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Anotace

Ucelem této bakalaiské prace je seznamit étenafe a Sirokou vefejnost s pojmem
»talking head*. Také je ur¢ena pro nahlédnuti do pozadi reklamy a pro pochopeni jejich
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S ni co nejlépe vyporadal. Prace se zabyva nejobecnéjSimi a vefejnosti znamymi pojmy,

ale také zachazi do problematik a technik, které mnoha lidem nic nefikaji.
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Annotation

The aim of this thesis is to acquaint the reader and the general public with the
term,,talking head®. I tis also intended to reveal the background of advertising and to aid
in grasping its natural relations and problems in order to enable the reader to
comprehend and cope with the subject matter with ease, having been given the
informatik in the most impartial way. The theisis not only operates with terms which
should be quite common and generally known to the public but it also ges into issues
and techniques that to many people might sound unfamiliar as they may never have
heard of them.
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UvVOD

Kazdé réano se v Africe probudi gazela s védomim, Ze musi bézet rychleji nez
nejrychlejsi lev, aby nebyla sezrana. Kazdé rano se v Africe probudi také lev. Vi, ze
musi byt rychlejsi nez nejpomalejsi gazela, protoze jinak zlistane hladovy. Je v podstaté
lhostejné, zda byt lvem nebo gazelou. Pokazdé, kdyz vyjde slunce, musi oba bézet.
Touto historkou je po celém svété uvadéna definice nonstop spole¢nosti — souc¢asného
vyvoje lidstva. To je neustale hnano kupiedu podle hesla: Biger-Better-Faster-More.
(Vétsi-1épe-rychleji-vice.) Budeme-li hledat hlavni divody rostouciho vyznamu
reklamy, musime vzit v uvahu vazby a vztahy mezi jednotlivymi skupinami spole¢nosti.
Kromé¢ hlavnich celosvétovych spolecenskych a ekonomickych sméri, ke kterym patii
globalizace, vyssi flexibilita, mobilita, rostouci individualismus, existuje celd fada
tendenci v oblasti podnikani a marketingové komunikace, zasadnim zptisobem
ovlivitujici soucasné i budouci formovani reklamy. Snaha nasi doby o celek, empatii
a hloubku védomi je pfirozenym pravodnim jevem elektrické technologie. Kazda
kultura a kazdy vék maji svlij oblibeny model vniméani a poznéni, ktery by rady
predepisovaly vSem a vSemu. Znakem nasi doby je odpor proti vnucenym modeliim.
,V tomto novém postoji je mozné nalézt hlubokou viru v nejvys$si harmonii veskerého
byti. O médiich a reklamé& Ize konstatovat totéZ, co napsal Robert Theobald
0 hospodatskych krizich: .Krize pomohl zvladnout jest¢ jeden faktor:lepSi pochopeni
jejich prabshu. <«

Reklama je vzruSujici téma. Pro jeji tvlrce se jevi jako vyzva k vytvoreni
pusobivého, originalniho dila, pro zadavatele jako sdzka, u které nikdy nevédi, kterd
polovina nakladii bude vynaloZena zbyte¢né. Bylo napsdno mnoho publikaci, které se
zabyvaji G¢innou reklamou. Malo se vSak vyskytuji texty ¢i vyzkumy zabyvajici se
pusobenim urcitého reklamniho sdéleni na c¢loveéka. Cilem této bakalaiské prace je
shrnuti a zhodnoceni sou€asnych poznatkii o reklamég, zejména analyza reklamni
kampané ,,talking head”. Prace je ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti. Teoretickd ¢ast obsahuje
poznatky o reklam¢ a reklamnich kampanich, ale také historii reklamy a postup, jak
vznika velmi u¢innd reklamni kampan i s pouzitim ,,nekreativniho formatu talking

head.

Y MCcLUHAN, M. Jak rozumét médiim, Praha:Odeon 1991, str. 22



Praktickou ¢ast zahrnuje priizkum vetejnosti dotaznikovou metou a zkouma, jak
spolec¢nost vnima tuto reklamni kampan. V zavéru prace je provedeno zhodnoceni dané

problematiky.



1. Teoreticka Cast

Tato kapitola obsahuje teoreticka vychodiska, tj. soucasné védecké poznatky
0 ucincich reklamy. Je zde vysvétlena zakladni terminologie tohoto tématu. Reklamni
historie, jeji zakonitosti, ale pozornosti je také vénovana tomu, proc je néktera reklama
ter¢em kritiky a jina naopak chvalena. Jsou zde uvedeny poznatky z kodexu pro
reklamu a rovnéz vyzdvizena i pozitiva reklamy. Reklama zvySuje piistupnost
globalniho trhu pro firmy i spotiebitele, protoze poskytuje informace o produktech,

znackach, spole¢nostech a udalostech.

1.1 Definice reklamy

,Slovo reklama pochazi zlatinského slova reklamare (znovu kiiceti).
Dostavame se zde do doby, kdy nebyly k dispozici hromadné sdélovaci prostiedky.
K definovani reklamy se pouziva nékolik variant. Sta¢i uvést pouze zlomek z nich.
V materialu Mezinarodni obchodni komory (International Chamber of Commerce) se
krom¢ zdiraznéni vyznamu reklamy pro globalni hospodaisky rist fika, ze reklamu lze
zjednoduSené¢ definovat jako komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery
vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd,
satelitu, internetu atd., aby oslovil urité publikum, zakazniky.“* Reklama je nezbytnou
a dnes jiz samoziejmou soucdsti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat
spotiebitele o nabidce zboZzi nebo sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky
a samoziejmé se snazi prodat nabizené zbozi. Pfed zakoupenim zboZi probihd slozity
proces, ktery zahrnuje jednotliva stadia od vnimani reklamniho sdéleni pfes vyvolani
pozornosti, vytvareni postoje a preferenci az k vytvaieni presvédCeni, které teprve vede
jednotlivce ke koupi vyrobku. Reklama je v podstaté presvédcovani a to se da provadét
riznymi zpisoby. Tvrdé€, nendsiln€, tup€, s humorem, pravdive, 1zive, slusné, Cestné
nebo zodpovédné.
formu neosobni masové komunikace, nebo také ta, kterd vyzdvihuje prohldSeni, Ze

reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a podpory mySlenek, zbozi

2 VYSEKALOVA J., Psychologie reklamy,Praha, Grada, str.35
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nebo sluzeb konkrétnim sponzorem, pficemz sponzory nemuseji byt pouze podniky
a firmy, ale také muzea, kvalifikované osoby nebo napiiklad spolecenské organizace.
Veskeré definice maji jedno spolecné, a to Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu jsou nabizeny produkt Ci sluzba urceny, prostiednictvim néjakého média
s komerénim cilem. Stru¢né vyjadieno jde o urcitou formu komunikace s obchodnim
zamérem. Vétsinou neni reklama pouzivdna proto, aby presvédcCila spotiebitele
0 nakupu néceho, co koupit nechce, spise chce informovat, ze ma k dispozici produkt ¢i

sluZbu, ktera by mohla uspokojit potieby kupujiciho.

1.2 Zakon v reklamé

Podle zakona ¢. 40/199 o regulaci reklamy se ,,reklamou rozumi oznameni,
pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifeni zejména komunikacnimi médii majici za cil
podporu podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znadmky, pokud neni stanoveno
jinak.*®

Do neopomenutelnych listin je tieba piidat kodex pro reklamu. Vydala ho Rada
pro reklamu s cilem vyhovét etickym pozadavkiim pro pasobeni reklamy na Ceské
ob¢any a pfispét K jejich informovani. Kodex by mél podporovat pravdivost, ¢etnost,
decentnost a slusnost reklamy. Napomahat Kk respektovani, mezinarodn¢ uznavanych
zésad reklamni praxe. Kodex reklamy kazdého statu je odliSny. LiSi se podle
historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Navozuje na legislativu
a stanovuje pravidla profesionalniho chovéani vSech subjektli pisobicich v reklamé.
»Podle zadkladnich poZadavkid na reklamu uvedenych v kodexu musi byt reklama
pravdiva, slusna a Cestnd. Nenavadi k porusovani pravnich ptedpist, respektuje zasady
Cestného soutéZeni konkurentd, zdmérné nepropaguje neodivodnéné plytvani surovin
nebo energie pochdzejicich z neobnovitelnych zdroji, nepodporuje ¢i nevychvaluje
chovani, které poskozuje Zivotni prostiedi nad spolecensky ptijatelnou miru, neohrozuje
dobré jméno reklamy jako takové a nesnizuje duvéru spotiebitelt v reklamu jako

sluzbu. Kodex dale stanovuje eticka pravidla pro reklamu na alkoholické napoje, tabak,

¥ VYSEKALOVA J., MIKES J., Reklama-Jak délat reklamu, Praha:Grada2010, str.52
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1é¢iva, zasilkovy prodej, na loterie a dal$i. Détem a mladezi je v kodexu vénovéana
kapitola, kterd je rozdé€lena na ¢ast vSeobecnou, bezpecnost, Upravy tykajici se reklamy

na potraviny a nealkoholické napoje zamétené na déti a reklamy ve skolach.«*

1.3 Z historie

Prestoze se zda, ze reklama je ¢imsi modernim a novym, neni tomu zcela tak. Ve
20. stoleti se dockala velkého rozvoje v souvislosti srozmachem sdélovacich
prostfedktll, avSak existovala uz daleko dfive. Prosla zajisté stéZejnimi momenty, které
jeji historii ovlivnily. Musela vzniknout jiz ve starovéku, kdy mezi sebou lidé zacali
obchodovat. V davné minulosti jisté¢ dochazelo k pfedavani informaci o moznosti koupé
¢1 smény vyrobkl ustné, tedy verbalné.

Ve stfedovéku se pak s rozvojem femeslnych dilen a kamennych obchod snazili
majitelé upoutat pozornost vyvésnym Stitem, vystavenim vyrobku nebo vyvolavanim na
trzich. Zde jiz nachazime pocatky reklamy. Na vyvésném $titu se objevovalo jak jméno
majitele, tak i nabizeny druh sluzby. To se praktikovalo prostfednictvim specifického
obrazku. Tyto symboly jsou fazeny do pfedchiidcti dnesSnich znacek. Zasluhou téchto
obrazkl byla pfekondna negramotnost vétSiny zdkaznikl. Konec stiedovéku je spojen
S vyznamnym vynalezem, ktery se zafazuje mezi prilomové. Mame na mysli vynalez
knihtisku. Zaaly se objevovat prvni tiSténé letdky, které mohly byt Sifeny mezi
zakazniky.

V 17. stoleti pak zacinaji vychazet noviny — periodické tiStené meédium.
Vydavatelé si zajistovali svij zisk tak, ze nabizeli soukromym subjektim za poplatek
v periodiku prostor, kde tito mohli informovat ¢tenafe o svych produktech. Vznika tim
dnes velice znama inzerce, kterd je dodnes velmi rozsifena.

V 19. stoleti byla objevena fotografie a ke konci tohoto stoleti stoji za zminku
vznik filmu. Kazdy z téchto jednotlivych vynalezl je pouzZivan k reklamnim acéellim.
Fotografie mohou vyobrazovat inzerci, kamera zabira vyrobek, a to zcela detailné, takze
zakaznikovi zaruci, Ze kupuje presné to, co vidél ve filmovém snimku. S rozvojem védy

a techniky se také zacinaji potfadat svétové vystavy (prvni se konala v Londyné roku

* Asociace komunikacnich agentur[online].2009[cit.2012-06-03]. Dostupné na
WWW:http://www.aka.cz/samoregulace-kodex_reklamy.php
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1851), které mély za tkol sezndmit obCany S nejnovéjSimi technickymi novinkami.
Hojné vyuzivany byly také plakaty, propagovaly vyrobky nebo kulturni ptedstaveni.

Ve 20. stoleti uz je kazdy nové objeveny, hromadné sdé€lovaci prostfedek
vyuzivan k pfenosu informaci, také ale slouzi k propagaci reklamy. Mame na mysli

rozhlas, televizi, internet — a tim se dostavame do soucasnosti.

1.4 Klady a zapory reklamy

Reklama je nami ¢asto Kritizovana a zesmésiiovana mozna proto, ze jsme jesté
nepochopili jeji poslani. Pfipadd ndm zbytecnd. Rusi nés pfi poslouchani radii, pfi ¢teni
novin a pii sledovani televize. M¢li bychom dospét k poznani, ze bez reklamy by nebyla
soukroma radia, noviny a televizni stanice. Byly by tu opét jen statni sdélovaci
prosttedky. Pravdou také je, Ze na reklamu nam vétSinou staci jeden prst, kterym
vypneme rozhlasovy ¢i televizni pfijimac nebo oto¢ime stranku. VSechny vyzkumy ve
vyspélych statech svéta jednoznaéné dokumentuji, ze chapeme poslani reklamy, az kdyz
se stane soucasti nasich potieb a prav. ,,Zakladem, pro¢ se vlastné reklama déla, je:
informovat, pifesvédc¢ovat a proddvat. Miizeme také fici, Ze reklama modifikuje pfistup
Cloveka k vyrobku nebo sluzbé, které komunikuje. V zavislosti na reklamni strategii se
predpoklada, Ze dojde k odpovidajicim zméndm v uvédomovani si znacky ¢i
k predispozici ke zméné chovani.*

Osobni vztah ¢lovéka ke znacce oznaCovany jako BPR (brand-person-
relationship) je do zna¢né miry ovliviiovan reklamou. Znacka je vubec v centru

pozornosti. Spotiebitelé mohou byt vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na né

utoc¢i ze vSech stran.

»Reklama pfedstavuje jen jeden z elementl, s kterymi se musime denné
vyportadat.
Klady

[ Si#f informace o produktech a sluzbach.

[] Zasahuje masovou ¢ast ptijemct rychleji nez ,istni podani‘.

® VYSEKALOVA J., MIKES J., Reklama - Jak délat reklamu, Praha:Grada2010, str.61
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[1 Umoziuje zpétné ovéieni toho, jak ptisobila.
[1 Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky.
[1 Dava spotiebitelim pocit diveéry — radéji kupuji zbozi, o kterém néco veédi.

(1 ZvySuje kvalitu zbozi a §ifi vybér (stimuluje konkurenci, pomaha zakaznikiim

zajistovat moznost volby).
[1 Rozsifuje vybér médii (penize z reklamy umoziuji existenci nezavislych médit).

[1 Je dulezita pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujicimi svétovymi

ekonomikami jsou ty, kde je reklama nejvice rozsitena).

Zapory
[1 Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit spotiebitel.
Namitka: Neni to pravda, dobrad reklama zvysuje efektivnost prodeje a zdkaznici maji

moznost kontroly.

[1 Je to manipulace s lidmi.
Ndamitka: Reklama miuze jen presvédcovat, piisobeni podprahové reklamy nebylo nikdy

prokazano, lidi maji pri nakupu svobodnou volbu.

1 Reklama d¢€la zbyte¢né chuté, nuti kupovat vyrobky, které nechceme.
Namitka: Jde-li o legdlni a seriozni produkt, maji lidé prdavo byt o ném informovani,

reklama jen nabizi volbu.

[] Snizuje uroven médii.
Ndamitka: Reklama nevytvari vkus verejnosti, jenom jej sleduje, zdlezi na kazdém z nas,

na co se budeme v médiich divat, co budeme poslouchat nebo cist. «b

® VYSEKALOVA J., MIKES J., Reklama - Jak délat reklamu, Praha:Grada2010, str.34
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2. Reklamni formaty

Dnesni svét reklamy musi celit ¢tyfem problémim krizové dimenze. Prvnim
problémem je fakt, Ze vyrobci zbozi, které¢ bylo vzdy zékladnim objektem reklamy,
vydavame v porovnani s reklamnimi vydaji dvakrat vice pen¢z na zleviiovani nékterych
dodavek. Kupujeme si vlastné vys$si obchodni obrat za cenu slev, namisto toho,
abychom vyuzili reklamy, kterd by nam pfinesla zlepSeni image znacky. Rozdavat slevy
umi kazdy, ale vytvaret znaCku si zadd mozek a vytrvalost. ,,Andrew Ehrenberg
z Londynské obchodni Skoly disponuje jednim z nejlepSich marketingovych mozkl
soucasnosti. Pravé on referuje, ze zlevnénd nabidka sice muze lidi piildkat k dané
znacce, ovSem jen docasné. Lidé se po Case vrati ke svym oblibenym znackam, jako by

se nic nestalo.*’

2.1 Volba reklamniho formatu

Ptiroda nevytvaii nesmysly, ale ¢lovék ano. Vyrabime je a jeSté se je snazime
uspesné prodavat. Navrhovat GspéSnou reklamu je z¢asti umeélecké dilo. Pocit nutkani,
ze Clovek by mél predevS§im bavit misto prodavat, je nakaZzlivy. Rozdil mezi jednim
reklamnim formatem a druhym, srovname-li je v roviné prodejniho efektu, by mohl byt
stejné velky jako rozdil mezi devatenactkou a jedniCkou. Vyplati se ndm prostudovat
dany vyrobek, klicem k Gspéchu je slibovat spottebiteli né¢jakou vyhodu pramenici
z vlastnéni dané¢ho vyrobku — napiiklad lepSi chut’, bélejsi pradlo, lepSi vzhled.
Smyslem vétSiny reklam neni pfimét spotiebitele, aby vyzkouSeli propagovany
prosttedek, smyslem by mélo byt pfimét je k tomu, aby jej vyuZzivali ¢astéji nez vyrobky
jinych znacek. Co plati pro jednu zemi, plati t€émét vzdy 1 pro dalSi zemé. Editofi
Casopisl jsou lepSimi komunikatory nez lidé zreklamy, méli bychom napodobovat
jejich metody. Mam tim na mysli, Zze bychom neméli dovolit, aby reklamu na zboZi,
které¢ nakupuji Zeny, psal muz. Aby byla reklama ucinna, musi svoji kompozici

zapiisobit na chovani vefejnosti.

TOGILVY D., Zpovéd muze, ktery umi reklamu, Praha, Pragma, str.57
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2.2 Pouéeni z historie

,KdyZ se rukod€Iné dilny ménily ve vyrobni provozy a nakladné vyrobni stroje
pottebovaly vytizeni, aby se zaplatily, vedle kouficich tovarnich komind védci
Vv ptizemich laboratofich objevovali moznosti vyuziti novych umélych materiala.
K tomu piesun venkovani do mést zaznamenal ptiliv nové pracovni, levné sily, které by
bylo skoda nevyuzit, kdyz uz se nabizela. Zaroven stale vice lidi zjis§tovalo, ze je bavi
konzumovat. Nakupovali vesele a radi zbytecné véci. Radi chodili do pckné
nasvicenych a upravenych obchodl s nablyskanymi vykladnimi skiinémi, kde se pted
nimi prodavajici klan€li. Bohaté damy se nechavaly vidét v hlavnich tfidach obsypané
balicky, apartmany zaplnovalo nevkusné a nepotfebné harampadi. Dokonce vznikal
zvlastni umélecky sloh. Ten byl pravé diktovan méstackym vkusem a jeho potiebou mit
své vlastni uméni, které by se zamlouvalo. To je praveé secese.“® Sloh je to nevkusny,
ale mé sva mystéria, a proto i sva vrcholna dila.

,V povalecné dob¢ nastala opét celosvétovad radost. Kupovaly se prvni
rozhlasové prfijimace, otvirala se prvni bia, v domacnostech vyhravaly gramofony.
Kazdy se chtél bavit, silila konkurence na trhu prace. Tato posedlost utracet za
zbytecnosti ponoukala i jindy opatrné vyrobce a solidni obchodniky, aby se poustéli do
novot, kterym by se pfed Ctvrt stoletim vysmali. Trh se sytil stale vice. Zbozi se kupilo
ve skladech a lidstvo si pomalu uvédomovalo, Ze ty tam jsou Casy, kdy je nejvice

trapilo, jak vyrobit. Automatizace vyroby ukoncila tento proces, ale rozjela mnohem
vvvvvv ‘69

2.3 Talking head

Pfes mnoho odplrcii ma tento format za sebou velmi uspéSnou kampan od
Vodafonu s Petrem Ctvrtnickem, kterou si pamatuje velka ¢ast populace. Této kampani se
budeme vénovat jesté nize. Jak to vlastné celé funguje? Nejcastéji vyuzivame pro propagaci
néjaké firmy, kde je vybrana osoba, ktera mluvi za firmu. Ta vychvaluje produkt ¢i sluzbu
dané firmy. Muze jit o neznamého herce nebo znamou osobnost. Ptizptisobuje se vétSinou

kulturnim zvykam. U néas v Ceské republice je to nejéastéji humor.

8 CEZAR 1., I zdzrak potiebuje reklamu, Brno2007, Computer press, str.76
°OGILVY D., Zpovéd muze, ktery umi reklamu, Praha, Pragma, str.44
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Dalsi moznost mluvici hlavy, mluvime s pocita¢em

Zadame-li otazku, zda jde mluvit s pocitacem jako s Clovékem, dalo by se fici, Ze zatim ne.
Zamémé se fikame zatim, protoZe technologie postupuje neustile dopiedu. .V Ceské
republice existuje projekt ,mluvici hlava‘. Jedna se o seskupeni étyfi zakladnich véci

[0 Rozpoznavani feci

[J Audiovizualni syntéza

O Software

[0 Porozumeéni feci
Jedna se vlastné o spojeni dvou druhti syntézy, lidské feCi — vizualni

a akustickou. Pohyb o¢i, rti a tvafi je v podstaté¢ vizudlni syntézou a zvuk pak
akustickou. V8e musi vypadat pfirozené a sladéné. Mluvici hlavou tedy rozumime
audiovizualni syntézu feci. V praxi to vypada tak, ze na monitoru se objevi hlava
¢loveka, se kterym si miizeme povidat stejné jako s ¢lovékem. Program zpracuje vami
poloZeny dotaz a pokusi se na n¢j logicky zareagovat. Spojeni vizudlni a akustické
syntézy probiha na hranici hlasek, respektive fonéml a vizémui. Foném je oznaceni
nejkratSiho useku mluvené feci — hlasky. Vizém je analogické oznaceni nejmenSiho
useku vizudlni feci — vizualni podoby hlasek. Laicky feceno je to tvar rtt k vytvofeni
dané hlasky. Ke spravnému zvuku musi byt pfifazen spravny tvar Ust. Je tieba urcity
postup. Nejdiive se vytvoii pozadovany zvuk a k nému se pfidd mimika. Diky
celkovému pouzivanému systému a propracovani je tento projekt unikatni. Za velky
plusovy bod povazujeme vyuziti v systémech pro nedoslychavé ¢i neslySici. Také je
vhodny pro vyuZiti v prostiedi se snizenou slysitelnosti (na letiStich, v halach apod.).
Dale také pii vyuce déti, které trpi afazii (ztrata feci). Tém dokaze hlava pomoci spojit

slova s jejich artikulaci.*'

2.4 Demonstrace

V hlavni roli je vyrobek. Na praktickém piikladu se ukazuji jeho benefity.
Demonstrace by méla byt pravdiva, nesmi jit o nadsazku. Jedna se napt. o teleshopping.
Prestoze pojem teleshopping je pomérné srozumitelny i laické vefejnosti, pro ucely této

prace jsme ho definovali troSku exaktné. Teleshopping fadime v komunika¢nim mixu

0 pocitacové poradenstvi (pc poradenstvi) [databaze online]. Praha: CR, [cit. 2012-2-23]. Dostupné na
WWW: <http://www.pcporadenstv.cz>.
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do skupiny zvané direkt marketing. I pfesto se ale odliSuje. Spociva v tom, ze podle
definic spadaji do direkt marketingu distribu¢ni kanaly dvou typt: adresné a neadresné.

Teleshopping patii do neadresné. Podrobnéjsi vyklady direkt marketingu tak jiz neplati
univerzalné. Vymyka se vétSina neadresnych forem, teleshopping ale podle naseho
nazoru nejvice. JeSté Iépe je odliSnost tohoto reklamniho formatu patrna v ptipadé
srovnani definici Foreta: Zacileny, primy marketing vychdazi z co nejpresnéejsi
segmentace trhu, koncentrace na presny segment a jasné deklarované optimalni pozice.
Minimalng v Ceské republice je podle naseho nizoru zacileni na konkrétni segment

Vv pripad¢ teleshoppingu problematické.

2.5 Testimonial

Jde o typ reklamy, kde urcita osoba, ktera je spokojena s vyrobkem ¢i jeho
vyrobcem, osvédéuje své dobré zkuSenosti s produktem ¢&i sluzbou. Cim je
bezprostiednéj$i a upiimnéjsi, tim 1épe. Idealni je, kdyz je snimame jakoby skrytou
kamerou, vétSinou vSak mluvi k divakim. Je ucinny, ale malo kreativni. Pozdéji se
zaCaly vyuzivat znamé osobnosti z oblasti politiky nebo zabavy. Medikament na bazi
kokainu Vin Mariani doporucoval papez Leo XIII., razné 1éky propagovala i kralovna
Viktorie. Pro divéryhodnost znacky nebo produktu ov§em musime vybirat osobnost, se
kterou se spolecnost spoji velmi citlivé. I ona musi plsobit divéryhodné a hlavné ji
spojeni s predmétem testimonialu museji lidé uvéfit. Obrovsky Uspéch maji osobni
sveédectvi slavnych sportovcii. S nimi se spotiebitel setkava denné u obrazovky v
soukromi bytu, proto jim véfi jako svym znadmym. Reklamni spot, ve kterém Roman
Sebrle béha v setmélé atletické hale a jeho klouby zafi jako pod rentgenem, zvedl prodej
vyrobku na klouby desetindsobné. Stejné tak jako cely narod mluvil o spotu, ve kterém
Stépanka Hilgertova maze Nutellu na chleba a nenucené vypravi o tom, jak prospiva jeji

roding.

Pro¢ testimonialy boduji
Na to jsme se zeptali v patrné¢ nejvyznamnéjsi ryze Ceské reklamni agentute
TTV Client Service feditele Romana Slacha: ,, K zdasadnim prednostem dobrého formatu

testimonial odjakziva patii ditvéryhodnost. A to jak sdéleni, tak i viastniho mluvcéiho.
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Pomaha ptekonat rostouci nedtivéru spotiebitelll v éfe medidlnich smrsti, kdy superlativ

stiida jiny, jesté expresivnéjsi.
Svédectvi slavné osobnosti

Musime dbat na vybér vhodné postavy. Komeréni banka zacilila svoji kampan
na vSechny své klienty vybérem i jim dobie zndmych osobnosti. Jako tfeba ikonou
pivovaru Bernard Stanislavem Bernardem nebo tviircem ceskych oblibenych komedii
Janem Hiebejkem. Ten se ve svém pruhovaném tricku usmival na kazdém druhém
narozi v zemi. Zde doslo k poruseni smlouvy a ptipad nedopadl dobie ani pro jednu
stranu. Penézni Ustav na sebe mohl vrhnout Spatné svétlo vetejnosti jak kvuli
nedodrzeni udaji ve smlouvé, tak i ohledné duvéryhodnosti a reZisér zase na sebe
prozradil, Ze mu §lo hlavné o penize nez o spokojenost se svoji bankou. Casto vznika

dojem, Ze slavné osobnosti dostaly pouze dobfie zaplaceno.

Charakteristické postavy

»Kampané, které¢ dlouhodobé pouZzivaji urcitou postavicku jako svého maskota.
Vyhodou je dobrd zapamatovatelnost znacky. Patfi sem napfiklad liSka ze stavebni
spotitelny nebo zeleny panacek z Alzy. Nejlépe si lidé zapamatuji, kdyz po ulici vidi
kracet liSku nabizejici vyhodné spotfeni. Promo akce mlze také zhmotnit reklamni
sdé€leni z virtualnich médii, demonstrovat funkci, mize produkt ¢i znacku pfipomenout,
informovat, a tak presvédCit zakaznika, aby piesel pravé k nasi znacce od

11

konkurence.“*” Promo ma taky tu vyhodu, Ze je v pfimém kontaktu se zakaznikem. Tim,

7e se zakaznik za¢ne zajimat o naSe promo, nam dava najevo, ze ho to zaujalo.

2.6 Dalsi formaty a prvky reklamy

VyfreSeni problému
Radime ji do kreativnich formati. Divdkovi nebo &tenafi se ukaze urdity
problém a pomoci nabizeného vyrobku se problém nahle vytesi. Hodné zalezi na

propracovani a kreativité reklamy, aby byla G¢inna. Naptiklad kdyz nas boli hlava nebo

1 VYSEKALOVA J., Psychologie reklamy, Praha, Grada, str.28
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v krku, vezmeme si propagovany prasek a bolest néhle piestane a vSechno je opét veselé

a lidé $t’astni.

Reason why

Tato reklama nam radi, pro¢ pravé pouzivat na§ vyrobek. Kdyz ho pouzivat
nebudeme, néco zavazného se stane. Nejznaméjsi reklama se dostala do povédomi
divakt na praci prasek Calgon, ktery by mél dokonale odstranovat vodni kdmen, pokud
ho budeme pridavat do kazdého prani. Dulezité je velmi ¢asté opakovani reklamy, aby
se tak 1épe dostala do povédomi celé populace. Uginnost zrovna této reklamy se ale moc
neprokdzala. Diivodem bylo zfejmé to, Ze v reklamnim Sotu se vyskytuje pracka, ve
které bylo prano v tvrdé vodé. Podle odbornika, ktery vSe doporucuje, vSak existuji
lokality, kde je mékka nebo stfedn¢ tvrda voda, a tam Calgon neni potieba. Reklama je
trosicku odlisna od stoprocentni pravdy v tom, Ze podle vyzkumu odborného ¢asopisu
nckde tyto praci prostiedky skute¢né nejsou potieba a pracka se bez zmékcovace vody

obejde.

Bigger than life — nadsazka
Zde se zabyvame kli¢ovym benefitem vyrobku. Jeho vlastnosti ale silné a okaté
piehani. Nesnazime se tvrdit, ze to, co divak vidi, je pravda. OdliSuje se od

demonstrace.

Humor

Pro cesky narod dulezity reklamni prvek. Z hlediska emocionalnich apelt zde
navozujeme a aktivujeme citovy vztah. Na rozdil od strachu vyvolava piijemné pocity
a dobrou naladu. Humorem muZeme nejlépe dosdhnout pozornosti, podporuje jméno
znaCky a zvysuje zajem. Pokud je reklama humornd, déle se udrzi v paméti. Negativni
na tom ovSem je, ze se maze stat, ze nebude podporovat proces piesvédéovani, mize
poskodit znacku obecné, a je tudiz nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo
sluzbami. Ackoliv je humorna reklama Iépe zapamatovatelna, lidé si ji sice vybavi, ale
nedokazou si ji spojit s uritou zna¢kou. Zapamatovatelnost humornych reklam je dana
schopnosti udrZet pozornost Clovéka a humor hraje pozitivni roli pfi utvéfeni

pozitivnich postojui k reklamé. Vtip, originalita a napaditost figuruji jako pozadavky na
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vlastnosti reklamy hlavné¢ u ceské vefejnosti. Dulezité¢ je, jak humor v reklamé
pouzijeme. Pokud bude pro cilovou skupinu nesrozumitelny, lze predpokladat, ze jej
adresat neptijme. Jako piiklad uvedeme reklamu na rozdéleni Ceskoslovenské republiky
»Pasovani oleje pres cesko-slovenské hranice®. Tato reklama byla uvadéna jako dobie
zapamatovatelna a vtipnd, ale vétSina lidi si nedokdzala vybavit, o jaky ndzev oleje Slo a

co vlastné€ bylo cilem reklamniho sd¢leni.

Sok v reklamé

Podle reklamnich odborniktit bychom méli vyuzivat Sok v reklamé hlavné pro
obecné prospésnou ¢i socialni reklamu ¢i k vystraSeni spole¢nosti, naptiklad na
dodrzovani silniéniho provozu nebo reklamy proti tabdku. Usp&snou kampaii Sokem
zavedl v Ceské republice Filip René — ,,Nemysli§, zaplatis“, ktera se povazuje za velmi

rr

neotfelou, ale o to varujici a silné emoc¢né pusobici.

Zabéry ze Zivota

Reklama pfedstavuje bezproblémové prostiedi, ve kterém se néjak objevuje
propagovany vyrobek. Obvykle to byva dokonala rodina, kterd si uziva poklidného
zivota. Diraz je kladen na benefit, ale spise se poukazuje na dokonalé a bezproblémové
prostiedi, kde se produkt pouziva, a kdyz jej budeme skutecné pouzivat, tak budeme

stejné St’astni jako prave ta rodina ¢i lidé.

Kresleny spot — Carton
Tento spot vyuzivdme nejcastéji pro déti, pfipomina jim kreslené seridly, ale

vyuziva se ve vyjimecnych piipadech i pro normalni kampan¢. Nejznaméjsi je reklamni

kampaii na Redbull.

Zpivana reklama

Vyuzivame znamé ¢i1 noveé zkomponované libivé melodie ke komunikaci
reklamniho sdé€leni. Byva casto neGc¢innd, protoze divaci byvaji zklamani, ze

k reklamnimu sd¢€leni je zneuzita jejich oblibena pisen.
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Uzemni znacky

Zatazujeme sem realny ¢i nerealny svét, ktery znacka obsadi a pfisvoji si jeho
vlastnosti. Je dobré dat velky pozor, aby tizemi uz nebylo obsazeno nebo ji z ného
nékdo nevytlacil. Ukazkovy ptiklad na cigarety Marllboro — Marllboro country nebo

Orion — ¢okoladovy svét.

Analogie
Vyuzivame vlastnosti jiné osoby i subjektu k ptfedstaveni benefitu produktu.

Nejznaméjsi reklama od Applu — different.

Dokument
Radime jej mezi reklamy Zivé. Nevyuziva se forma castingu, angazuji se zde
lidé bez ptiprav, neni to hrané. Tyto reklamy jsou Casto ucinné, protoze na populaci

pusobi vérohodné. Této kampané vyuzila naptiklad firma Nike.

Erotika v reklamé

Prvni pokusy erotickych a sexualnich motivi v reklamé spojujeme uz s jejimi
zacatky. Erotické motivy byly po dlouhou dobu koncentrovany na zobrazeni do rizné
miry odhalovaného Zenského téla. Uz v dfivéjSich Casech bylo zjisténo, Ze zeny se
divaji na zobrazeni jinych zen, ale muzi na zobrazeni jinych muzi uz tak Casto ne.
Reklamy urCené Zenam maji spiSe eroticko-romanticky neZz sexudlni podtext a to
vychazi ze zji$téni, Ze Zena v bézném zivoté neptikladd muzskému vzhledu své priority
a soustiedi se na jiné vlastnosti. Lidé si sice zapamatovali reklamu s erotickymi motivy,

ale uz ji nepfifadili ke znacce.
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3. Barvy v reklamé

Barvy, které povaZujeme za pfirozenou soucast naseho vidéni svéta, jsou
vysledkem elektromagnetického vinéni s rGznou vlnovou délkou. Nase fotografie a
film, a i ten reklamni, maji sice dobry zvuk, ale k dokonalosti jim chybi velmi podstatny
efekt. Celosveétovad krize reklamniho pramyslu zpilisobila, ze zadavatele sdéleni
informace vét§inou spotiebitelé viibec neberou vazné. Reklama ztraci t¢innost. Chybi ji
totiz ptesné cilené psychologické vyznéni jako takové. Pro urcitou cilovou skupinu se
hodi urcité barvy. Nase télo se sklada z urcitého tvaru €ili hranice. Ta vymezuje nase
pusobeni v tomto tfidimenziondlnim svét. Nejvice ho napliujeme praveé barvou. Da se
tedy snadno odvodit, Ze barvy jsou informatorkami a nositelkami vnitinich informaci
0 produktu, pfedmétu, ¢loveku, situaci, kterou zabarvuyji.

Ptislovi ,,ty ses pékné vybarvil* se nefikd jen tak. Vysvétlujeme tim, praveé
podstatu faktu, ze ,,my* jakozto ptijemci informace jsme kone¢né pochopili, co se v nas
déje. Uz slovo informace (in forma) piekladame z latiny jako dualezitou soucast toho, €O
je uvnitt, a ne toho, co je mimo formu. To dilezité je tedy uvnitf. Barva je nositelkou
informace o situaci uvnitf. Reklamni sdéleni dosahované fotografii by mélo obzvlasté

pocity umociovat a navozovat.

3.1 Podstata barvy

Barva jako takova neexistuje. Tento efekt se skladda z kombinace Ctyf prvki:
svétla, objektu, vizudlniho aparatu (oko) a zpracovavajiciho organu (mozku). Slune¢ni
svétlo se ndm zda bilé, protoze je dokonalou smési vSech barev, viditelného spektra.
Kazda barva ma jinou vinovou délku. ,, To je vidét pti lomu paprsku v krystalu nebo
Vv kapce vody, kdy se bilé svétlo rozklada na jednotlivé barvy. Pokud predmét odrazi
vetsinu svétla, které na né¢j dopada (zhruba 75 %), vidime ho jako bily. Kdyz neodréazi
téméf nic, a naopak svétlo pohlcuje, zda se nam cerny. Soudime, Ze hmota jako takova

je vlastné bezbarva.«'?

12 Marketing a media (Jak nds oviiviiuji barvy v reklamé) [Databaze online]. Praha 2008, [cit. 2012-3-6 ].
Dostupné na WWW: <http://www. trendmarketing.ihned.cz >
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3.2 Vnimani barev

Pro reklamu jsou barvy mnohem vyznamnéj$i nez zplsob vnimani. ,,Zaklady
psychologie barev polozil jiz Johann Wolfgang Goethe, ktery na rozdil od fyzikalni
koncepce Newtona piresunul problematiku barvy z oblasti fyziky do oblasti psychologie.
Barva je podle n¢&j ,zalezitosti duse‘, projevuje se jako sila, ktera spojuje ¢lovéka se
silami vesmiru, a jeji u€inky podléhaji zdkonitostem ptirodnich dé&jii. Goethe se pokousi
stanovit obecna pravidla barevné harmonie na zaklad¢ tzv. komplementarnich dvojic
a definuje jak elementarni zédkladni psychologickou charakteristiku jednotlivych barev,
tak 1 zdkonitosti jejich vzdjemnych vztahd. V nejobecnéjsi roving rozlisil Goethe barvy
na aktivni (teplé) a pasivni (studené), coZ je vyuzivano do soucasnosti.“*?

Celkov¢ délime barvy na pestré a nepestré. Nepestré jsou ¢erna a bild a neutralni
Seda. Pestré barvy jsou vSechny ostatni. Obecné pro kombinaci barev uplatiiujeme, ze
nepestré barvy stupiiuji intenzitu pestrych barev, pokud je pouzivame vedle sebe. Pti
skladani barevnych ploch doporucujeme, aby v celkovém obraze nedominovaly vice
nez dve pestré barevné plochy, tieti barevnou plochou by méla byt nékterd z nepestrych

barev.

Tabulka 1. Piisobeni barev

Barvy Obecné asociace Asociace spojené
s objektem
Cervena Aktivni, vesela, vladnouci | Horka, hlasita, silna, sladka
Zelena Uklidijici, osvézujici, Chladna, svézi, jedovata
klidna

Zdroj: Behrens 1991

¥ VYSEKALOVA J., Psychologie reklamy, Praha 2007, Grada,
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4. Utinnost reklamy

vvvvvv

mysli pusobeni médii. Dale také formalni, ale i obsahové aspekty. Nezakladame si
pouze na vzhledu dané reklamy, ale i na designu, obalu, distribu¢nich a prodejnich
mistech, sortimentu zbozi a sluzeb a své sehrava také cena. Existuje opravdu nepieberné

mnozstvi aspektt, které je tieba znat.

4.1 Efektivita a kreativita reklamy

Kreativita vzeSla ze znalosti trhu a spotiebitelti je vétSinou velice Uspésna
I v prodeji produktu. V této souvislosti si musime uvédomit, ze spotiebitelé jsou
zaplavovani stoupajicim mnoZstvim informaci, a tak si buduji ve své mysli stale vySsi
a vy$si vnitini bariéry proti této komeréni zaplavé. Usp&$né se piehrady daji piekonat i
odpovidajici kreativitou, nejen vyprodejem. Pokud zadavame né&jaké firmé ¢i jinému
podnikatelskému subjektu reklamni kampan, piSeme do klientského briefu (zadavaci
dokument), ze pozadujeme realizovat efektivni reklamni nebo informacni kampan
zacilenou na konkrétni zdkaznicky segment. Dosdhneme tim vzdy peclivé textové
zacilené kampang.

Svét reklamy je plny myti. Dokdzeme pry prodat vSechno. PiesvédCovat deti
K piti alkoholu nebo kouteni cigaret, prodavat politiky a pisobit na podprahové mysleni.
Reklama prosté neni vzdy prospésna. Kritiku reklamy slySime dnes a denné. Vadi nam,
ze ji je vSude moc, Ze je nevkusnd, agresivni. Rusi nés u televize, tisku nebo internetu.
Malokdo si ale uvédomuje, Ze reklama neni dobra pouze k tomu, abychom si odskocili
od televize do kuchyné. Bez reklamy by totiz soukroma média neexistovala. To uz by se
nam libilo mnohem mén¢ nez preckat dlouhé reklamni spoty. Reklama nepfinasi uzitek
pouze prodejcum, ale také spotiebitelim. Jde ptedevsim o informovanost o produktech
a sluzbach, diky které mame velky rozsah vybéru produkti. ZvySuje ale i kvalitu zbozi,
protoze ostatni firmy se pak vice snazi, 1épe funguje konkurenceschopnost.
Nejcast€jsimi namitkami proti reklamé, které mtizeme slySet, jSou vyhazovani penéz,

které plati spotiebitel, protoze spotiebitel plati cenu, ve které je vydaj na reklamu
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zahrnut. Vyjimkou je pouze reklama politickd, kterou danovi poplatnici plati ze svych
kapes, i kdyz mozna ani neptjdou k volbam. Je znamo, ze reklama s lidmi manipuluje,
ale zaroven nenuti nikoho, aby si vyrobek koupil. Stinna stranka reklamy je naptiklad
reklama v kasinech na blikajici automaty, vede totiz gamblery k jesté vetsi zavislosti.
Jazyk, ktery v reklam¢ pouzivdme, musi byt pfedevSim srozumitelny. To zavisi
samoziejmé na cilové skuping. Zalezi viak i na textu samotném. V Ceské republice se
setkadvame s reklamou na pocatku 20. stoleti. Reklamy z prvni republiky jsou dokladem

toho, Ze s rozmachem sdé€lovacich prostedk rostl i objem reklamy.

4.2 Vliv médii na acinky reklamy

Udaje z predeslych vyzkumi jsou vychodiskem pro kvalitativni psychologickou
analyzu. Jednotliva média hraji dtlezitou roli také jako prostiedi, do néhoz je reklama
zafazena. Vérohodnost informaéniho zdroje je posuzovana podle rtznych znaki.
Nejdulezitéjsi je, kdyZz komunikatorovi pfisuzujeme odbornou znalost a dostate¢nou
davéryhodnost. Snad proto se setkdvame v reklamach s opravafti pracek doporucujicimi
ten spravny prostiedek nebo s 1€kati stomatology, kteti nejlépe veédi, ktera znacka zubni
pasty ndm pomtize k zarivému usmévu.

Dilezita je také pritazlivost, atraktivita zdroje. Tato kritéria jsou dulezita i pfi
posuzovani reklamy v piipadé€, Ze vyuZivime prominentni osoby. Dilezita je také
souvislost s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou. Myslime tim tG¢inkovani v reklameé
néjakym znadmym sportovcem zrovna tfeba na sportovni potreby. Dale to mizou byt
prominentni osoby, které jsou vniméany jako vérohodné, nediivéfujeme jim ovSem,
pokud jde o odborné znalosti a kompetentnost ovliviiujici nakupni rozhodovani v urcité
oblasti. Tak nemusi pfesvédcivé pisobit naptiklad zndmy oblibeny herec propagujici
praci prostfedek.

Utelem televizni reklamy neni pobavit divéka, ale jde o to mu néco prodat. To
neznamena, ze by reklamy mély byt pokleslé. To, co se v televizni reklamé ukaze, je
dopliiovat. Jediny ucel slov je v tomto piipadé vysvétlit probihajici sled obrazti. Pokud
slova nedoplnite informaci, divak zapomene. Pak nemusime ani nic fikat.

Je pravda, Ze televizni reklama dokaZe postihnout o néco vice prodejnich

zamera nez tisténé reklamy, ale vétSina efektivnich reklam je postavena kolem jednoho
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nebo dvou jednoduse feSenych zamért. Neni misto pro kompromis, vse, co se tam déje,
musi byt dotazeno do konce. Ukolem reklam je sdélit divakovi, co si muze od vaseho
vyrobku slibovat, a to tak, aby si tento pfislib pamatoval, az pijde pfisté na nakup. Je
dobré v kazdé reklamé¢ opakovat pfislib alesponn dvakrat. Primérny spotiebitel je
kazdoro¢n¢ vystaven deseti tisicdm reklam. Proto je tfeba se ujistit, ze si bude
pamatovat nazev praveé vaSeho vyrobku. V televizni reklamé mate presné padesat osm
vtefin, abyste dokazali svlij vyrobek prodat. Neni dobré se zdrzovat zbyte¢nymi tivody.
Od prvni vtefiny musime jit k véci a tu opakovat az do posledni chvile.

Pro vyrobky, které se dobie prodavaji pfedvadénim a demonstraci — naptiklad
potfeby k vafeni, make-up nebo léky na ucpané dutiny —, je televize nejsilnéjSim
reklamnim médiem. Uspéch zalezi hlavné na tom, zda to dokaZzeme vérohodné podat.
»Doktor Gallup je opravdovou pokladnici védomosti o reakcich lidi na rlizné typy
televiznich reklam. Rika nam, Ze reklamy, které za¢inaji nastolenim né&jakého problému,

ktery je vzapéti demonstrativné vyfeSen za pomoci daného vyrobku, jsou v priméru

vvvvvv

fika, ze televizni reklamy se silnym prvkem novinky jsou obzvlasté efektivni. ™

Z tohoto diivodu bychom m¢li z vyrobku ,,vymackat* tolik novinek, kolik ndm dovoluje
manévrovaci prostor. Presto se nékdy stava, Ze zadny takovy manévrovaci prostor
nemame. Na§ vyrobek je na trhu uz celé¢ generace a sdm o sob& se pfiliS§ neméni.
Nékteré vyrobky nelze prezentovat feSenim néjakého problému. Jiné se k demonstraci
pfili§ nehodi.

Existuje jeSté jedna metoda, ktera dokaze pienaset hory, a to jsou emoce
a nalada. Pouzivat je vSak tak, abychom ptitom nebudili posméch, je velmi obtizné.

Primérny spottebitel dnes vidi 900 reklam za mésic, z nichz vétSina okamzité
zmizi z paméti. Proto je dilezité, aby prave ta vaSe reklama méla néjaky osobity rys.
Jakysi prvek, ktery uvizne spotiebiteli v paméti, ale pozor, neméli bychom délat
z reklamy popévky. Prodavani je seriozni byznys. Jak bychom se tvafili my,
kdybychom pfisli do obchodu s kuchynskymi potfebami a prodavac nas uvital pisni
vanocnich koled. Pravdépodobné to neni tim, ze by byl zpév méné efektivni nez

mluvené slovo.

% 0GILVY D, Zpoved muze, ktery umi reklamu, Praha, Pragma,
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4.3 Media projekt a Radio projekt

Sledovanost médii zjisStujeme rozsahlym vyzkumem Media projekt. Dozvime se
z n¢j data o ¢tenosti hlavnich titulli denniho tisku a ¢asopist, o poslechovosti ¢eskych
celoplosnych rozhlasovych stanic a o ¢asti stanic regionalnich.

,,Od 1. ledna 2006 je vyzkum odhadd ¢tenosti tisku a poslechovosti rozhlast
zajistovan dvéma odd€lenymi projekty s odliSnou metodikou dotazovani. Vyzkum
odhadi ctenosti tisku je realizovan u 30 000 respondentdl, vyuziva se vicestupnovy,
stratifikovany, nahodny vybér a dotazovani probiha face-to-face metodou. V platnosti
zlstava pravidlo o ochranné dob¢, podle kterého novy tiskovy titul mize byt zafazen do
dotazovani v piipadé, Ze doba mezi prvnim vydanim titulu a prvnim dnem sbéru
kvartalnich dat je alespon Sest mésicii. Ve vystupech z Media projektu nadale nebudou
uvadény vysledky u tituld, jejichz odhad Etenosti nedoséhl v projekei 20 000 ctendid.

| v roce 2006 je zajiSténa optimalizace dat z vyzkumii Media projekt a Media &
Market & Lifestyle, a tim i jednotna ména tiskovych dat. Od 7. listopadu 2005 je
rozhlas sledovan vyzkumem CATI(Computer Aided Telephone Interviewing), ktery pro
Rozhlasovou sekci SKMO provadgji vyzkumné agentury MEDIAN a STEM/MARK %
Jedna se o metodu telefonického dotazovani se zaznamem do PC.

Radio projekt pouzivé standardizovany telefonicky rozhovor day after recall
(dotaz na vcerejSi chovani), vyzkum je kontinudlni. Volana ¢isla se generuji ndhodné
a pomér pevnych linek a mobilnich telefont, stejné jako pomér mobilnich operatort, je
pfedem dany a neménny. 28 000 telefonickych rozhovord roéné je doplnéno dvéma
tisici osobnich rozhovort v ,,netelefonizovanych* domacnostech (bez pevné linky).

Udaje z tohoto vyzkumu jsou dilezitym podkladem pii rozhodovani o skladbé
komunika¢niho mixu. Ziskdme zde idaje o ¢tenosti denikli a Casopist 1 o ukazatelich a

poslechovosti rozhlasovych stanic.

1> VYSEKALOVA J., Psychologie reklamy, Praha 2007, Grada,
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5. Talking head v reklamni kampani

Pti ptipravé spravné reklamni kampané bychom méli vychézet z marketingové
analyzy. Ta by méla uvadét informace o zakaznicich a konkurenci. Zéklad tvoii klasické
4P, a to product (vyrobek), price (cena), place (misto), promotion (podpora). Tyto prvky
ale vétSinou nestaci, proto Knim ptibyvaji dalsi prvky, jako jsou people (lidé),
programming (programovani), packing (zabaleni) a partnership (partnerstvi).

Dulezité je si uvédomit, ¢eho vlastné chceme v kampani dosahnout. Uvédomit Si
ekonomickou stranku véci, jako je zvySeni obratu ve srovnani s ptfedchozim obdobim,
zvyseni zisku a trzniho podilu, zavedeni zcela nového vyrobku ¢i znovuzavedeni jiz
existujiciho. Ekonomicka stranka véci se nemusi projevit hned, ale tfeba az za delsi
Casovy usek. V reklamni kampani je velice dilezitd také psychologie. Tam zafazujeme
ovlivnéni image znacky, produktu, zvySeni stupné znamosti znacky, zménu postoji ke

znacéce, upevnéni nakupnich umysli, upevnéni pozice firmy v o€ich vetejnosti.

VODAFONE

Diive panacek Oskar byl vniman lidmi jako operator pro finanéné nenarocné
klienty. ,,Ceska republika je soudasti Vodafonu od 1. &ervna 2005. Je to nejvétsi mobilni
operator na svété. Plsobi ve vice nez triceti zemich péti kontinentd, a to nepocitame

é “16

ctyficet dalSich partnerskych siti po celém svéteé.“™ Zacatky tohoto operatora nebyly

lehké, ale Vodafone vsadil na témé&f bezchybnou reklamni kampan.

Obrazek 1: Logo

: o
= + .

vodafone™

Zdroj: www. mobilnet .cz

18 Vodafone (o Vodafonu)[databaze online]. Praha, 2006, [cit. 2012-3-1]. Dostupné na WWW:
<http://www.vodafone.cz>.
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(Ne)kreativni talking head

Mohli bychom neustale tvrdit, ze reklamni format talking head neni kreativnim
formatem, ovSem praveé firma Vodafone ndm dokazala, Ze je nejen kreativni, ale 1 velice
uspésna. Stacilo vystihnout spravné nacasovani, obsazeni spravného ¢lovéka a vznikla
humorna a velice povedend reklama.

Petr Ctvrtni¢ek se lamal v kolenou uprostied smecky &ivav a sobi parohy jsou
v Ceské republice nahle symbolem Vanoc. Zrodil se novy reklamni hit. Jiz zminény
Petr Ctvrtni¢ek v obleZeni rozpa¢ité okoungjicich ,.fale$nych sobii“ se nepiestava

kroutit v kolenou a ¢esky narod o ném neptestava mluvit.

Obrazek 2: Petr Ctvrtnicek

o,

Zdroj:www.bolg.lupa .cz

NadSeni z kreativné vytvorené talking head kampané

Cesky narod nad$ené reklamu paroduje a pro Vodafone je lidova tvofivost
potvrzenim uspéchu. Zrodil se fenomén. Pohlediim parohatych Civav jste se jen stézi
mohli vyhnout. V televizi se objevily snad vicekrat nez Pfemek Podlaha za celou svoji
kariéru. Kdyz stojite na zastdvce autobusu, Skemravé na vas hledi z plakatu. Pfi otevieni
e-mailu na vas vykukuji také. Zkratka a dobte, ¢eska populace si reklamu Vodafone
s ¢ivavami a Petrem Ctvrtnickem prosté zamilovali a parodie na internetu koluji
v n¢kolika verzich. V dalsi z nich vystupuje dokonce i byvaly premiér Mirek
Topolanek, spot napodoboval i Leo§ Mare§ v piimém pifenosu SuperStar. Petr
Ctvrtni¢ek se na chvili stal i novou médni ikonou, denné volaly stovky divaku, Ze cht&ji

stejné kostkovanou vesti¢ku, jako ma pravé Ctvrtnidek. Cely spot vymyslel Gary
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McGuire, viceprezident pro znacku a komunikaci pro znacku Vodafone, spolecné

s Martinem JaroSem z marketingového oddéleni.

Obrazek 3: Parodie na reklamu

56 |
Falesni snobi

Radné triky

arky pro
o Jr\?h\v"

sou

Sibalové
© Kdyz priser, tak pro vSechny! A jedééém...

Zdroj: www. alighatorblog.cz

5.1 Vhodné zvolena osobnost

Vodafone potieboval skvélého herce a komika a tim je pravé Petr Ctvrtnidek.
,Potfebovali jsme skvélého herce, ktery déla spiSe jemny a chytry humor nez pusté
dryacnictvi, a takovych lidi uZ moc na trhu neni, fekl tiskovy mluvéi Vodafonu Jakub
Hrabovsky. ,,Petr Ctvrtni¢ek to u nas vyhral i tim, jak reagoval na zaslané skripty a jak
byl schopen s nimi pracovat. Nevadi nam ani, ze uz G¢inkoval v jiné reklamé¢, ba praveé
naopak,* dodava.!’

Civava s parohy dokonale ladi s ideou kampané. Tim, jak shodit fale$né
pozlatko klasickych vanocnich reklam. Televizni spot se chystal ve velké ¢asové tisni.

Vodafone zrovna prochazel nékolika strategickymi zménami. Reklama se zacala tocit

" Mobil Idnes (faledni sobi jsou vanoénim hitem) [databaze online]. Praha, 2006, [cit. 2012-3-5].
Dostupné na WWW: <http:// www.mobil.idnes.cz >.
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0 jednom vikendu a na realizaci celé¢ kampané od napadu do vysilani spotii byly jen tfi
tydny. Podobné kampang se pfitom pfipravuji minimalné ¢trnact mesict. Kdo jen trochu
zna humor Petra Ctvrtni¢ka, jen t&zko si ho dokéze piedstavit, jak se pied kamerou Fidi
rozkazy reziséra. Firma mu dala velky prostor, aby délal to, co umi nejlépe, a to je bavit
publikum. Celd choreografie, kterd se v kampani odehrava, je napadem prave
Ctvrtni¢ka. On sam piisel s nékolika verzemi textu, ktery si osobné vymyslel. Smecku
¢ivav si Vodafone vypujcil od chovatelt, ktefi méli psy vycvicené k filmovym tacelim,

¢ili se psy nebyl problém, chovali se naprosto ,,profesionalné*.

Pribéh celé kampané

,»Mohli jsme natocit normdlni vano¢ni reklamu, a krasnou,* fikd v reklamé Petr
Ctvrtni¢ek. Jenomze firma odmitla nejen fale$né soby, ale i obrovsky rozpocet. Naklady
na tuto kampan Vodafone nezvefejnil, ale obvykle se pohybuje mezi 1,5 az 4,5 milionu
korun. Odbornici tvrdi, Ze rozpocet na vano¢ni reklamu by se mohl pohybovat okolo
osm set tisic korun, ale netusi, kolik mohl stat honorar Petra Ctvrtnicka.“'® Vodafone
vsadil na talking head a tak trochu tim vybocil zfady. Rozhodn€ se mu to vSak
vyplatilo.

Lidé jsou zahlceni otfepanym klis¢ — dokonalé Vianoce, spokojend rodina
a vSichni jsou §tastni. Tato reklama vsadila na kreativnost a neobvyklost. Rychlosti
blesku se kampai stala hitem. Dulezité ale je, aby nevznikaly dal§i podobné reklamy,
protoze to uz by byla parodie na parodii a rozhodné by to nefungovalo. Svoji praci
podle odbornikl udé€lalo 1 to, zZe se takzvana Civavi reklama stala pfedmétem virdlniho
marketingu, jinak feceno famové komunikace. Opird se o to, Ze vytvofite néco, ¢im
nendpadné podnitite lidi, aby si sami zacali délat parodizované verze. Moc dobie ve
Vodafonu védéli, ze $ifi-li se reklama e-mailem mezi kamarady, stava se takto reklama

nejdaveéryhodné;si.

18 Mobil Idnes (fale$ni sobi jsou vano&nim hitem) [databaze online]. Praha, 2006, [cit. 2012-3-5].
Dostupné na WWW: <http:// www.mobil.idnes.cz >.

32



Obrazek 4: Popis reklamy

Zdroj:www.hospudka.net

5.2 Investice do reklamnich kampani

Az ctyticet procent celkovych ro€nich investic do reklamy vydaji firmy pravé na
vano¢ni obdobi. Kazdy rok se nam zda, Ze nasazuji svoje reklamni triky diive a diive.
Lidé nechtéji davat svym blizkym pod stromecek klasické darky, chtéji byt originélni.
Babicce a dédeckovi nebudou déavat kazdy rok backory a kiizovky, ale napiiklad
vitaminy nebo pobytové zajezdy. Pokud jsou vano¢ni symboly navrzeny vkusng, je to to
nejlepsi, co Ize do reklamy vlozit, protoze chvoji, hvézdicka i maslicka dostane i toho

nejvétsiho cynika.

Zaujmout spravné publikum
Neokazald kampail ma za cil upoutat pozornost velké skaly zdkaznika a ziskat je,
aby se stali zakazniky Vodafonu. Od ostatnich kampani se odliSuje velmi vyrazné.

Zadné finty, spravedlivy piistup ke viem a vyhody pro viechny. To mé za cil hlavn&
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upoutat potenciondlni a stavajici zakazniky. M¢élo by je to motivovat k pfipojeni
sluzbam Vodafonu nebo se alespon od této sit¢ neodpojovat a zlstat vérnym

zakaznikem. Originalita a svérazny dtvtip poukazuji na to, Ze tato sit’ je jina nez ostatni.

Obrazek 5: FaleSny vanocni sob

Zdroj:www.mobil.idnes.cz

,Vybrané prostiedky jsou trefou do c¢erného: oblibeny protagonista Petr
Ctvrtnicek je antihrdina po vzoru ¢eského pohadkového Honzy, je trochu vtipny, trochu
inteligentni a ani trochu se nesnazi vypadat jako Ben Affleck ¢i jini Sarmem oplyvajici
muzi ve svétove rozsifenych reklamach. Jde se svou kiizi na trh jen s podporou malého
psika nesouciho sobi parozi. Napad originalni, strhujici pozornost a podporujici hlavni
sdéleni: Ve pro klienty, nemrhame prostiedky, davame je viechny ve prosp&ch lidi. !
Motivace se zivi a vzristd s kazdou dalsi modifikaci dlouhodobé kampané. Nebezpecné
muze byt, ze vtipny piibé¢h a vyrazny protagonista ,,prekryje® vlastni sdélované

poselstvi.

¥ VYSEKALOVA J ., Psychologie reklamy, Praha 2007, Grada,
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6. Prakticka cast

Cilem praktick¢é c¢asti bylo realizovat vyzkum, ktery zhodnoti znalost
a akceptovatelnost reklamnich kampani talking head v Ceské republice. Ukolem
dotaznikového Setfeni bylo zmapovat schopnost, jak vibec kupujici vnimaji reklamu
ajak jsou schopni nechat se ovlivnit reklamou pro nakup vyrobkt ¢i sluzeb. Pro

dosazeni vyt€eného cile byly stanoveny nasledujici predpoklady, které byly ovétovany:

Hypotéza 1 (H1)

Zeny se nechaji ovlivnit reklamou vice nez muZi.

Hypotéza 2 (H2)
Reklamni kampan od Vodafonu je nejvice zapamatovatelnd. Pamatuji si ji témér

vSichni respondenti.

6.1 Vyzkumny soubor

Vyzkum byl realizovdn v rdmci dvou ndhodné vybranych Skol a také ve
vybranych firmach mensiho mésta. Dale byli osloveni ndhodné osoby Vv centru mésta
Turnova. V dotazniku byly pouZity vyb&rové otazky, tedy uzaviené, na které bylo
mozno odpovidat vybérem z pfedem stanovenych odpovédi. Vyzkumny soubor tvofili
muzi 1 Zeny, nizkého 1 vyS§iho véku, rozmezi 15 az 50 let. Celkové bylo rozdano
200 dotaznikd, ale z toho odecteno 40 dotazniki, protoze nebyly fadné, Gpln¢ a Citelné

vyplnény. Vyzkumny soubor tedy nakonec tvotilo 160 respondenti.

Metodicky postup:
K vyzkumnému Setfeni byla pouzita dotaznikovd metoda. Divodem tohoto
vybéru je skutecnost, Ze dotaznik je oproti jinym prizkumim lepsi, levnéjsi a méné

wvewr

méné dotérnou formou. Dotaznik je formulovan tak, aby jeho vypliovani bylo
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srozumitelné a otdzky logické. Otazek neni mnoho, protoze by to poté respondenty
mohlo odradit od vypliiovani a jiz by se nesoustiedili na obsah vSech otazek.
Pouzita Skala:

- Témer vzdy

- Cast&ji ano

- Nekdy

- Spise

- Nikdy

Vyzkum probihal od 20. ledna 2012 do 10. btfezna 2012, a to jak Vv prostorach
turnovskych firem, tak také zaslanim do dvou stfednich Skol. Tato mista byla vybréna
zamérné, aby se vyjadfili mladi respondenti, tedy studujici, a také respondenti
Vv produktivnim véku. Ve vybraném terminu bylo osloveno 200 respondentti. Spravné,

uplné vyplnéno a vraceno 160 dotazniki.

Talking head pohledem zakaznikii

cetnost a vyuZzivani talking head k ndkupu zbozi. Také postoj vefejnosti k této formé
nabizejici zbozi. Bylo zjisténo, ze téméf zadny dotazany nedokazal fici, co talking head
znamena, zvIasté jedna-li se o reklamni format. Po zmince ¢eské reklamy s obsazenim
Petra Ctvrtni¢ka védél uz témét kazdy. Piesto, Ze jiz nepatii do vysilanych reklam,
kazdy dokazal fici obsah reklamy, a ¢eho se tykala. Spravné si respondenti vzpomnéli,
k jaké firm¢ ji zafadit. Tuto reklamni kampan vnimali s humorem nejen studenti, ale
I respondenti starSiho veéku. Hufe uz vnimali napodobeniny této reklamy. Jako

nejnepiijemnéjsi dopadla kampan Alzy se zelenou postavickou v Cele.

6.2 Vyhodnoceni dat

Prvni otazka se tykala rozd¢€leni, zda se jedna o zeny, ¢i muze. Co se tyce

ovlivnitelnosti reklamy, vice by se nechaly reklamou ovlivnit Zeny.
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Graf 1: Pocet muzii a Zen
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Druha otazka se tykala véku. VEk respondent se pohyboval od 15 do 50 let.
Nejpocetngjsi skupinou byli studenti a zamé&stnanci. Studenti odpovidali rychleji, ale
nevénovali vyzkumu velkou pozornost, skoro bych fekla az s nezajmem. Pracujici si

vedli 1épe. VSe si procetli a promyslené reagovali.

Graf 2: Vék respondentii
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Treti otazka se tykala dosaZeného stupné vzdélani. Z nésledujiciho grafu lze
vycist, ze nejvice odpovidali respondenti Se sttedné ukoncenym vzdélanim, na druhém

misté se umistilo vysokoskolské.
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Graf 3: Vzdélani
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Ctvrtd otazka méla zjistit, co zaujme respondenty na prvni pohled v reklamé.
V préci jiz bylo vySe zminéno, Ze Cesky narod je zaméfen prevazné na humor, a to se
potvrdilo i v dotazniku. Nejéastéji bylo zaskrtavano, ze zaujme vtipnost reklamy, a to
I v ptipadé, ze je do reklamy obsazena né&jaka znama osobnost. Zminéna reklama na
falesné soby s Petrem Ctvrtnickem sklidila velky uspdch. Nepatrné procento obsadila

originalita v reklamni kampani.

Graf 4: Co Vis zaujme v reklamé
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Pata otazka se zamétuje piimo na samostatny talking head. Respondentl se pta,
ktera reklama s timto zaméfenim se jim nejvice libila. Jiz zminény Petr Ctvrtnidek
dostal nejvice procent, ale ani ostatni reklamni kampan¢ nedopadly Spatn¢. Negativné se
respondenti vyjadfovali k reklamnimu spotu na Alzu, a ackoliv si ji pamatovali,

k prodeji by je neptesveédcila.
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Graf 5: Obliba
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Otazka cislo Sest se zaméfuje také na talking head, a to na ovlivnitelnost
reklamy. Dotazuje se respondentti, zdali se nechali n€kdy ovlivnit n&jakou reklamou,
ktera je zamé&fena na ,,mluvici hlavu“. Zda si po zhlédnuti této reklamy koupili néjaky
produkt nebo sluzbu. Respondenti z fad studentd se ovlivnit pfevazné nechali nebo si
alesponl danou reklamu vybavili. StarSi respondenti nakupuji zboZi ¢i sluzby prevazné
vice ekonomicky a rozhoduji se spiSe podle ceny. Je diskutabilni, pro¢ je tomu pravé
takto. Mozna je to pravé proto, ze pievazna Cast studentll neni jesté ekonomicky ¢inna,
tudiz nemaji takovy finanéni piehled. MladSim ro¢nikiim zéalezi na image vyrobku, tak

mozna prave proto.

Graf 6: Ovlivnitelnost
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6.3 Zavér praktické ¢asti

Vyzkum probihal rychle, ale nezajistil stoprocentni vysledky, jelikoz hlavné
studenti se dotazniku nevénovali zcela pfipravené. Byl uren jak pro mladé
respondenty, tak pro starS$i pracujici osoby. Na reklamu se hodné divaji pfedevsim
studenti, pracujici lidé nemaji tolik ¢asu a na reklamu se nesoustfedi. Tato prace je
zaméfena na talking head a zabyva se reklamni kampani firmy Vodafone s Petrem
Ctvrtni¢kem. Tuto kampaii znal kazdy respondent a hodnotil ji velice kladng. Kvalitni
aneotfepany humor je dobrou sazkou do loterie. NeosvédCeny zplsob ovSem
kazdopadné sklidil nevidany Gspéch. Tézko fict, zda popularité této reklamy pomohl jiz

zminény Ctvrtniek, nebo spise neobvykly a neotiely zptisob reklamni kampang.
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ZAVER

Reklama, veskeré jeji formaty a vSe, CO Sni souvisi, bude i nadale provazet
lidstvo stejn¢ jako tieba vyvoj technologii. Na piedchozich stranach je hodnocen
reklamni format talking head a z vysledkli je mozné usuzovat, ze i z tohoto zdanlive
nekreativniho formatu lze vytvofit velmi UspéSnou reklamni kampan. Pokud zvolime
spravnou cestu tvorby reklamni kampané, zname svij cil a zachovame zasady
profesionality, muze vzniknout reklama, kterou se po mnoho let budeme bavit a také
nas povede knakupu vyrobkt ¢&i sluzeb. Velmi dualezitym aspektem, konkrétné
U rozebirané kampané talking head, je presvédcCit prednasejiciho, aby vyrobkiim nebo
sluzbam skute¢né véril, protoze jeding tak 1ze stoprocentné uvéftit jeho slovim.

Vse, co lidem pfichazi do zivota, do n&j zase zpétné pfitahuji. A je to
pfitahovéno na zdklad¢ ptedstav, které ma clovék ve své vlastni mysli. Jsou to ty
skute€nosti, které si clovék ve své mysli vytvofil na zdklad€ zkuSenosti a jedine¢nych
prozitkli. A pak se to jedinecnym zpisobem pokusil predat dal, protoZze myslenka
zrealizovana origindlnim zpusobem se stdva neocenitelnym zdrojem poznani a v dneSni
moderni dobé také uspésného podnikani. Kazda takovato myslenka je realita — sila.
Basnici jako William Shakespeare, Robert Browning a William Blake nam néco sdélili
ve vlastni poezii. Hudebnici jako Ludwig van Bethoven to vyjadfili hudbou. Umélci
jako Leonardo da Vinci to vyobrazovali na svych malbach. Vyznamni myslitelé véetné
Sokrata, Platona, Ralpha Waldo Emersona, Pythagora, sira Francise Bacona, sira Isaaca
Newtona, Johanna Wolfganga Goetha ¢i Victora Huga se o své piedstavy s nami
podélili ve svych spisech a u€eni. Jejich jména se stala nesmrtelnymi a jako legendarni
osobnosti piezila staleti.

Stejné jako se tyto osobnosti zajimaly s velkou chuti o nové poznatky své doby a
mnozi z téchto umélct dosahli diky svému nadani i obrovské pili velkych tspéchu, je i
tato prace zaméfena na novou oblast zajmu komer¢niho trhu, v niZ jde rovnéz Gspéch
ruku v ruce s velkym nasazenim, tedy na reklamu a vSe, O S ni souvisi. A stejné jako se
vySe zminéni autofi své praci vénovali naplno a s entusiasmem, je i tato prace psana s
velkym nadSenim a radosti. Reklamni trh je dynamicky se odvijejicim odvétvim. Jeho

hranice jsou jesté dnes v nedohlednu. Reklama je vSudypfitomnym spole¢nikem. Je
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znamenim euroamerické civilizace a dokladem rozpinavosti jeji i jejich trznich projevi
do dalSich casti svéta. Pronikla i do odvétvi kultury a uméni. Vytvoftila si tam urcité
umélecké hodnoty, a to i ptesto, ze patii spiSe do komer¢niho odvétvi. Je mozno tedy
dospét k zavéru, ze u dvou hlavnich disciplin s reklamou spjatych nelze nalézt jasnou
délici ¢aru. Snad pravé ekonomie a psychologie hledd odpovédi na otazku PROC; na
rozdil od kreativnich pracovnikti, grafiki, hudebnikt a dalSich reklamnich profesionald,
ktefi na zéklad¢ zjisténych skute¢nosti odpovidaji JAK.

Reklama je garance kvality. Firma, ktera utratila zna¢né sumy za propagaci
svého vyrobku, uz nemuze jit s kvalitou dold. Vefejnost je sice nékdy diveriva, ale ne
do takové miry, aby si kupovala nekvalitni zbozi. Lidsky jedinec se tak v dané oblasti
stdva analyzovatelnym subjektem, jehoz chovéni je pfi vhodné agregaci na skupiny
rozumné popsatelné. Pfes pamét, schopnosti uceni, vrozené sklony a potieby a dalsi
ekonomické projevy chovani ¢lovéka je mozné ho vykreslit jako spotiebitele. A proto je
tak dilezité poznat prostiedi, ze kterého vyrista a které mu podsouva socialni projevy.
Reklama je informaci. Na jedné strané mize udit, na stran¢ druhé upoutavat, fixovat
podstatné vjemy jako znacku €i firemni barvy. Pfedavd nam sdéleni, ale stejné tak miize

byt ukazatelem kvality.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik

Vazena pani, vdzeny pane,

dovoluji si Vas timto oslovit a souCasné pozadat o jednoduché vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery je jednim z vyzkumnych nastroji mé bakalarské prace, ktera se zabyva
zkoumanim reklamniho formatu talking head (mluvici hlava, napt. Petr Ctvrtnigek,
fales$ni sobi, Vodafone) a reklamy.

Vyplnéni Vam nezabere déle nez 10 minut. Postupujte prosim dle pokynt, dotaznik je

anonymni a ja jako autor se zavazuji, Ze nikdy a nikde nezvetejnim udaje o Vasi osob¢.

De¢kuji za Vas ¢as pfi vypliiovani.

Adéla Drahonovska, autorka
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