovek je jiny, ma rozdilné vlastnosti, zkuSenosti a vSechny informace, které poskytuje

nebo pfijima, pak prochazeji timto , filtrem“. Kazdy ¢lovék mé podobny , filtr, v némz

vvvvvv

e znalosti,
e kultura,

e status,

e postoje,

e emoce,

e komunika¢ni dovednosti.'®

5.2 TARGETING, MARKETING, REKLAMNI KAMPAN

Targeting (v piekladu z angliCtiny ,target” — cil) je technika smérovani vlivu na spravné
auditorium. Je to jedna z marketingovych metod, jez zahrnuje analyzu uzivateli a vybird
z potenciadlniho publika skupinu, ktera ma nejvétSsi zdjem o uréenou komercéni nabidku
(pfi ndkupu produktu nebo sluzby) a splituje kritéria dilezita pro inzerenta. Po nastaveni se

reklama zobrazi vybrané skupiné uzivateldi.

16 NOVY, L, et al. Interkulturni komunikace v fizeni a podnikani. 1st ed. 1999. ISBN 80-7261-158-4.
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Targeting poméaha urcit cil pfi vytvafeni reklamnich a informac¢nich sdéleni maximalné
pochopitelnych a ldkavych pro urCitou cilovou skupinu. Obsah toho sd€leni je totiz
pfimo zaméfen na cast divakl, ktefi maji zidjem o wurcity produkt nebo sluzbu,
a také na zvySeni efektivity interakce s timto publikem a ziskdni co nejvétsiho
prodeje produktu nebo jeho vyuziti. Je to jeden z reklamnich a marketingovych néstroji,

ktery pomaha minimalizovat Cas, energii a penize inzerenta.

Pro nové produkty a sluzby, jejichz znacka nebo produkt teprve vstupuji na trh,
je targeting velmi dilezitym krokem. Probih4 vybér zamé&feni produktii na ur¢itou spole€nost
spotiebiteli. Kazdy produkt nebo sluzba by mély byt zaméfeny na konkrétni
skupinu spottebitelli, ktefi maji nejvétsi zajem o dany produkt nebo sluzbu. Typicky
ptiklad cileni je reklama na pivo, chipsy nebo suSenky béhem pfestavky ve vysilani
fotbalového zépasu. Cilovou skupinou fotbalu jsou muzi, takze jde o zaméfeni na reklamni
zbozi, o né€Z se s nejveétsi pravdépodobnosti zajimaji pravé muzi. Technika targetingu
se nejcastéji pouzivd v kontextové reklamé. Pouzivd se také v tvorbé reklamnich
banneri a hlavolami za ptedpokladu, Ze potfebnd nastaveni jsou v partnerském
programu. Vybér cilové skupiny umoznuje zvySit navstévnost webovych stranek
a uSetfit rozpoCet na reklamu, ne zbyteCné¢ utracet za zkouSeni propagace a odhadovat

metodu zkouSeni, jaké sdileni bude fungovat a jaké ne.
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V nastaveni target je vyuZito n€kolik dulezitych parametrii cilové skupiny spotiebiteli:
— Geografické — podle lokace piijemcti sd€lent;
— Demografické — rozdéleni v€kove a podle socialnich skupin;

— Psychografické — kde je skupina rozdélena podle Zivotniho stylu piijemce

a psychologické osobnosti Sloveka.

V pribéhu své historie se reklamni trh snazil vytvofit komplexni pfistup
ke sdéleni propagace. Publikum a cilové skupiny se zkoumaly podle psychologického
klice pisobeni reklamy na urceny target a rozdily v pfistupech, stejné jako i dnes
se vyuziva psychologie v celém marketingovém mixu a 1 v samostatnych castech vytvoreni

reklamniho sdéleni.

V obsahu jednoho =z ndstroji — marketingového mixu se pouziva pravidlo
»Ctyfi P" — Product (Vyrobek), Price (Cena), Place (Distribuce) a Promotion (Marketingova

komunikace). Kazdé¢ z téchto oznaceni mé nékolik moznych uplatnéni znalosti psychologie.

Nez je vyrobek umistén do prodejen, musi byt otestovan sadm a také i jeho obal.
Plati to nejen u béznych produkti, testuji se i zazitky a jisté sluzby. Probiha analyza nazva
vyrobkii a znaCek, aby se zarucilo, Ze neplsobi na lidi néjakym jinym zpiisobem,
nez se predpoklada. Je tfeba pochopit i celou psychologii segmentace ur¢itého trhu.
Co je tfeba uz obsazeno, kde bude konkurence nejvétsi a kde by se dalo mezi

jinymi firmami vyniknout.

Distribuce produkti v dnesni dobé mize existovat v nejriiznéjSich podobach, a proto je
tieba také analyzovat chovani nakupujicich a distribu¢ni cesty — za jakych podminek zadaji
nebo si pteji ten nebo jiny produkt a jakym zpiisobem ho mohou obdrzet, jaky pro tento tcel

uz existuji ndkupni cesty. V prizkumech znacek se ¢asto vyuzivaji dotazniky v prodejnach a

7 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,
ISBN 978-80-247-4005-8. s. 33.
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zaSkoleny personadl, ktery rad i osobné pfedd informace o produktu. Urceni ceny piesné
ovlivituje cilenou skupinu, a proto podniky musi Casto vytvaret strategii cenové politiky a
obcas i reagovat na konkurencni ceny jinych produkti. Nakupujiciho ovliviiuje jak vysoka,
tak 1 nizka cena. V piipad¢ jistoty a pfani luxusu, nebo i jinak — kdyZ cilem ndkupu neni nic

jiného nez uzitecnost a vyhodna cena.

Zpusoby propagovani vyzaduji psychologickou analyzu potieb urCeného targetu
a testovani ideovych konceptii. Provadéji se pretesty, které byvaji kvalitativni
(jsou zaméfeny na popis ufinku a celkového plsobeni produktu) a kvantitativni
(kde probiha pocitani nejriznéjSich dat o uzivani produkta), slouzi k predbéznému ovéfeni
nasledného uéinku kampand. Castou metodou pretesti jsou skupinové rozhovory
(focus groups), obcas to probihd i ve zjednodusené formé online paneli. V rdmci pretestd
se obvykle ovéifuje ucinek neckolika variant kreativniho feSeni  kampané,

prezentovaného ve zjednodusené formé.

5.2.1 ANALYZA REKLAMY A MEDIi

Abych ziskala pfehled o redlném stavu reklamy na urCitém trhu a aktudlni rivalité,
je tfeba vyuZzit na marketingovou studii. Pro marketingové studie, které ziskavaji data dilezita

pro realizaci, nej¢astéji patii:

analyza trhu,

studie typu benchmarking '*

analyza silnych a slabych stranek firmy — SWOT analyza,

analyza konkuren¢ni pozice,

¥ Benchmarking je soustavny, systematicky proces zaméfujici se na porovnavani efektivnosti z hlediska

produktivity, kvality a praxe se Spickovymi spole¢nostmi a organizacemi.
Zdroj: KARLOF, Bengt a Svante OSTBLOM. Benchmarking: jak napodobit tispésné : ukazatel cesty k
dokonalosti v kvalité a produktivité. Praha: Victoria Publishing, 1995. ISBN 80-85865-23-8.
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spottebni chovani a postoje,

hledani a charakteristika cilovych trh,

odhad trzniho potencidlu,

analyza reklamy a médii.

Prvni ctyfi studie maji komplexni zabér a zabyvaji se prifezové celou firmou.

Dalsi Ctyti uvedené typy jsou typickymi marketingovymi studiemi.

Analyza reklamy a médii se soustfedi na medidlni chovani populace, které je opét
dano vzorci medidlniho chovéani. Hodnoceni na zikladni skupiny uzivateld medidlnich
prostiedkli (deniky, Casopisy, televizni vysilani, rozhlasové vysilani, letakova inzerce,
billboardy) z hlediska zajmu, které v populaci existuji a jsou vyhledavany, rozsahu casu,
ktery jejich sledovani publikum vénuje, oblibé jednotlivych tituld (u deniki a Casopisil)
a stanic (u TV a rozhlasu). Pfedmétem zajmu jsou 1 vydaje na reklamu,
které¢ jsou soucasti marketingovych nakladi firem. Tato analyza mé& misto také v ramci
konkuren¢ni analyzy, protoze obsahuje cenné informace o reklamnich aktivitach konkurentd,
jez je pak mozné vyuzit jako pfiklad spravného vyuziti. Sekundarni analyzy se neomezuji
jen na uvedené typy studii. Zminéné typy jsou vSak zpracovavany nejcastéji, a proto
je jim pfizpisobena i nabidka sekundarnich dat, at’ jiz v podobé databazi,

nebo agenturnich vyzkumd.
Analyza reklamy a médii je zaméfena na:
- znacky, které realizovaly kampai v nékterém ze sledovanych médii;
- Casoveé planovani kampané po meésicich;

- vydaje na nakup ¢asu v jednotlivych médiich;

frekvenci reklamy.

V pfipadé rozdéleni skupin do lokélnich anglojazy¢nych a ¢esky mluvicich je tfeba

i vzit v Gvahu i kulturni pozadi skupin. Napiiklad v Cesku nyni pobyva obrovské mnozstvi
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zahrani¢nich pracovnikli a mladych specialisti, studentl 1 prosté turistd, na které
lze zaméfit své sdéleni. Ve své podstaté je spoleCnost cizinci tvofena z dalSich

narodnosti a statnich ptislusnosti, podle poslednich statistik:

Ukrajina — 120 431 osob
Slovensko — 113 177
Vietnam — 60 296
Rusko — 37 201
Némecko — 21 315
Polsko — 20 831
Bulharsko — 14 312
Rumunsko — 13 119
USA -9039

Mongolsko — 8357

Dle Ceského statistického tufadu bylo v roce 2018 v Cesku zaregistrovano celkem
564 345 cizincl. Ti jsou také potenciondlnimi zakazniky, a je to pomérné velky target.
Tito uZzivatelé se vSak daji jednoduSe oslovit pies kampail nasmérovanou na jejich
psychologické a kulturni poteby a hlavné v jejich rodném jazyce. I kdyz znalost jazyka zemé,
kde cloveék zije, je logickou potiebou, Casto se stdva, ze pro své zaméstnani lidé ani
nepotiebuji mistnim jazykem mluvit. Tak tomu byva velmi ¢asto v modernich mezinarodnich

spolecnostech, kde je vnitini komunikace zaloZzena na anglicting.

K tomu patii také cestujici lidé, kteii neplanuji stravit v Ceské republice polovinu svého
zivota. Velké mnozstvi osob v téchto cilovych skupinich cesky umét nebude. Moderni
technologie a hlavné propojeni lidi skrz narodnosti, rodnou fe¢ umoziuje prizplisobovat i uz

vytvoiené reklamni kampang jinym jazykovym skupinam.
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Existuje tam vSak riziko nevhodnosti sdéleni podle urcitych kulturnich podminek, nebo v
pripadé, kdy text sdé€leni je zaloZen na jazykovych hiickach — tak tfeba né€jaka vychozi fraze
nemusi fungovat v kazdém jazyce stejn¢, ale to jsou uz otdzky pro textové tvlrce — pro
copywritery. Musi si toho vSimnout jiz pfi tvorbé, musi zaméfit vytvotrené sdéleni na zvIastni

target nebo ho upravit, aby nedoslo k poruseni prav a svobod druhych.

Reklamni kampan v né€kolika jazycich je pro spole¢nost moznosti, jak vstoupit na vétsi
trh. Kdyz se vlozi inzerce na internetové platformy — na socialni sité, webové stranky, na
zahrani¢ni blogy — tak se tato informace da zhlédnout z jakéhokoliv mista na svété. V pfipadé,
ze tato informace bude pielozend do cizich jazykt, nebo alespon do anglictiny, sdéleni mé uz

mnohem vétsi Sanci zaujmout pozornost divaka alespon tim, Ze ten mu bude rozumét.
5.3 KTERY DRUH MEDIA JE NEJPOPULARNEJSI A PROC?

“Internet se bez marketing obejde — moderni marketing bez internetu ne.”

Marketing na internetu ve své spolupraci piredstavuje vyuzivani sluzeb internetu

pro realizaci ¢i podporu marketingovych kampani.

Marketingové aktivity na internetu, tzn. napiiklad — marketingovy vyzkum,
podpora image vyrobku nebo firmy, banerova reklama, autorizovany mailing,
public relations, cenové politiky, distribuce on-line ¢i jeji podpora a mnoho

dal$ich funkci.

Marketing se snazi uvést do souladu zdmy (cile) firmy, z4my zdkaznika
a zajmy celé spolecnosti. Takto je popsana jedna z mnoha definic marketingu podle autort
Petra Stuchlika a Martina Dvoracka, coZz bylo uvedeno ve knize Marketing

na Internetu, Grada Publishing, spol. s. r. 0., 2000. :

' STUCHLIK, Petr, Martin PEGNER a Martin DVORACEK. Marketing a reklama na internetu. Praha:
Grada, 1998. ISBN 80-7169-630-7.
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Pro vytvofeni sladéné marketingové kampané Ize skuteCné zacilit na zajmy
riznych skupin. Tento nastroj dokaze mezi témito skupinami vytvofit, podpofit
a analyzovat oboustrann¢ dulezité informace a pozadavky. Klicovym slovem marketingu

vvvvvv

prvek marketingového mixu, jak se chape v prekladu z anglictiny — ,,promotor*.

Tady je mySlena 1 nejzakladn€j§i komunikace napfi¢ vSemi dil¢imi oblastmi
a studiemi marketingu. Bezproblémova komunikace je velmi dtlezitd pro mnoho

oborli; v marketingu je vSak jeji funkénost a plynulost doslova otazkou Zivota a smrti firmy.

Internet  velice  odlehuje  komunikaci s  jakoukoliv  cilovou  skupinou,
dnes ho vyuziva obrovské mnozstvi nejriznéjSich lidi po celém svété. Sit’ dokaze jen pomoci
nékolika kliknuti ukazat ¢lovéku jiny konec svéta a spoustu informaci o néem novém,
inspirujicim a piinosném. Internet a marketing spojuje podobné jako 1 jiné oblasti
lidské cinnosti dulezit¢ slovo komunikace. Marketing stidle vyuzivd pro analyzu
a rozpracovavani bézné tradiéni prosttedky komunikace, poc¢inaje mluvenym
slovem pfi dotaznikovém Setfeni pies tiSténé materialy, e-mail, telefon a v neposledni fadé
masmédia. Internet nabizi vSechny mozZnosti jako tradicni komunikacni prostfedky,
ale ¢asto mnohem efektivnéji: miizete oslovit konkrétniho ¢lovéka a komunikovat s nim,
muzete vSak také najednou oslovit desetitisice lidi se stejnymi z&jmy (a pouze tyto lidi),
ktefi — budou-li chtit — mohou komunikovat s vami. Da se nasmérovat tok informaci ptesné
zacilené. V dnesni dobé je téméf nevyhnutelné vénovat se internetové reklamé,
aby se docililo prospésnosti produkti na trhi kvili vysoké rivalité, rychle se obnovujicim
trendim a 1 technickym kvalitdm dosazenym modernimi technologiemi. Jen pocet lidi,
ktefi denné pouzivaji sluzby svétové sité, mize vypovidat o mozném tuspéchu kampané

na webovych strankach.

Ale 1 kdyz je to lakavy zpisob k tomu, jak se jednoduSe proslavit a oznamit néco celému
svétu, je tu vSak 1 spousta rizik. Internet prostiedi a trendy se rozvijeji velmi rychle,
jenom v mobilnich aplikacich na chytrych telefonech probihd aktualizace témét kazdy mésic.

Vyrdbi se stovky mobilnich aplikaci a novych zplsobil integrace redlného svéta

33



a internet prostiedi (platformy pro obchodovéani, online ndkup pfes socialni sité,
black market). Akademicky pfistup ani nestihd prozkoumat uplné¢ vSechny vlivy
komunikacnim médiem 21. stoleti, pak pfiSly SMS a vSechno bylo béhem par
mésict jinak. Navzdory rychlosti technologického pokroku se navic akademicky vyzkum
posouva svym starym tempem. Stale trva roky koncipovat, naplanovat, financovat,
vést a publikovat jednu studii. Tak mohou vyzkumné projekty jeden rok vypadat slibné

a druhy byt uplné k nicemu, protoze lidé jednoduse ptestanou pouZzivat danou technologii.“”zo

5.3.1 FREKVENCE PRIPOJENI K INTERNETU

Dnesni svét se neobejde bez komunikace svétovou internetovou siti. Do této sité jsou
zapojeny obrovské komunity, jez je tieba spravné oslovit, abychom vzbudili jejich pozornost.
Pokud se obratime na Cesky telekomunikaéni ufad, ktery Casto zvefejiuje vysledky svych
dlouhodobych vyzkumi, je mozné pochopit redlna cCisla jak na ¢eském Uzemi, tak i v rdmci

Evropy. Tentokrat byl jejich vyzkum zamétfen pfimo na téma vyuZzivani pocitace a internetu.

Vyzkumny tym Karoliny Kolesarové a Ivana Tomka spolu se spolecnosti STEM/MARK
uz dlouhodobé piipravovali vyzkum mezi obyvateli Ceské republiky, star§imi nez 15 let.

Prvni kolo vyzkumu se uskutecnilo jiz pied péti lety.

V ramci tohoto vyzkumu se zjistilo, Ze pocita¢ vyuziva témet 80 % respondentll, pri¢emz
v roce 2008 to bylo jen tésné pres 60 %. Internet pak vyuziva 76 % respondentli, v prvnim
kole dotazovani to nebylo ani 60 %. Uzivatelé travi u pocitace v primeru 20 hodin tydné,
na internetu pak 17 hodin. Dvé tietiny lidi vyuzivaji internet. Podil wuzivatela
pocitacu a internetu se mirné zvySuje s ristem velikosti mista bydlisté. Vysledky vyzkumu
potvrzuji, ze v moderni spoleCnosti e-maily (textové zpradvy, messenger a SMS texty)

nahradily i klasické dopisy. VétSina lidi také pfesunula na internet i hledani v jizdnich fadech,

20 GILES, David. Psychologie médii, Ptelozila Helena SOLCOVA. Praha: Grada, 2012. Z pohledu
psychologie. ISBN 978-80-247-3921-2. s. 139
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domacich mapach, slovnicich, encyklopediich asleduje na ném 1 pfedpovédi pocasi.

Naopak v klasické podob¢ ztistava pro vétSinu lidi sledovani televize a rozhlasu.
Z vyzkumu tymu Karoliny Kolesarové a Ivana Tomka také mimo jiné vyplyva, Ze:

« Nejcastéji je internet vyuzivan doma (72 %), v praci jej vyuziva 29 % lidi.

« Nevyuzivangj$i je e-mail, ktery vyuzivd 96 % uzivatell, druhou nejrozsifené;si
¢innosti je vyhleddvani informaci (ptes 90 %).

« Socidlni sit¢ se velmi rychle probojovaly na paté misto mezi aktivitami na internetu.

-« Jde o aktivitu, kterou se wuzivatelé =zabyvaji bud pomérné cCasto,
nebo se ji nevénuji viibec.

« Naopak nakupovani je aktivitou, které se veénuje velky pocet respondentd,
1 kdyz s niz$i frekvenci. Pouze neceld Ctvrtina na internetu viibec nenakupuje.

- Uzivatelé  zabezpeCuji  své  pocitae  nejCastéji  prostfednictvim  Casté

v rw

aktualizace antiviru (78 %), druhou nejrozsitenéjSi obranou (60 %) je,
ze neplati na internetu kreditni kartou.

Mladi respondenti castéji jako ochranu voli pouzivani vice e-mailovych uctd,
vice identit, pouzivani riznych hesel k riznym uctim. Nejstarsi uzivatelé se naopak Castéji

LT L v o v . ’ . 21
brani tim, Ze nenakupuji prostfednictvim internetu.

Jako nejefektivnéjsi marketingovou aktivitu mizeme s ohledem na tento vyzkum oznacit
1 e-mailovou komunikaci (pouziva se ve tvaru newsletteru) a prodej pifes webové stranky
(ale s ohledem na bezpecné platby kartou). Co se tyka e-mailové komunikace, podnik
by potifeboval opravdu vétsi rozsah a popularitu. V tomto typu propagace jde prevazné
o ziskané kontakty. PficemZ klient této reklamni kampané ma velmi omezené mnozstvi
e-mailovych kontaktii. S nastavenim pusobivé kampané bude mit podnik moznost oslovit

rozs&hlé mnozstvi novych klientii jak na tizemi CR, tak i po celé Evropé.

21

Cesky telekomunikacni virad (2013). Vyuzivani poéitate a internet: vysledky vyzkumu CTU [online]
2013 [cit. 2020-02-02]. Pandatron.cz , Dostupné na World Wide Web
http://pandatron.cz/?3608&vyuzivani_pocitace a internetu%3A vysledky vyzkumu
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Tim, ze v pribéhu casu ndklady na nové technologie postupné klesaji,
informacni a komunika¢ni technologie se staly dostupnéjSimi pro Sirokou vetejnost.
V roce 2007 méla pristup k internetu vétSina (55 %) domdacnosti v EU-28. Tento podil
nadale rostl a v roce 2014 dosdhl 81 %, tj. ve srovndni s rokem 2013 se zvysil
o dal$i 2 procentni body. Cenova dostupnost a popularita téchto informacnich zdrojt je jeden

z prosttedkl ispésné propagace inteligentni a informované spole¢nosti.

Nejvyssi podil (96 %) domadacnosti s pfistupem k internetu byl v roce 2014
zaznamenan v Lucembursku a Nizozemsku. Dansko, Finsko, Svédsko a Spojené kralovstvi
rovnéz vykazaly, Ze nejméné devét z deseti domacnosti mélo v roce 2014 pfistup
zaznamenalo Bulharsko (57 %). Nicméné 1 tam pocet domdacnosti s piistupem k internetu
rychle rostl, jejich podil se mezi roky 2009 a 2014 zvysil o 27 procentnich bodu,
pii¢emz mezi ¢lenskymi staty EU byl narist vy$si pouze v Recku (o 28 procentnich bodi);
nardst v Turecku byl mirmné vy, a to o 30 procentnich bodi. Ceskd republika,
Rumunsko, Estonsko, Spanélsko, Mad’arsko a Itdlie rovnéZ zaznamenaly narast
0 20 nebo vice procentnich bodli béhem stejného obdobi. Neni piekvapivé, Ze relativné
maly nartist byl zaznamenan v nckolika clenskych statech, které jiz byly témér
(o 6 procentnich bodll) navzdory pomérné¢ nizkému podilu, pokud jde o pfistup
k internetu (66 % v roce 2014). Na pocatku roku 2014 pouzivaly v EU-28 internet vice
nez tfi ctvrtiny (78 %) jednotlived ve véku 16-74 let (nejméné jednou v pribéhu
tii mésict pred datem Setfeni). Nejméné devét z deseti jednotlivell pouzivalo internet
v Dansku, Lucembursku, Nizozemsku, Svédsku, Finsku a ve Spojeném kralovstvi.
Na druhé strané v Portugalsku, Recku, Italii, Bulharsku a Rumunsku pouZivaly internet méné
nez dvé tietiny vSech jednotlivei ve véku 16-74 let. Jednou znejbéznéjSich online
¢innosti v EU-28 v roce 2014 byla ucast na socidlnich sitich. Témét polovina (46 %)
jednotlived ve veéku 16-74 let pouzivala internet k ucasti v socidlnich sitich,
jako jsou Facebook nebo Twitter. Stranky socidlnich siti pouzivalo nejméné Sest z deseti

osob v Dansku, Svédsku, Mad’arsku, Lucembursku a Spojeném kralovstvi a stejné tomu
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bylo také na Islandu a v Norsku; podil v Nizozemsku (59 %) byl té€sné pod touto tGrovni.
Na opacném konci Skdly se nachazi Ctyii Clenské staity EU, v nichz tyto internetové
stranky pouzivaly méné nez Ctyfi osoby =z deseti, jmenovité Francie, Polsko,

Italie a Rumunsko; stejné tak tomu bylo 1 v piipadé Turecka.”

W NevyLZivam
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Graf 1.,Frekvence vyufivdni internetu 2012 , zdroj: CTU

22 Pandatron,Vyuzivani poéitade a internetu: vysledky vyzkumu CTU , Electronicky magazin 2000 - 2017,
Cervenec 2013 - 6:58; ISSN 1803-6007
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6. CESKA REKLAMA

Jako nejlepsi priklad lokalizované marketingové komunikace z Ceského trhu jsem
zvolila velmi zndmou a tradicni znacku. Jednim z nejvétSich a historicky uspeésnych
a i svétové znamych podnikii v Ceské republice je spoleénost na vyrobu obuvi,
kterd  komunikuje s cilovou skupinou nejen skrz  tvaf  produktd, ale
1 zpusobem ,naservirovani® — totiz vytvaii velmi lakavy prostor prodejen, Skoli personal

a ma i stadlou identitu baleni a design znacky, kterd i reaguje na ndhle se ménici trendy

a kulturni prostfedi kolem sebe.

Spole¢nost Bata byla zaloZena roku 1894. Firmu na vyrobu obuvi otevieli Antonin,
Toma$§ a Anna Bat'ovi. Tomas Bat’a se projevil jako vidce této trojice. Jako jedna z prvnich
velkych a vyznamnych spolecnosti zacala v roce 1897 znacka Bata praci s mechanizaci
vyroby, kterou se nechala inspirovat v Némecku. Ve vysledku se objevily na trhu slavné

platéné boty, pro néz se vzil nazev ,,batovky*.

Zakladatelé zacali rozvoj spolecnosti ve velkém tempu a z deseti zaméstnancl
se stalo 250 délnikd. Firma dokazala denné€ vyrobit vice nez 2200 para bot. JiZ po prvni
svétové valce majitelé podniku zacali aktivné premyslet a nastolovat svou komunikaci.
Do procesu se zapojili profesiondlové vcetné TomasSe Bati osobné. V roce 1920 bylo uz
zavedeno reklamni oddéleni pro vytvotfeni a provoz komunikace. Bylo vypsano deset bodu
pravidel, ve kterych se vyznacilo profesionalni chovédni, smér pozornosti a zdiraziiovala se
pfisnd kontrola kvality vSech vyrobkl (nejen obuvi). Toma$ Bata nevnimal svlij podnik
jenom jako stroj na prodej a vydélavani penéz. Ve své zavéti vidce a zakladatel rozvoje

¢eského podnikani popsal své diivody a inspirace:

,V rozvoji naSeho zavodu spatfovali jsme rozvoj a zajisténi blahobytu celého kraje.
Bylo nasi chloubou a pohnutkou k dal$i praci neumorné vidouce, ze zavodem nasim
pfinaSime novy, do toho €asu nepoznany zivot do naSich krajli, ze zveda se jeho rozvojem
vSeobecny blahobyt a vzdélani naSeho lidu. Byla to touha tvofit, poskytnout stale vétSimu

rorw

mnozstvi lidi c€ast na vyhodach, které nas zavod jak délnictvu, tak konzumenttim poskytoval.
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Potud budete nepfemozitelni. Jakmile ale budete pamatovati jen na sebe, jakmile pfestanete

veos , , v . v 23
slouziti svym zavodem vSeobecnu, stanete se zbytecnymi a padnete neodvratné.*

Tomas$ Bata je stale pro mistni podnikatele ikonou komunikace jak interni, tak i vnéjsi.
Je povazovan za prukopnika ceské reklamy a do historie se zapsal jako velky inovator
a jeden z velikanl Ceské podnikatelské historie. V jeho dokumentaci podnikani nalezneme
prvky disciplin, které dostaly jméno aZ davno po jeho smrti — jde zejména o corporate
social responsibility, customer relationship management ¢i socidlni marketing. Jiz ve své
dobé védél zakladatel této znacky, Ze samotnd identita hraje klicovou roli v komunikaci
se zékazniky — potencidlnimi a redlnymi, témi, ktefi uz jsou v prodejné¢ a zadaji produkt.
»ldentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvofeni a udrzeni usiluji stratégové
svéta obchodnich znafek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka piedstavuje
a zaroven naznacuji urCity slib vi¢i zdkaznikiim ze strany vyrobce. Identita znacky
by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, ze vytvofi nabidku
ur€ité hodnoty, jeZ méd pro zdkaznika vyznam funkéni, citovy a vyznam souvisejici

. ey 1w , 24
s jeho sebevyjadrenim.

I kdyZ od smrti Tomase Bati uplynulo jiz pies 80 let, jeho mySlenky a inspirace zlstavaji
pusobivé dodnes. Bata rozhodné dosahl nevidaného podnikatelského uspéchu predevsim diky
své snaze a kreativit€é a otevienosti novym ndpadim a svému pfistupu k zékaznikim.
Jiz ve své dobé Tomas Bata sméfoval k inovacim a novinkam. Nebal se experimentovat

a zavadet nové technologické postupy ¢i metody vedeni.

V dnesni dob¢ uz Ceskd znacka Bata operuje na 90 trzich po celém svété. Celkové ma ve
sveété 5 700 obchodl. Moderni vedeni marketingu a identity znaCky Bat’a se snazi udrzovat
stejnou kvalitu a dohled na detail, proto se na kazdém trhu pfizpiisobuje mistnimu vkusu.
Znacka je hodné propojena se svétem, ale globaln€ se véfi, ze jde o znacku domaci, vnimana

je jako ta svoje, v zdvislosti na mistech vybrané lokalizace firemni identity ,,Bat’a®. Pfi¢inou

% Broz, 2002, Chlapi od Batii., str. 9, 1. vyd. Praha: Epocha, 2002. 195 s. ISBN 80-86328-04-X
#*  AAKER, David A. Brand building: budovadni znacky : vytvoieni silné znacky a jeji tispéiné zavedeni na
trh. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press). ISBN 80-7226-885-6. s. 60

39



toho je jeden z novych pfistupt k prodeji znacky, glokalni pfistup — propojeni celosvétového

standardu s ptihlédnutim k potfebam zakaznikl na lokalnich trzich.

,Napiiklad v Chile jsou lidé piekvapeni, kdyz jim feknete, Ze je Bata ptivodné z Ceské
republiky. Mysli si, ze je to prosté chilskd znacka,” uvedl jednou Tiago Solca v interview na
konferenci FashionTech. Solca je brand builderem spole¢nosti Bat’a, ktery v soucasné¢ dob¢
pusobi v rdmci nové vzniklého brand teamu se sidlem v Praze. Pravé takové zaméfeni je
podle Solcy alfou a omegou uspéchu firmy. Hlavnim cilem odd¢leni je nastaveni positioningu
znacky Bat’a a rozvoj marketingové komunikace po celém svété. ,,Kolekce Bat'a neni jednotna
pro cely svét. Je glokalni. Piizpisobuje se vkusu zdkaznikii na jednotlivych kontinentech 1 v

L, , @ v 25
konkrétnich zemich, ekl Solca.

Podle védeckych slovnik je smyslem glokalizace spojeni globalizace a lokalizace.
,Globalizace — zdanlivé rozsahla, to, co pfijde, a vSechno ostatni potlaci — je uchopitelna v
malém, konkrétnim, na misté, ve vlastnim zivoté, v kulturnich symbolech, které vSechny

. 26
nesou znak ,,glokalniho®.

Tento prakticky ptiklad potvrzuje i diverzitu pohledu konzumnich mas na produkt
a 1 pottebu ruznych piistupt k raznym cilovym skupindm podle kulturniho pozadi.
Vnimani dokonce 1iidentity velké znacky se v jednotlivych zemich rizni. Znacka Bata
provadi pro zaméfeni svych produktii globalni analyzy analytické agentury WGSN nebo
Ars Sutoria, s jejichz pomoci si vybira, co bude pusobit s nejvétsim efektem a co bude
nejvhodnéjsi na ur¢eném trhu. ,,Spole¢nost Bata identifikuje trendy a vybira ty nejzasadnéjsi,

které pak adaptuje potfebam zakaznikl na jednotlivych trzich,* vysvétlil Solca. o

3 _stk-, Marketing MediaGuru, &tvrtek, 03. zaii 2015, 15:06 Ceské znacky. [2020-02-02]
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2015/09/bata-sazi-na-glokalni-pristup-chce-ale-jednotnou-image/

26

BECK, Ulrich. Rizikova spolecnost: na cesté k jiné moderné = [Orig.: Risikogesellschaft : auf dem Weg
in eine andere Moderne]. 2. vyd. Pielozil Otakar VOCHOC. Praha: Sociologické nakladatelstvi (SLON), 2011.
Post. ISBN 978-80-7419-047-6. S. 63-64.

77 Tiago Solca, brand builder Bata, &tvrtek, 17. biezna 2016, 15:29, Ceské znacky, Marketing MediaGuru.
[cit. 2020-02-02] Dostupné z : https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/03/znacka-bata-stanovila-pilire-nove-strategie/
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Produktové portfolio znadky Bata je ovlivnéno médnimi trendy. Cést kolekce je pfitom
urCena vyhradné k vytvareni image. Dulezitym v komunikaci firmy je i vyuziti socialnich
médii a obchodovani pies e - commerce. Znacka Bat’a je smérovana vice k brandu nez jenom
k prodejné€ obuvi, coz také na trhu plati plnocené. Znacky dnes nabyvaji na sile, a kdo nema
silnou brand identitu, bude mit niz§i konkuren¢ni schopnost a pteziti firmy na trhu bude o
néco krat$i. K roku 2016 spolecnost Bat'a vypracovala své hlavni cile pro komunika¢ni

strategie svého brandu.

»l. Kvalita vyrobku — spoleCnost se stale zlepSuje a hlidda 1 nové trendy,

jak to zalozil jesté pan Tomas.

2. Spravna velikost — ve vSech regionech by méla velikost nabizené obuvi
odpovidat ¢islovani, na které jsou zakaznici zvykli. Jde o ndro¢nou proceduru,

kterou tidajné v soucasnosti nabizeji asi jen 3—4 vyrobci obuvi.

3. Komfort — tyka se zapracovani novych technologickych postupti a jejich kombinace
se star§imi technologiemi. Pracuje na tom vyvojové centrum v Torontu,

vysledkem by méla byt mj. vétsi flexibilita nabidky.

ovr 28

4. Spravna cena — nejde pfitom nutné o cenu nejlevné;jsi.

S vyjimkou Antarktidy ptsobi na vSech kontinentech svéta, je fizena ze tii spravnich
celkd, rozdélend je podle regiondlnich obchodnich jednotek. Kazda zvlastni jednotka
poskytuje kvalitni zdroje a podporu v klicovych oblastech pro fizeni spole€nosti,
jednd se predevSim o vyvoj, zasobovani a marketing. Jednotky funguji
ve znamém ekonomickém prostiedi, a miZzou tedy rychle reagovat na zmény

v trznim a ristovém potencialu mistnich ekonomik a mit v dohledu prib&znou komunikaci.

28 Z rozhovort pro online ¢asopis, zaii 2015, Ceské znacky, Marketing MediaGuru .[cit. 2020-02-02] Dostupné z:

https://www.mediaguru.cz/clanky/2015/09/bata-sazi-na-glokalni-pristup-chce-ale-jednotnou-image/
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TRI OBCHODNI JEDNOTKY SPOLECNOSTI BATA
— Bata Europe, Lausanne
— Bata Asia Pacific-Africa
— Singapore Bata Latin America, Mexico

Koncem roku 2017 zacala spole¢nost novou kampan ,,Me & Comfortable With It“.
Tato fraze je ted vyuzivana jako motto znaCky, a to na vSech webovych strankach
svétovych predstaviteld firmy. Hlavni televizni spot se natacel v Ceské republice,
ale nékteré svétové pobocky si vytvorily i vlastni videa a fotografie pro reklamni banery
(Bat’a Banglades a India 2,30 ). Hlavni tlohu hrala logicky obuv. Nataceni se stylizuje
kompozi¢né, dava diraz na boty, foti se v nizkém uhlu. Zéaroven je zde podstatny
1 pfibch, ktery je pochopitelny pro kazdého =z Ustfedntho motivu kampané

,,Me & Comfortable With It*.

»Znamena to, ze at’ jste, jaky jste, jste s tim v pohod€. A mate radi svlij zivot se vSim,
co obnasi. Radi bychom tim pomohli S$ifit pozitivni pfistup nas samych k sobé
a bofili stereotypy. Pfirozenost a byt sami sebou je kli€ovym prvkem nasi komunikace.* !
Fotografie podporujici kampané byly vytvofené pak 1 lokdlné, nize jsou zde

uvedeny nékteré priklady.

¥ Bat’a Banglades, In: Youtube [online]. [cit. 2020-02-02]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=82CUJhwEyqs

30 Bat’a India, In: Youtube [online].[2020-02-02]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=oBLaAmuZt7U

31 Jana Barbati Chadova pro ,,Marketing a media®, 12. 12. 2016 08:59 - MAM, Marketing & Media.
[cit. 2020-02-02] Dostupné z:

https://mam.cz/marketing/c1-65553230-bata-chysta-s-mccann-prague-globalni-reklamni-kampan
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Obr.3.,Filipiny

Je vidét zjevny rozdil mezi sdélenim v Asii (kampan pro Filipiny, vytvotfena lokalni
agenturou) asdélenim v reklamnim plakdtu vytvofeném v Italii. V prvnim ptipadé
jde o pokus zesmésnéni lidskych nedostatkli ptimo ptes hlavni ,leitmotiv znacky. A vypada
to velmi stylové, minimalisticky vzhled jen podporuje textové sdéleni, text je zvyraznén na
bilém pozadi, postavy modelt jsou také vykresleny na bilém pozadi. V druhém piipadé
sdéleni mluvit o zesméSnéni vibec neni vhodné, je to spi§ agresivni sdéleni.
Hlavni postavou je pfitazlivd modelka, ktera je velmi hrda, ze je ,,bossy®, a opravdu je vidét,
ze si to uziva naplno. KdyZz porovname obli¢eje modelek a tim i1 posoudime naladu
sd¢leni na reklamnim plakatu, tak jenom c¢eské modelky vypadaji veselé a S§ifi radost,

protoze jenom u nich vidime usmév.

V piipadé této vizualné-smyslové kampané doslo 1 k jedné kauze. Jak jsem zminovala,
v prizkumu o propagaci na internetu nejsou zatim redln¢ vypocitana vSechna moznd rizika

pro planovani kampané.
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WOMANIZER

Obr 4., Pakistan

Nova reklamni kampan spolecnosti Bata Pakistan vzbudila odpor na socialnich médiich
kvali propagaci sexismu. Plakat kampané, ktery byl vystaven v obchodnim centru,
zobrazuje muze v elegantni poéze s napisem ,Womanizer & Comfortable With It*.
Po vzniku plakétii mnoho lidi zareagovalo na socidlnich médiich kriticky, bylo pochopitelné,
ze se reklama projevila sexisticky. Pékistanska spolecnost velmi cti své zeny a takovy pohled
na mezigenderové vztahy pro Pakistan nejsou béZzné. Mistni zdkaznici nepotiebuji povzbuzeni
od takovych znacek, které jenom chtéji timto zplsobem prodat své boty. Spolecnost
zvetejnila omluvu velmi rychle po propuknuti skandalu. Omluvila se za ,,nepfijemnosti,
které lidé mohli utrpét” v disledku jejich propagacni kampané. Ozndmeni o omluvé bylo

zvetejnéné na jejich uctu Twitter.
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Bata

TO OUR VALUED CUSTOMERS

PLEASE ACGEPT OUR SINCERE APOLOGIES FOR THE INCONVENIENCE
YOU MAY HAVE EXPERIENCED IN RESPECT TO THE POSTER WHICH
WAS PRINTED OUT OF PAKISTAN AND INADVERTENTLY DISPLAYED
AT OUR PACKAGES MALL OUTLET.

AT BATA WE TAKE PRIDE IN ENSURING OUR CUSTOMER'’S SATISFACTION
AND WE DEEPLY VALUE THEIR SENTIMENTS.

Obr.5.

Mozné, Ze tato kauza i povzbudila zijem vedeni o dohled nad vSemi reklamnimi
sdélenimi, ktera vydava celosvétova spolecnost Bat'a. A pfesné po této kampani uz nésleduje
dalsi plan brandu — sjednoceni identity, totiz jednotlivd zastoupeni Bati ve svété, rizné zemée
si uz nebudou d¢lat vlastni kampané, kde se vyuzivaji mistni lokality a modelky, ale bude se
pouzivat jeden stejny hlavni materidl pro celosvétové kampané. Predtim to bylo tak, Ze se v
centrale vytvofila jakasi vizualni pravidla a lokdlni manazeti si je pak prizpusobili podle
tohoto designového ,,navodu“. To se od této kampané na konci ledna 2017 zménilo. V
kompetenci lokélnich trhl zistane jen vybér medialni agentury a navrh mediaplanu, vizualni
styl v§ak bude od piistiho roku jiz jednotny, evropsky pro cely svét. Jednotlivé trhy si také
pripadné budou moci vytvofit vlastni foceni strategicky dualezitych produktovych fad pro dany

trh a jejich detaili. VSe ale musi zistat konzistentni s globalni koncepci kampang.
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7. ZAHRANICNI REKLAMA

Dalsi  ptfiklad  mezinarodn¢  propojené  komunikace  milzeme  zhlédnout
ve velké siti  prodejen stavebnich materidli, a sice v Tfetézci Hornbach.
Jde o nadnarodni specializovany obchodni fetézec pisobici i na trhu Ceské republiky.

Hlavni sidlo ma v Némecku.

Spole¢nost pravidelné obnovuje svoje marketingové kampané. M4 svij kanal
plny na socidlnim webu , Youtube” a podle kazdé zemé¢, v niz ma prodejny,
je vytvofen vlastni kandl, ktery se v praxi vyuzivd jako zdkladna pro videokampané.
Do internetovych médii stac¢i jenom piidat odkaz na video uloZené na oficidlnim kanalu.
Vytvareji a lokalizuji skoro vSechna videa, ncktera obsahuji navody na vytvofeni
konstrukei, tipy na udrzbu zahrady nebo udrzeni Cistoty. Ale hlavni pozornost publika je jisté
sousttedéna na komer¢ni videoreklamy, kterd se publikuji nejen na YouTube,
ale 1 v televiznim vysildni. Jednim =z poslednich motivii reklamni kampané
byla jarni sezdéna, pifi niz se pilné pracuje na zahradkédch. Hornbach zahajuje
zahradni sezonu novym video image, sd¢luje svij jarni pocit. Do mést pfinasi vini

zahradkarskych nadsencu.
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Obr.6.

Touto propagacni fotkou se ukazuje, jak byl ndpad pojmut v marketingovém oddéleni
firmy. Propagacni foto ze série propagacni kampané pod nazvem ,,Tak voni jaro* bylo

zvétejnéno v bfeznu roku 2019.

Hornbach ptisobi na trhu velmi kreativni komunikaci. Novy spot se natacel
v rezii Australana Sama Hibbarda. Samotnd produkce komunikac¢nich aktivit Anorak
se nachazi v Berliné. Cely tym pro tuto kampan je sloZzen s mezindrodni spoluprace.
Tieba cCeskou lokalni adaptaci zrealizoval pro Hornbach ve spolupraci s grafikem
Jakobem Breuerem. Fotografie k outdoorové a tiskové kampani nafotil Kai-Uwe

Gundlach z Hamburgu.

Ve videu se objevili chlupati muzi kolem Cctyficitky, ktefi mozna nevypadaji jako
modelové, ale dokdzou pracovat vlastnima rukama. Piibéh je postaven na védeckém sbéru
pachu a jejim exportu do metropole, kde si jej lidé kupuji v automatu. Po navstévé dvou
podivnych pant v bilych plastich s jesté podivnéjsi nddobou jdou doli jejich flanelové kosile
i spodni pradlo modeld. Nasledné se zavakuuji do igelitovych pytlikii a jdou na export do

Japonska, kde si tento artikl najde své vdécné zékaznice.
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»3pot je mozné také chapat jako diskurs ke zvySujici se urbanizaci a klesajici
kvalité¢ zivota v méstech. Anebo pokud se zaméfime na hlavni protagonisty — typické
Hornbach machry —, miizeme v nich rozpoznat obhajobu zralého odhodlaného muze,

popisuje Guido Heffels, kreativni feditel agentury Heimat.*

Kampan oficidlné¢ probéhla kromé ceského a slovenského trhu také v Némecku,
Rakousku, Rumunsku, Svédsku, Nizozemi a Svycarsku — byla zvefejnéna v televizi,

outdooru, na internetu, v ambientu a misté prodeje.

Ale bohuzel i tady se to neobeslo bez ubliZzeni nécich zajmu a kultury.

Obr.7., obrazek z videa™

Taky zde se spolecnost setkala se silnym odporem nézorii lidi na socialnich sitich.

vy

Piedstavitelé¢ jihokorejské kultury Zijici v Némecku proti této video kampani
spole¢nosti Hornbach zalozili online petici. Kolem 17 000 lidi podepsalo tuto petici

o ukonceni a zdkazu video kampang.

2 _stk-, Marketing MediaGuru, stfeda, 20. bfezna 2019, 14:25 Ceské znacky. [cit. 2020-02-02]
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/03/hornbach-v-kampani-exportuje-vuni-jarnich-zahrad/

33 Oficialni zoutube kanal Hornbach, Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ggCNZ1ly Wek
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Inicidtofi si stézovali, Ze asijské Zeny byly prezentovany jako prostiedek pro to,
aby se bili muzi citili 1épe. Navic by to mohlo ztizit zivot asijskym zendm v Némecku,
protoze by byly vnimany jako exotické sexudlni objekty. Spolec¢nost zareagovala
taky pifes svoje oficidlni socidlni média a zdlraznila na Twitteru, ze tato mysSlenka

naopak podporuje rozmanitost a vzajemny respekt a ukazuje touhu po jare.

»Xenofobni komentafe a nazory nemaji u nas misto. Podporujeme rozmanitost
a vitdme vzajemny respekt. Reklama je o touze po jare, ktera bohuzel mize pftijit jen ze stroje

v Sedém betonovém méste,” odpovidala na Twitteru spolecnost Hornbach.
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8. PRIPADOVA STUDIE.
DIGITALNI RESENI CILENI

Jeden velmi uspéSny piipad propagace masové znacky podle spravného cileni sdé€leni
na socidlni siti Youtube. Youtube ma spoustu nastrojii na nastaveni reklamnich kampani
a to jsou jak zékladni planovani zvefejnéni videi a publikaci, tak i pokrocilejsi placené funkce
zaméfeni na cilovou skupinu. Jednd z nich je DoubleClick Bid Manager,*
kterou uspésné aplikovala znacka na svou strategickou kampan. Brand management nebo
agentury, které se snazi rozSifit a posilit své digitdlni marketingové aktivity,
DoubleClick Bid Manager (DBM) poméaha ve smérovani a umisténi kreativni néplné a
reklamnich inzeratd, je to predni svétova platforma pro analyzu poptdvky na trhu
a media prostfedi (vyhleddvace). DBM nabizi ndkupcim médii pohled do svétového
prémiového inventatfe pro programové nakupovani reklamniho prostoru napii¢ vSemi kanaly a
formaty. DBM se Casto nazyva nejprémicCtéjSim feSenim v  programovém
portfoliu marketingovych pracovniki marketingu a zajiStuje nadkupcim médii nejlepsi
prilezitost k dosazeni nejvy$§i urovné nabidek, cileni a optimalizace, ktera
je k dispozici pro zahajeni programovych reklamnich kampani. Inzerenti maji
moznost uspotfadat a sladit vSechny své programové moznosti ndkupu v ramci auditorii
Google uzivateld a jejich uzivatelskych dat. DBM zjednodusuje programové nakupy
reklam a pozd¢j$i hodnoceni reklamnich kampani, analyza zhlédnuti a kliknuti.
DoubleClick Bid Manager je platforma na strané poptavky spolecnosti Google,
kterd nabizi inzerentim pfistup k sbirce grafického, video a mobilniho inventafe na svéte,

ktera je k dispozici v redlném case.

34

Marketing Platform, 2020 Google, Dostupné z:
https://support.google.com/displayvideo/answer/90156297hl=cs
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Obr.7., obrazek z videa, LISTERINE® South Africa*

Jiz v zari 2017 popularni znacka ustni vody Listerine ohromila sit’ Youtube svym novym
reklamnim pfistupem. Listerine oslovuje cilené publikum na YouTube prostfednictvim
nékolika pfizpisobenych videi. Brand pouZil programové nastaveni cilové skupiny
a utvareni video reklamy podle charakteristik uzivateli. Programovy ndkup media
umisténi usnadiiuje vybér cilové skupiny podle jednoho z ctyt videi, vytvorenych

pro tuto media kampan.

Cilem kampané bylo zlepsit interakci s publikem béhem reklamni kampané nového
produktu a rozsifit reklamni sd€leni co nejvic. Pii uvedeni nového produktu Listerine Green
Tea na trh, obchodnici Johnson & Johnson a medialni agentura J3 si stanovili za cil zvysSit
zapojeni personalizaci reklam pro kazdou cilovou skupinu zvlast, pro ty divaky, pro které

jsou dilezité rizné stranky tohoto produktu.

Na zéklad¢ strategie znacky a cilti reklamni kampan¢ identifikovali marketéii ¢tyfi hlavni

cilové skupiny. Poté upravili pivodni reklamni video tad pro kazdou z nich, ptidali rizné

3% Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=S11deNegfmg
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upoutavky, stejné jako vyzvy k akci, odpovidajici segmentiim publika. Experimentovani

s personalizaci reklamniho obsahu je zcela popularni.

Personalizace neni jen pfechodny trend. Ve vSech tiech sledovanych odvétvich - finan¢ni
sluzby, cestovani a pohostinstvi a maloobchod - vyuZzivaji spole¢nosti personalizaci k
dosazeni konkrétnich obchodnich vysledki v ramci svych vétsich cili: zvySovani loajality
zakaznikl je hnaci mechanismus ¢islo jedna a zvySujici se celozivotni hodnota neni pozadu.
Je osvézujici, kdyz se organizace zaméiuji na personalizaci jako na dlouhodobou strategii,

nikoli pouze na taktiku.*®

Ve strategii kampané¢ pouzili néastroje Google a DoubleClick Bid Manager k personalizaci
videoreklam a jejich zvyraznéni v nekonecném proudu obsahu. Za timto ucelem planuji
vytvofit presnéjsi profily publika na zakladé¢ dostupnych Udaji a pak pfizplsobit nejen

upoutavky, ale také obsah video klipi, jejich trvani a mnohem vice.

Reklamy byly umistény na YouTube ve formatu TrueView.’’

Pomoci nastroje
DoubleClick Bid marketingova kampan nasmérovala reklamu na rtzné skupiny uzivateld,
coz naznacuje, Zze by to zvysilo relevanci reklamy a pomohlo by to zlepSit rozpoznavani

nového produktu.

Pro potvrzeni tohoto piedpokladu provedli obchodnici fadu A/B testii. Za timto ucelem
spustili pivodni video soub&zné se svymi Ctyfmi piizptisobenymi verzemi. Mira zhlédnuti
personalizovanych videi byla o 38% vyss§i neZ plivodni. Navic se ukdzalo, Ze zobrazovani
personalizovanych reklam bylo z ekonomického hlediska vyhodnéjsi: cena za sledovani

téchto videi byla 0 4% nizsi nez v plivodni verzi.

% Vyzkumna studie Monetate 2017. Dostupné z:

https://get.monetate.com/2017-personalization-dev-study/?utm_source=monetate-blog&utm medium=d
irect&utm_campaign=inboun

37 Marketing Platform, 2020 Google,Dostupné z:
https://support.google.com/google-ads/answer/2383007?hl=cs

53



ZAVER

Rozmisténi audiovizudlni tvorby v reklamnich cilech v prosttedi webovych
stranek a socidlnich sitich mize mit opravdu zna¢ny dopad na publikum. Na webovych
strankdch se da& nastavit vétsi sledovanost, mohou se prildkat zajemci o produkt pies
e-mailing nebo sdileni audiovizualni kampané¢ v komunitdch a na osobnich Uctech.

) e

V pfipad¢ reklamni kampané pro ,,Hornbach” a,Bata* miizeme fici, ze online reakce

na sdéleni mé opravdu dtlezité dusledky pro podnik.

A v tomto piipad¢ jsou dv€ moznosti rozvoje situace — bud se firma postavi proti
minéni publika a bude obhajovat svilj ndpad, nebo se omluvi a mozna si tim uchova reputaci

a respekt u zakaznic.

Bez zaméfeni na cilovou skupinu targetu a bez ohledu na konkurenci a realny
stav prostfedi reklamni komunikace na ur¢eném trhu se Z4dnd kampan neprojevila naplno,
ale jinak 1 uskodi reputaci znacky nebo osobnosti. Lokalizované kampané vétSich spolecnosti
jsou také velmi plsobivé a uspésné na trhu. Jako ptiklad mohou poslouzit kampané
velkych zahrani¢nich znacek, které jsou nyni velmi aktivni v lokalizaci svych sdéleni.
Tieba celosvétové obchodni sit¢ odévi, velké znacky a velké sité prodejen,
které¢ vytvareji svou marketingovou komunikaci pro mnohem $irsi cilené publikum. V jejich

rozsahu jsou nejenom mésta, ale staty a narody.

Hlavnim rozdilem mezi cizojazy¢nymi a ceskymi lokdlnimi reklamnimi médii
je samoziejm¢ jazyk, ale daji se sdélit i emoce nebo nalady. Takze b&hem lokalizace
se musi dbat i na implicitni stranku sdéleni, protoze to mize neocekavané urazit né¢jakou

skupinu menSin, nebo naopak se sdéleni miize stat ptili§ vulgarnim.

»Asl nejzasadn€jsi rozdil mezi antisocidlnim a prosocialnim chovanim souvisejici

e - - . a1z ; R " ’ £ 38
s medii je ten, Ze prvni je skoro vzdy nahodilé, zatimco druhé povétSinou zamyslené.

% GILES, David. Psychologie médii, Pielozil Helena SOLCOVA. Praha: Grada, 2012. Z pohledu
psychologie. ISBN 978-80-247-3921-2. str.48,
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