Ve svété reklamni tvorby existuje zajimavy paradox. Na jedné strané chce zadavatel rekla-
my sdélit potencialnim zdkaznikiim co nejvice. Na druhé strané, je-li reklamni sdéleni pre-
plnéno informacemi, snadno se ztrati. Prakticky kazda tisténd reklama je ordmovana
prazdnym prostorem. Prazdny prostor (white space) znamend nepfitomnost textu v tis-
téném reklamnim materidlu. Prazdny prostor je oblast kolem obrdzkl a slov na billboar-
du. Kreativci dobfe védi, Ze prazdny prostor je klicovou slozkou pfitazlivé, snadno citel-
né tisténé reklamy.

Prazdny prostor se vyuZivd ruznymi zpusoby. V novindch jsou casto reklamy "pfilepe-
ny" na konec stranky. Aby pfildkaly pozornost ¢tendii, musi byt dostatecné velké, aby
konkurovaly jinym reklamam, a musi byt dostatecné ordmovany prazdnym prostorem, aby
bylo mozné je odlisit od ostatnich. Pro zadavatele reklamy muze byt frustrujici platit za
prazdny prostor v tisténém médiu, ale bez n¢ho si reklamy vS§imne mnohem méné ¢tend-
fi. Reklamy na bézné spotiebni zboZi jsou jasnym porusenim pravidla o prizdném pro-
storu. BéZné byvaji pfimo preplnény informacemi. Ctendfi jsou nicméné na tento "clutter"
(zmatek) zvykli a jsou ochotni prokousat se zméti produktu a cen, aby nasli ty nejvyhod-
néjsi nabidky.

Reklamy v ¢asopisech mohou byt svym zplisobem vice umélecké. Celostrankova tisté-
nd reklama dava kreativeiim piileZitost zkombinovat text, obrazky a slogany s vyuzitim
celé plochy stranky. Prdzdny prostor je i zde pfitomen, ale nemusi byt nezbytné pouzit
k oramoviani reklamy, protoZe celd stranka je odliSend od ostatnich stranek. Radikaln{ vyu-
ziti prazdného prostoru v reklamé na zubni pastu Crest (na naSem obrazku) pfitahuje
pozornost k vyhodam, plynoucim z pravidelného pouZivani tohoto produktu.

Reklamy na billboardech rovnéz vyuzivaji prazdny prostor k zaramovani klicového sdé-
leni, jeZ bézné obsahuje pouze né¢kolik slov. Mnoho billboardi je navic zardmovano, ¢asto
v Cerném rdmu, takZze vypadaji spiSe jako fotografie. Ordmovani rovnéz odlisSuje reklamu
od pozadi billboardu.

Zaroven ale plati, Ze tiSténé reklamy (stejné tak jako design produkt) lze velice posilit
pravé efektivnim vyuZitim barev. KdyZ spolecnost Apple Computers uvedla na trh produk-
tovou fadu iMac, produkty samotné i veskeré reklamy se nesly v duchu péti ovocnych barev.
Zakladni myslenkou v pozadi nové veselé barevnosti bylo to, Ze neobvyklé barvy upoutaji
pozornost spotiebitelt, coZ posili povést spolecnosti Apple coby velkého novitora.

Tajemstvi efektivniho vyuzivani barev spocivd v tom, Ze barvy musi odpovidat pro-
duktu a soucasnym trendim na trhu. Médni barvy pfichdzeji a odchdzeji. Spatny vybér
barev muze mit zdrcujici dopad na objem prodeje. Napiiklad jedna americkd firma na
vyrobu cestovnich zavazadel nabizela v Mexiku své produktu pomoci reklamy, postave-

What you see is what you get.

Cile kapitoly 6

e Pochopit, jak teorie reklamy
pomahaji kreativcdm vést
spotrebitele od povédomi o produktu
k nakupnimu rozhodnuti.

o 7vazit, jakou roli sehrévajf pfi tvorbé
reklamnich sdélenf postoje a
hodnoty.

e Integrovat vizudlni a verbalni prvky
do Uspésné reklamy.

o |dentifikovat, kdy bude efektivni
néktery z hlavnich reklamnich trikd.

o Vytvorit kvalitni reklamy pro
mezipodnikové a mezinarodni trhy.
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What you see is what you get.

Introducing New Crest MultiCare Whitening. With every brushing, it removes plaque, fights cavities and dingy
tartar build-up, freshens breath, and is so complete it even whitens, for clean and healthy teeth.
NEw

Crest.
WHITENING]

Creating smiles every day.

VyuZiti prézdného prostoru v reklamé na zubnf pastu Crest.

Dostanete presné to, co vidite. / Novd pasta New Crest MultiCore Whitening. S kazdym cisténim zubd odstrariuje zubni
plak, zabrariuje zubnimu kazu a usazovani zubniho kamene, osvéZuje dech a bilf zuby.

Zdroj: se svolenim Procter & Gamble.

né na ¢erné a purpurové barvé. Vedeni firmy az piili§ pozdé pfislo na to, Ze v Mexiku je
tato kombinace barev symbolem smrti a smutku za zesnulymi. Na druhé strané ¢okola-
dovy gigant M&M usporddal v roce 2002 mezi spotiebiteli soutéz, jejimz cilem bylo vybrat
novou barvu pro bonbony - a vyhrdla purpurova.

v~

Barva muze byt vnimdna jako svézi a moderni, stejné jako zastarald a nudnd. V prabé-
hu let se populdarnimi stavaji razné barvy - tfeba lila, tmavé zelenomodrd a modrd v 80.
letech; barvy Sperkt - rubinové Cervend, safirové modrd a smaragdove zelend na pocitku
90. let; prirozené barvy véetn€ zelené, zlaté a okrové na konci 90. let; a optimistické barvy
Cervend, zlutd a oranZova na pocdtku nového milénia. Marketingovi odbornici dobre védi,
ze kromé spravné miry bilého ¢i jinak prizdného prostoru muze byt hybnou silou pro-
deje také spravné zvolend barva.!
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Beauty Is
[l0Fe MiEm ﬁ[l@ HeEn

ZX2050 with Z250 engine

Take a Close Look Beneath the Surtace

SKEETER boats are beautiful to behold. But, the attractive finish belies the
strength that s built into them. We pion
for the main structural me

High Performance Lami-
nating Resin that has high

ve taken hull appeara
e strongest hull in the industry,
he industry’s strongest warranty. Test CEETER
sK re Engineered Like No Other

CALL 1-B00-SKEETER T0 ORDER A CATALOS, OR VISIT YOUR LOCAL SKEETER DEALER

S YAMAHA unn.sheeterboals.com

PouZiti rudé barvy v reklamé prenasi pocit optimismu.

Zdroj: se svolenim Newcomer, Morris & Young.

PREHLED KAPITOLY 6

teré reklamni sdéleni na vas v poslednich péti letech udélalo nejvétsi dojem? Byla

to zdbavna reklama? Byla to televizni reklama uvedend v nejsledovandjsim case?

Byla to sexy reklama? Nebo néco lokdlniho? Koupili jste si nakonec néjaky produkt
¢i sluzbu, protoze jste ji vidéli v reklamé, nebo vias reklama pouze dobfe pobavila? Mys-
lite, Ze zakaznici na mezipodnikovém trhu reaguji na reklamy jinak, nez reaguji spotfebi-
telé na reklamy uréené pro né?

Z téchto otdzek jasn€ vidime, Ze proces vytvoreni reklamni kampané muze byt v rdmci
programu integrované marketingové komunikace tou vibec nejvétsi vyzvou. Aby byla
reklama Gspésnd, lidé musi udélat néco vic, nez se jenom potésit tim, co v reklamé vidi.
Reklama by méla zménit jejich chovani a postoje. Lidé by si pfinejmensim méli zapama-
tovat nabizeny produkt ¢i sluzbu, aby si na né pii dalsim nakupu vzpomnéli.

Kapitola 5 popisovala celkovy program fizeni reklamy. Reklamni agenturu v celém pro-
cesu zastupuje manazer pro vztahy s klienty, jenZ pomahd s vytvofenim kreativniho navr-
hu, provadi vybér médif a spolupracuje s medidlnimi plinovaci a nakupc¢imi. V této kapi-
tole se zaméiime na samotné vytvofeni reklamniho sdéleni. Tuto praci vykonavaji
v reklamnich agenturdch tzv. kreativci.

Pamatujme si, Ze proces tvorby reklamniho sdéleni neprobiha v izolaci. Je zaloZen na
kreativnim zadani, které vypracoval klient ve spoluprici s manaZzerem reklamni agentury

pro vztahy s klienty, a rovnéz bere do Gvahy typ médii, kterd budou pouzita. Kombinaci

vsech téchto prvkli miize kreativec vytvofit efektivni reklamu.
Tato kapitola se zabyva dvéma hlavnimi tématy. Tim prvnim je popis tii teoretickych
pfistupt k tvorbé reklamy:

D Model hierarchie Gc¢inka
D Teorie prostfedky — cil
D Vizuadlni a verbdlni zobrazovani
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Obr. 6.1
Kreativni zadani

REKLAMNi NASTROJE INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Druhym tématem je detailni pohled na hlavni pouZzivané reklamni triky. Mnohé z téchto
trikti vim budou prfipadat povédomé. Cilem reklamni agentury je zvolit trik a pfistup, jez
budou mit nejlepsi Sanci dosdhnout kyZeného vysledku. Poté je vytvoren samotny obsah
reklamniho sdéleni. Pfed zahdjenim procesu tvorby reklamy je dulezité pamatovat si
kroky, které zatim vedly k tomuto bodu. Tyto ¢innosti 1ze shrnout prehledem jednotlivych
polozek kreativniho zadani.

KREATIVNi ZADANI

Na obr. 6.1 vidime shrnuti jednotlivych prvka kreativniho zaddni, jeZ jsme si pfedstavili
v kapitole 5. Kreativni zadani poskytuje kreativei urcity rimec, v némz se musi pii tvorbé
reklamy pohybovat. Vytvoreni efektivniho reklamniho sdéleni zac¢ind pochopenim cile
reklamy a jejiho cilového publika. Poté se tvirci tym dohodne na tématu reklamniho sdé-
leni, coZ je ndstin klicovych myslenek, které chce reklama sdélit. Manazer pro vztahy s kli-
entem nebo klient samotny musi poskytnout podporu, neboli faktické tdaje a informace,
které podporuji téma reklamniho sdéleni. Ddle musi mit kreativec na paméti jakakoli pii-
padnd omezeni, jeZ se k reklamnimu sdéleni vztahuji. Se vSemi témito informacemi v mysli
se muZze pustit do tvorby samotné reklamy. Nasledujici text popisuje tii teoretické pristu-
py, které mohou kreativeam v procesu tvorby reklam pomoci.

TEORIE REKLAMY

V procesu tvorby reklam pro reklamni kampan je uZzite¢nych nékolik teoretickych
rdmcu. Prvnimi dvéma jsou teorie hierarchie ticinkit a teorie prostredky — cil. Oba tyto
modely lze pouzit k vytvofeni mista pusobeni (leverage point). Misto pusobeni pre-
ndsi spotiebitele od pochopeni vyhod, jez produkt pfindsi, k propojeni téchto vyhod
s vlastnimi osobnimi hodnotami. Tfeti teoreticky pfistup se tykd vizudlnich a verbdlnich
obrazu pfitomnych v reklamé.

Model hierarchie ucinku

Model hierarchie uc¢inku (hierarchy of effects model) objasiiuje cile reklamni kampané
a kazdé jednotlivé reklamy. Tento model pomdhd marketingovému tymu identifikovat nej-
lepsi strategii reklamniho sd€leni (viz kapitola 7). Podle tohoto modelu existuje Sest kroku,
jimiz spotfebitel nebo firemni zdkaznik prochazi pfi provedeni ndkupu. Jsou to nasleduji-
ci kroky:

. Povédomi

. Znalost

. Sympatie

. Preference

. Presvédceni

. Samotny ndkup

AUV A WN=

Tyto fize nasleduji jedna po druhé. V kazdé z nich stravi spotfebitel urc¢itou dobu, nez
postoupi do dalsi. Proto nez konkrétni spotfebitel pociti sympatii vici urcitému produk-
tu, musi o ném nejdrfive ziskat dostatek poznatkt. Jakmile ma spotiebitel dostatek poznat-
ka a produkt je mu sympaticky, muZe se reklama pokusit ovlivnit jej tak, aby preferoval
konkrétni znacku ¢i firmu.

Piistup zaloZeny na hierarchii uc¢inktt mtZze kreativem pomoci pochopit, jak u spotre-
bitelt dochazi k rozhodnuti o nakupu; nicméné nékteré z predpokladl, na nichz tato teo-
rie stoji, jsou zpochybnoviny. Pfedevsim je mozné, Ze téchto Sest krokli neni vzdy ces-
tou, po niz se spotiebitelé pohybuji. Konkrétni spotiebitel si napiiklad miZze néco bez roz-

D Cil

D Cilové publikum

D Téma reklamniho sdéleni
D Podpora

D Omezeni
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mysleni koupit (impulzni ndkup) a az poté se
o produktu néco blizstho dozvédét, oblibit si .
jej, davat mu pfednost a byt presvédceny Wh f ld h

o jeho kvalitich. Lidé rovnéZz kupuji produkty at 1 you Cou C ange
i v pfipadé€, Ze pro né pocifuji pouze minimal- . . . ?
ni ¢i zadné preference: z duvodu slevovych your llfe ln 30 mlnutes,
kuponu, vyprodeje ¢i jinych pobidek, kvuli
nimZ zvoli konkrétni znacku. Spotiebitelé si
navic mnohdy ani nepamatuji znacku kupova-
ného zboZi, jako je tomu napiiklad u béznych support you need to achieve
potravin (cukr, mouka) ¢i dokonce obleceni
(ponozky ¢i kosile).

At Curves, we give the

30-minute fitness and

Hlavni vyhoda modelu hierarchickych ucin-
ku spociva v tom, Ze je to jedind metoda pou-
zivand k identifikaci typickych kroku, jimiz
spotiebitelé a firmy prochdzeji v procesu naku-
pu. Aby bylo mozné posilit vérnost znacce, &lﬁ}eﬁ
musi probéhnout vSech Sest kroku. Neni prav- ’
dépodobné, aby byli spotiebitel i firma loajal- e P s

p ,» by Dyl sp J amaze yourself.
ni konkrétni znacce, aniZ by o ni méli dostatek
znalosti. Kupujici musi mit znacku rddi a musi
ji siln¢ preferovat. Dile v sobé musi péstovat
silné presvédceni, Ze konkrétni znacka je lepsi
nez ostatni znacky na trhu. Nic z toho se neu-
skutecni, jestlize si spotiebitel ¢i firmy nejdrive v
nevytvoii povédomi o dané znac¢ce. Hierarchie 500/ 0 Off
ucinkt tudiz zdaraznuje razné odezvy, které Service Fee
reklama nebo jiné formy marketingové komu-
nikace stimuluji. Plati to na spotiebitelskych
i mezipodnikovych trzich.

commonsense weight loss.

Over 9,000 locations worldwide.

AIND) CO0TO

Join Now

curves.com

*Offer based on first visit enrollment, minimum 12 mo. c.d. program. Not valid with any other offer. Valid only at participating locations.

Model hierarchie Gc¢inkti je v mnoha ohle-
dech podobny teoriim o postojich a jejich Reklama na fitness centrum Curves (Kfivky) nabizejici 50% slevu na cvicebni program zaméreny
zméné. V kapitole 3 jsme definovali pojmy  nahubnuti
kognitivni, afektivni a funkciondlni slozky ¢ kdybyste mohli zménit sviij Zivot béhem 30 minut? / V centrech Curves vém pomizZeme
postoju. Afektivni slozka zahrnuje emoce jed- rozumnym zpdsobem zhubnout v rémci cviceni trvajicich pouze 30 minut.
notlivee vici konkrétnim objektim, tématim c¢i Zdroj: laskavost Curves.
myslenkdm. Kognitivni slozka se tyka predstav,
chdpdni a interpretace osob, objektu a témat
v mysli jednotlivce. Funkciondini slozka predstavuje zaméry, ¢iny a chovani jednotlivce.

Bézny sled udalosti, k némuz dochazi pfi formovani postoje, je ndsledujici:

Kognitivni — Afektivni — Funkcionalni

Je dulezité si pamatovat, Ze jakdkoli kombinace téchto sloZek je mozna. To ndm opét
naznacuje, Ze strukturovany proces o Sesti krocich, obsazeny v modelu hierarchie G¢in-
ku, je mozna rigidnéjsi, nez by odpovidalo skutec¢nosti. Nezapominejme, Ze v nékterych
piipadech reklama do predepsané formy prosté nezapadd. Jinymi slovy, jakdkoli rekla-
ma muze byt odliSnd a velice Gspé€3na tim, jak upoutd pozornost jednotlivcti. Nicméné
obecné plati, Ze kognitivné orientované reklamy funguji nejlépe v piipadé reklamnich
cila zaméfenych na povédomi o znacce a znalost znacky. Afektivné orientované reklamy
jsou nejlepsi pro budovani sympatii, preferenci a pfesvédceni o kvalitich produktu.
Konativné orientované reklamy jsou nejlepsi pro dosaZeni samotného nakupu produktu
¢i jiné ¢innosti ze strany kupujiciho.

D Pohodlny Zivot D Vnitini klid D Sebenaplnéni

D Rovnopravnost D Laska D Sebelicta

D Vzruseni D Osobni Uspéch D Pocit sounaleZitosti

D Svoboda D Slast D Spolecenské prijeti Obr. 6.2
D Zabavny, vzruujici Zivot D Spaseni D Moudrost

D Stésti D Bezpeti Osobni hodnoty
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There’s one person | won’t be.

A woman with osteoporosis. So it's bloody marvelous

that fat free milk has the calcium to help prevent it. []I m | I k ?
Thank goodness there’s enough to go around. .

Tato reklama ze série ,Mate mléko?" ilustruje vyuZiti fetézce prostfedky — cil.

Existuje jedna osoba, kterou nikdy nebudu. Zenou s osteoporézou. TakZe je bdjecné,

Ze v odtucnéném mléku je dost vapniku, jenZ pomaha organismus pred touto nemoci chranit.

/ A diky bohu, Ze je ho dost pro vsechny.
Zdroj: se svolenim Bozell Worldwide, Inc.

Obr. 6.3
Retézec
prostredky — cil pro mléko

Teorie prostredky - cil

Druhym teoretickym piistupem, jimz se muze
kreativec fidit pfi tvorbé reklamy, je fetézec pro-
stifedky — cil (means-end chain). Podle tohoto
pfistupu by méla reklama obsahovat sdéleni,
neboli prostiedky, jez by spotiebitele dovedly
k Zadoucimu cilovému stavu. Mezi cilové stavy
patii osobni hodnoty, jeZ jsme si poprvé predsta-
vili v kapitole 3 a zde je shrnuje obr. 6.2. Ucelem
fetézce prostiedky — cil je zahdjit proces, v némz
sledovani reklamy vede spotfebitele k vife, Ze mu
uzivani daného produktu pomizZe k dosazeni
jedné z téchto osobnich hodnot.

Teorie prostredky — cil je zdkladem modelu zva-
ného Konceptualizace sloZzek reklamni strate-
gie typu prosti‘edky — cil (Means-End Conceptu-
alization of Components for Advertising Strategy —
MECCAS).> Model MECCAS navrhuje pii tvorbé
reklam pouZivat pét prvka:

D Vlastnosti produktu

D Vyhody pro spotiebitele
D Mista piisobeni

D Osobni hodnoty

D Realiza¢ni ramec

Pristup MECCAS vede spotiebitele témito péti
prvky. Vlastnosti produktu jsou spojeny se speci-
fickymi vyhodami, které to spotfebiteli pfindsi.
Tyto vyhody na druhé strané vedou k dosazeni
urcité osobni hodnoty.

Abychom metodu MECCAS ilustrovali, podivej-
me se na obr. 6.3 a na reklamu na mléko. Vlast-
nost produktu — vapnik — je spojend s vyhodou
sily a zdravi. Osobni hodnotou, kterou spotiebi-
tel dosahuje diky zdravym kostem, je pocit
moudrosti z toho, Ze tento produkt pouzil. Mis-
tem pusobeni reklamy je spojeni mezi vyhodou
byt zdravy a osobni hodnotou pocitu moudrosti.
Bily ,knirek® a text reklamy jsou vytvofeny tak,

aby divakovi pomohly zapamatovat si, Ze piti mléka je zdravé. V tomto piipadé je speci-
fickym tématem zabranéni vzniku osteopordzy u Zen.

Pristup MECCAS lze rovnéz aplikovat na reklamy v mezipodnikové oblasti. Jak uZ jsme
diskutovali v kapitole 3, ¢leny stfediska ndkupu lze ovlivnit prostfednictvim osobnich hod-
not, organizac¢nich hodnot a firemnich cila. Pfemyslejte nad reklamou spolec¢nosti Green-
field Online a fetézcem prostiedky — cil na obr. 6.4. na strané 159. KaZda vlastnost je pre-
zentovand ve smyslu vyhod, které to pfinasi firemnim zdkaznikam. I kdyZ se to explicit-

Nizky obsah tuku — Zdravi

> Sebelcta
\ Moudrost

Vapnik —> Zdravé kosti > Pohodlny Zivot
T Moudrost
Prisady —> Dobra chut » Slast
T e
Vitaminy —> Posileni sexualni vykonnosti ? Vzruseni

\ Zabava

Slast
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Internet ———> Objemné vzorky ——> Jistota zaméstnani Obr. 6.4

Rychlost ——— Rychlejsi vysledky ————> Sebenaplnéni Mezipodnikovy Fetézec

Odbornost ————>» Zavazné informace < Moudrost prostfedky — cil
Spolecenské piijeti pro spolecnost

Zkusenost ——— Spolehlivost ——> Jistota zaméstnani Greenfield Online

né neuvddi, osobni hodnoty ¢lenu stfediska niakupu, ktefi se rozhodnou pro Greenfield
Online, mohou zahrnovat jistotu zaméstnani postavenou na dobrych rozhodnutich, sebe-
naplnéni, moudrost a spolecenské prijeti ostatnimi ¢leny stfediska ndkupu.

Mista pusobeni

Jak model hierarchie G¢inku, tak fetézec prostfedky — cil jsou spojeny s misty piisobent.
Vzpomeiite si, Ze misto pusobeni pfendsi spotfebitele od pochopent vyhod, jez produkt
pfinasi, k propojeni téchto vyhod s vlastnimi osobnimi hodnotami. Za tcelem vytvoreni
kvalitniho mista pusobeni buduje kreativec drahu propojujici vyhody produktu s hodno-
tovym systémem potencidlniho zdkaznika.

Ve smyslu modelu hierarchie ucinkt zahajuje pocitecni troven povédomi spotiebitele
o produktu proces prezentace vyhod tohoto produktu. Jak konzument reklamy prochdzi Sesti
vyse popsanymi fazemi, nakonec se u néj vytvoii presvédceni o tom, Ze si produkt musi kou-

Reklama spolecnosti Greenfield Online, ilustrujici pouZiti fetézce

Rekl o o { obiimaitci se kotk
sty — dly el S eklama vyuzivajici coby misto plisobeni objimajici se kocku a

psa a Uvodni vétu ,Co asi tak mlZete natocit ve tmé?”

Stdle jesté nakupujete marketingové prazkumy provadeéné klasickym zpdsobem?
/ Délejte to Iépe na Internetu, se spolecnosti, kterd stoji v cele on-line
marketingovych prizkumd. / Nase porota vice neZ jednoho milionu spotrebiteli
je nejvétsim spotrebitelskym vzorkem svého druhu. Nabizi rozsahld data o
demografii a Zivotnim stylu dle vaseho vybéru. Ziskate bohatsi a vice relevantni
informace — rychleji, nez byste rfekli , tecka com”.

Co asi tak miZete natocit ve tmé? Byli byste prekvapeni. Pouze kamera
Sony Handycam nabizi systém infracerveného vidéni NightShot, jenz vam
umoZzni natdcet i pri svételnosti 0 luxd, tedy jinak feceno za naprosté tmy,
v interiérech i venku. A jak brzy Zjistite, pravé po tmé se déji ty opravdu
Zajimaveé véci.

Zdroj: se svolenim Greenfield Online, Inc. AT SRR S B (e

ARE YOU STILL BUYING MARKETING RESEARCH
DONE THE OLD-FASHIONED WAY? TEL

¥

What can you possibly record in the dark? You'd be surprised. Only the
Sony Handycam® camcorder offers the NightShot™ Infrared System, which
allows for something we like to call “0 Lux recording.” In plain English, that
means you can record in complete darkness, both inside and outdoors.
And, as you'll soon find out, that's when all the good stuff happens.

/A

Do it better on the Internet with the company that pioneered online marketing research.

Our panel of more than one million consumers from all across the Internet is the largest of
its kind. It produces robust samples of any demographic or lifestyle you choose. You'll get
richer, more actionable information quicker than you can say dot com.

Join the Research Revolution!™ Contact the world’s most experienced Internet marketing
research company for studies online, on time, on target and on budget.

www.greenfield.com 888.291.9997

2 SONY
Greenfield %% et : T

Leading the Research Revolution
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pit. V tomto momenté byla vyhoda produktu propojena s osobni hodnotou. V reklamé na
mléko, kterou jsme ilustrovali fetézec prostiedky — cil, je mistem pusobenti frize ,Existuje jedna
osoba, kterou nikdy nebudu®, kterd je provazand se sdélenim v textu reklamy ,Zena s osteo-
porozou®. Text dile vysvétluje, Ze diky vapniku (vlastnost produktu) mohou mit Zeny zdravé
kosti (vyhoda produktu). Védomé rozhodnuti pit mléko a zabranit tak riziku osteoporézy
demonstruje u spotiebitelky osobni hodnoty moudrosti a snahy o zdravy Zivotni styl. V mezi-
podnikové reklamé spole¢nosti Greenfield Online je mistem pusobeni fotografie staromédné
vypadajici Zeny, drzici v ruce predvalecny model telefonniho sluchdtka, jenZ je vloZzen mezi
titulni ndpis ,Stale jesté nakupujete marketingové pruzkumy provadéné klasickym zpusobem?*
a prvni vétu reklamniho textu, jez vysvétluje, Ze firmy to mohou ,délat 1épe na Internetu®. Foto-
grafie vytvaii skvélym zptusobem v mysli obraz marketingového prizkumu délaného predpo-
topnim zpusobem a zdroven piileZitosti, ktery nabizi spolecnost Greenfield Online.

Retézec prostiedky — cil a pifstup MECCAS zacinaji s vlastnostmi produktu a vyhoda-
mi, které to prindsi spotiebiteli. Mistem pusobeni je sdéleni v reklamé, které propojuje tyto
vlastnosti a vyhody s osobnimi hodnotami spotfebitele. V samotné reklamé je realizacnim
ramcem zdpletka ¢i scénaf, jejichZ acelem je tlumocit reklamni sdéleni a dotdhnout tak do
konce vyse zminéné propojeni. V kapitole 7 si realiza¢ni ramce pfiblizZime podrobné.

Efektivni misto pusobeni miZe byt rovnéZ spojeno se zménou postoje, predevsim
jedna-li se o sekvenci Kognitivni * Afektivni > Funkciondlni. Jak vznika urcity postoj, jed-
notlivec nejdiive chdpe, pak je pohnut citové a nakonec jednd. Misto pusobeni muze kon-
zumentovi reklamy pomoci projit témito tfemi fizemi a tim providzat kognitivni znalost
produktu s emociondlnimi a osobnimi hodnotami.

Kreativci travi mnozZstvi ¢asu tvorbou reklam s ac¢innymi misty pusobeni. Realiza¢ni
rdmce a ruzné typy reklamnich trik(, jak si je popiSeme na ndsledujicich strdnkdch, jsou
ndstroji, které kreativci pouZzivaji k tomu, aby spotiebitelim pomohli k prechodu od
povédomi o vyhoddch produktu k zaclenéni téchto vyhod do osobniho systému hodnot
spotiebitele.

Vizualni a verbalni zobrazovani

Treti teoreticky pfistup k tvorbé reklamy zahrnuje rozhodnuti kreativce o tom, do jaké
miry bude kldst diraz na vizudlni ¢ast reklamy na rozdil od ¢dsti verbdlni. Vétsina hlav-
nich reklamnich forem ma jak vizudlni, tak verbdlni slozku, samozfejmé s vyjimkou roz-
hlasu. Vizudlné orientované reklamy kladou nejvétsi duraz na obrazy, neboli vizualni sloz-
ku reklamy.

Vizudlni ztvarnéni casto vede k pozitivnésim postojum vuci reklamé samotné i vaci
znacce, kterou reklama podporuje. Obrazy jsou rovnéz snadnéji zapamatovatelné nez text.
Vizudlni prvky reklamy jsou v mozku ukldddny jako obrazy i slova. Tento proces dudlni-
ho kédovani lidem ulehcuje vyvolani daného sdéleni z paméti. Navic obrazy jsou obvy-
kle ukladany v levé i pravé hemisféfe mozkové, zatimco verbalni sdéleni pouze v levé.

Vizudlni zobrazeni se mohou pohybovat od zcela konkrétnich a realistickych k vysoce
abstraktnim. Na konkrétnim obrazu snadno rozezndme osobu, misto ¢i véc. Na abstrakt-
nim obrazu je obtizngjsi poznat, co presné zobrazuje. Konkrétni obrazy je snadngjsi si
znovu vybavit nez obrazy abstraktni diky procesu dudlntho kédovani, kdy obraz je ulo-
Zen v mozku jako vizudlni i verbalni zdznam. Napiiklad divaci zpracuji reklamu s obriz-
kem S$paget jako obraz i jako verbdlni informaci. Reklamy s konkrétnimi obrazy vedou

k pozitivnéj§im postojum nez reklamy bez obrazii nebo s abstraktnimi obrazy. Vysledky
vyzkumu nabizeji kreativeim mnoho davodi, pro¢ zahrnout do reklam obrazy.?

Rozhlas nemd obrazovou slozku. Proto se tvurci rozhlasovych reklam ¢asto snazi vytvo-
fit pro posluchace vizudlni pfedstavy ¢i dojmy. Napiiklad v reklamé na pepsi posluchaci
slysi zvuk otevieni plechovky, nalévani ndpoje do sklenice a syceni bublinek — skvély pii-
klad vytvofeni vizudlni pfedstavy. Jestlize posluchaci dokazi vidét takovy obraz ve své
mysli, G¢inek je veétsi nez pii pohledu na skutecny obraz. Skute¢ny vizudlni zdZitek totiz
vyzaduje méné mozkové aktivity nez pouziti vlastni predstavivosti k vytvofeni obrazu
v mysli. Tajemstvim Uspéchu je pfimét konzumenta reklamy prfemyslet mimo samotnou
reklamu a predstavit si simulovanou scénu.

Vizudlni slozka je obzvlast¢ dulezitd v mezindrodnim marketingu. Globdlni reklamni
agentury usiluji o vytvofeni tzv. vizualniho esperanta (visual esperanto), tedy univer-
zalniho jazyka, umoznujiciho tvorbu globdlnich reklam pro jakékoli zboZi a sluzby. Rekla-
ma vyuZzivajici vizudlni esperanto si uvédomuje, Ze obrazy jsou G¢innéjsi nez verbalni sdé-
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leni. Obrazy rovnéz lépe prekondvaji kulturni
rozdily.* Abychom ilustrovali silu obrazu ve
srovndni s verbdlnim sdélenim, prfemyslejme
o slové exoticky. Pro nékoho toto slovo zna-
mend pisecné plize Havaje s mladymi lidmi
v sexy plavkiach. Pro n€koho jiného to muze
byt snéhem zapadld chata ve S$vycarskych
Alpdch ¢i napiiklad domoroda vesnice v Africe.
Slovo muZe mit razné vyznamy. Ale obraz
zamilované dvojice, drzici se za ruce na pozadi
Niagarskych vodopadt, ma prakticky stejny
vyznam ve vSech kulturich. Dité rozesmaté
poté, co snédlo bonbon, predstavuje prakticky
univerzalni sdéleni.

vvvvvv

lem pfi tvorbé vizudlniho esperanta. Kreativec
hledd obraz, jenz by tlumocil zamysleny
vyznam ¢i sdéleni. Cilem je vytvofit identitu  Tato reklama na sportovni obuv ASICS spojuje obrazovou a textovou informaci.
znacky spiSe prostiednictvim obrazu neZz slov.
Poté kreativec pouzije slova k podpore obrazu.
Kreativec se napiiklad muZe rozhodnout, Ze
obraz syna a otce na sportovnim utkdni ilustruje néco neocenitelného — spole¢né chvile
rodinného stésti. V Mexiku by se jednalo o fotbalovy zdpas, zatimco ve Spojenych stitech
spiSe o baseball. Text reklamy lze tedy pfizpusobit konkrétni zemi. ObtiZnou ¢asti vytvo-
feni vizudlniho esperanta je vybér obrazu, jenZ prochdzi véemi kulturami. Jakmile je nale-
zen univerzalni obraz, kreativci v jednotlivych zemich jej mohou uzpusobit tak, aby pfi-
tahl pozornost mistniho cilového publika.

Zdroj: se svolenim ASICS Tiger Corporation.

V minulosti se kreativci vytvarejici reklamy pro mezipodnikovy trh velice spoléhali na
spiSe verbdlni nez vizudlni slozku reklam. Zakladem tohoto pfistupu byla predstava, Ze
rozhodnuti ve svété byznysu jsou cisté raciondlni zdlezitosti. V posledni dob¢ ale ¢im dal
vic téchto reklam zahrnuje i silné vizudlni prvky, aby posilily emociondlni aspekt ndkup-
niho rozhodnuti.

Shrneme-li to, vSechny teoretické modely predstavené v predchozim textu nabizeji
reklamnim kreativeum uzite¢né ndpady. Kazdy z téchto modelu v podstaté tvrdi, Ze pfi
piipravé reklamy je potieba sledovat urcitou sekvenci. Kone¢nym vysledkem by méla byt
situace, kdy je konzument reklamy zldkdn k tomu, aby si produkt pamatoval, smyslel
o ném pozitivné a vyhledal ho ve chvili ndikupniho rozhodnuti. K dosaZeni téchto klico-
vych reklamnich cilQi lze pouzit rizné typy reklamnich sdélent.

TYPY REKLAMNICH TRIKU

Béhem let prisli tvarci reklam s celou fadou pfistupu, nicméné existuje zhruba sedm nej-

vvvvvv

s nekterymi z nich:

D Strach

D Humor

D Sex

D Hudba

D Racionalita
D Emoce

D Nedostatek

Vybér konkrétniho triku by mél vychazet z kreativniho zadani, cilt reklamy a fetézce pro-
sttedky — cil, jehoz ma byt dosazeno. Konkrétni vybér zalezi na nékolika faktorech, vcet-
né prodavaného produktu, osobnich preferenci kreativce a manaZera pro spoluprdci s kli-
entem, stejné jako prani klienta samotného. Vybér reklamniho triku je ¢asto otazkou vhod-
nosti ¢i naopak nevhodnosti. Reklamni experti védi, Ze nékteré triky v nékterych situacich
prosté nefunguji. Napriklad sex neni efektivni v pfipadé reklam na zboZi a sluzby, jez se
sexem nijak nesouviseji.
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“about your e-b
performance can hurt.

How's your site?

Let Service Metrics™ remove the blindfold. We measure Web site performance from your
customer’s perspective, revealing potential problems before they become e-business pitfalls.
With Service Metrics, you can see exactly where you stand. '

We don't just help you compete, we give you an unfair advantage. & S ERV'CE M ETRI CS‘

an Exodus Communications Company

The Best Measure of Performance™
SHUPSARO0.1 www.servicemetrics.com

Reklama pro mezipodnikovy sektor vyuZivajici strach jako reklamni trik.

Prévé to, co na svém podniku nevidite, vdm mdZe nejvice ubliZit.
Zdroj: se svolenim Service Metrics.

REKLAMNi NASTROJE INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujicim textu si popiSeme nejc¢astéjsi typy
reklamnich trika. Kazdy z nich byl dspésné pouzit
u nékterych reklam a naopak selhal u jinych. Klico-
vou zodpovédnosti tvarce reklamy je proto zajistit,
jak je to jen mozné, aby byl vybrany trik ten nej-
vhodnéjsi pro danou znacku a cilové publikum.

Strach

Strach proddavad razné produkty. Pojistovny se ve
svych reklamdch soustfeduji na nasledky toho, kdyZ
nékdo zemfe a nemd uzavienou Zivotni pojistku.
Reklamy na Sampony a ustni vody evokuji strach
z lupt a $patného dechu. Tyto véci mohou clovéka
spolecensky vyloucit. Strach je v reklamach pouzivin
c¢astéji, nez se béznému pozorovateli muze zdat.
Jednoduse feceno, tvarci reklam pouZivaji strach,
protoZe funguje. Strach zvysuje zdjem publika o rekla-
mu i jeji presvédcivost. Mnoho lidi si pamatuje reklamy
vyuZivajici strach lépe neZ vield, zabavnd sdéleni.®> Spo-
tiebitelé, ktefi reklamé vénuji vice pozornosti, spise
zpracuji informace, které obsahuje. Takové zpracovani
informaci umoziuje dosdhnout hlavniho cile reklamy.
Teoretickym vysvétlenim toho, jak strach funguje,
je model odezvy chovdni (viz obr. 6.5).° Jak vidime,
rizné uddlosti mohou vést k negativnim nebo pozi-
tivnim nasledktm, jeZ pak ovliviiuji budouci chovani.
Jako priklad se muZzeme podivat na rubriku Komuni-
kace v akci s ndzvem Koufeni a strach: Kdo zvitézi?

Pri tvorbé reklam postavenych na strachu jde
o to, zahrnout do reklamy co nejvice aspekta odez-
vy chovani. Tvurce reklam pro mezipodnikovy trh
nabizejici internetové sluzby se snazi zaméfit na
zavaznost (severity) prostoju v piipadé, Ze ,spad-
ne“ firemni server. Dal3f reklama popisuje zranitel-
nost (vulnerability) firmy tim, Ze ukdZe vysokou
pravdépodobnost poruchy serveru. Reklama spolec-
nosti Service Metrics na naSem obrdzku ukazuje

muze se zavdzanyma oc¢ima, jenZz se blizi k nezakrytému kandlu, aby ilustrovala nékteré
Gskali e-obchodoviani. Cilem reklamy je pfimét lidi ve vedeni firem k uvédomént si sku-

vy

tecnosti, Ze jejich podniky jsou zranitelnéjsi, nez si moznd mysli. A Service Metrics jim

Obr. 6.5
Model odezvy chovani

Negativni
nasledek

Zranitelnost

Vnitini . Vira v osobni
a vnéjsi I\(lﬂ;l:\:iy schopnosti
odmény y (Self-efficacy)
\ czhrgsgraﬁ Efektivita Pozitivni
nebo din odezvy nasledek
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KOMUNIKACE V AKCI

Koufeni a strach: Kdo zvitézi?

Americkd spole¢nost pro prevenci rakoviny se jiz po Iéta snazi vytvorit efektivnéjsi reklamy proti koureni. Model
odezvy chovani (obr. 6.5 na str. 165) mUze byt pro tvorbu takovych reklam uzite¢cnym voditkem. Negativnim cho-
vanim, na néjz se reklama zaméruje, je zde samozrejmé koureni. Cilem je zobrazit negativni nasledky koureni, jako
jsou problémy se srdcem, rakovina plic ¢i rakovina hrtanu. Zavaznosti je zde mira mozného fyzického ¢i psychické-
ho poskozeni a je zna¢né vysoka. Rakovina plic koneckoncl ¢asto vede k umrti. Zranitelnosti je pravdépodobnost,
ze k takovému nasledku skute¢né dojde. Lidé z Americké spolecnosti pro prevenci rakoviny bohuzel védi, Ze mnoho
lidi i nadéle kouftti, protoze sami sebe nevnimaji jako vysoce zranitelné.

Jedna strana modelu odezvy chovani zahrnuje vnitini a vnéjsi odmény spojené s riznymi ¢innostmi. Vné;si
odmény jsou odmény ziskané od jinych lidi. Mladi lidé ¢asto zacinaji s koufenim, protoze jim to pfinasi spo-
lecenskou odménu, jako je prijeti ze strany vrstevnika. Vnitfni odmény si generujeme sami. Teenagefi zis-
kdvaji vnitfni psychologickou odménu z koureni tim, ze si tak pripadaji jako dospéli.

Snaha omezit koureni u teenagert je velice obtizna pravé z davodu téchto vnitinich a vnéjsich odmén. Protiku-
racké reklamy z posledni doby se snazi resit tento problém zménou povahy vnéjsich odmén. Kurdky mezi tee-
nagery se proto snazi zobrazovat jako jednotlivce nepfitazlivé pro opacné pohlavi. V pozadi je tedy nazor, Ze
teenager, jenz ma za to, Ze jeho okoli nebude povazovat koureni za prijatelné chovani, koufit nikdy nezacne,
pripadné s kourenim prestane.

Obecné plati, ze kuréci se oddavaji negativnimu chovani z dlvodu vnitfnich a vnéjsich odmén, které jim to
prinasi, a také proto, zZe bud' snizuji zavaznost nasledkd, nebo sami sebe nevidi jako zranitelné. Zména jejich
chovani vyzaduje tfi véci. Tou prvni jsou naklady odezvy. Jinymi slovy, co je to bude stat, jestlize prestanou
koufit? Teenagery Ize ovlivnit strachem z toho, Ze prijdou o spolecenskou akceptaci svym okolim. Dospéli se
mohou bat, Ze jestlize prestanou koufit, priberou na vaze nebo zacnou byt nervézni ¢i popudlivi. Aby kam-
pan uspéla, tyto obavy je nutné prekonat.

Dalsim prvkem modelu odezvy chovani je vira v osobni schopnosti, umoznujici jednotlivcdm zménit chova-
ni. Mnoho kuraku si nevéri, ze by dokazali prestat koufit, i kdyby chtéli. Podobné néktefi lidé s nadvahou se
ani nepokusi s tim néco délat, protoze citi, ze nemaji dostatek vile. Presvédcit kuraka, aby s kourenim pre-
stal, znamena vybudovat u néj dostate¢nou viru ve vlastni schopnosti, aby tento ukol povazoval za provedi-
telny. Mnoho protikurackych reklam proto pouziva slogany jako Vile prestat, aby budovaly u cilového pub-
lika viru ve vlastni schopnosti.

Poslednim prvkem modelu odezvy chovani je efektivita odezvy, tedy vira, ze zména chovani povede k pozi-
tivnim nasledkdm, jez jsou obhajovany. Jestlize nékdo nevéri, ze prestat koufit znamena lepsi zdravotni stav
¢i stastnéjsi zivot, pobidka ke zméné chovani je u néj miziva.

U teenagert i dospélych se musi protikuracké reklamy snazit fesit kombinovany problém tlaku okoli, nizké viry

v osobni schopnosti a fyzické zavislosti na produktu. Proto by jednim ze ziejmych cild mélo byt pouzit modely jako
je model odezvy chovani k presvédceni mladych lidi o tom, aby s koufenim vibec nezacinali.

muze pomoci identifikovat tyto potencidlni problémy pfedtim, neZ se proméni ve skutec-
né katastrofy.

Pfi pouziti strachu coby reklamniho triku je jednou z otdzek sila Gcinku. VétSina tvur-
reklamy nemusi vS§imnout a nemusi tak byt pfesvédcivd ve smyslu zdvaznosti ¢i zranitel-
nosti. Na druhé strané prili§ vysokd mira strachu muze mit opacné uGcinky, neZ bylo
zamysleno, protoze reklamni sdéleni je tak silné, Ze zpusobi pocity tzkosti. Divdk rekla-
my reaguje tim, Ze se ji snaZi vyhnout, tedy pfepnout na jiny kanil nebo vypnout zvuk.”
Cilem reklamy vyuZivajici strach je tedy upoutat pozornost divika a ovlivnit jeho mysleni,
ale zdroven jej prili§ nevydésit, aby se reklamé nevyhybal.

Reklamy vyuZivajici strach dobfe odpovidaji ur¢itym typum zbozi a sluzeb, predevsim
produktam, které odstranuji problémy ¢i riznd ohroZeni spotiebitell. ManaZer pro spo-
lupraci s klienty, kreativec i vedeni firmy se musi rozhodnout, zda je strach dobrou vol-

vy

bou nebo zda bude slibnéjsi pouziti jiného reklamniho triku.
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Brand manager eliminates Hurflfﬂ -
pilot Costs’ becomes hero U kaZdého reklamniho média je vyznamnym

problémem clutter®, tedy pfesyceni. Ziskat
pozornost publika je obtizné. A i kdyZ se to
podarfi, jesté t€zsi je tuto pozornost udrZet.
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www.greenfield.com : B

888.291.9997 a u 35 % rozhlasovych reklam. Vtipné reklamy

Greenfield Online

Leading the Research Revolution®

Casto ziskdvaji ocenéni a jsou oblibené mezi
% porotami ruznych festivala reklamni tvorby,
vcetné toho nejvétstho v Cannes. Pfi neddvném

© Quantitative Studies

« Qualiativ Studies udélovani cen Clio Awards pro rozhlasové
¢ e fesearch reklamy se ukdzalo, Ze 62 % ocenénych vytvo-
 Self-Directed Research

* Syndicated Studies ri stavélo na humoru.® Prizkum novin USA

© Website Evaluations

Today mezi spotiebiteli ukazal, Ze mezi ¢tyfmi
nejoblibenéjsimi reklamnimi kampanémi pro
dany rok byly t postavené na humoru.”

Uspéch humoru coby reklamniho triku stoji
na tfech vécech. Humor zpusobuje, Ze spotiebi-
telé: (1) sleduji reklamu, (2) sméji se a, co je nej-

©2000 Greenfield Online, Inc.

vybavovani z paméti si spotfebitelé nejcastéiji
vzpomenou na vtipné reklamy. Aby byla rekla-
ma Gspésnd, humor by mél byt pifimo propojen
s vyhodami produktu. Mél by spojovat dohro-
mady vlastnosti produktu, vyhody pro zikazni-
ky a osobni hodnoty fetézce prostfedky — cil.

Reklama spolecnosti Greenfield Online vyuzivajici humor jako reklamnf trik.
ManaZer znacky odstrariuje pilotni naklady a stava se hrdinou.

Testovani navrhti novych obald pomoci on-line prizkumu, s vyuZitim prostorovych rotujicich

obrazkd, usetfilo klientovi naklady i cas. Nyni mohou vyrobci vytvéret novinky dnes a zitra uZ je Vtipné reklamy vzbuzujf zdjem. UmoZfiuje to

testovat na zakaznicich. Odstrariuje to pilotni néklady a zkracuje dobu uvedeni produktu na trh — primét spotiebitele k tomu, aby reklamni sdéle-
ale to je jenom nékolik z mnoha zptsobi, jak miiZe kvantitativni prizkum spolecnosti Greenfield ni peclivéji zvazil. Zdbavnd reklama se zmocni
Online porazit zastaralé metody marketingového prizkumu. Nechte nase odborniky a pokrocilé pozornosti divika, coz vede k lepsSimu pocho-
technologie pracovat za vas. peni a zapamatovini reklamniho sdéleni a slo-

Zdroj: Greenfield Online. PouZité s povolenim. ganu. Pruzkum prokézal, e humor Zlepéuje

lidem ndladu. Stastni spotfebitelé si pak spoji

dobrou ndladu s propagovanym produktem.
Humor pomdhd sdéleni, produktu ¢i firmé uchytit se v kognitivni struktufe spotiebitele
v napojeni na pozitivni pocity.'?

PrestoZe humor dokdZe upoutat pozornost, prosadit se v pfehusténém medidlnim pro-
storu a posilit schopnost spotiebitelt vybavit si reklamni sdéleni, zibavné reklamy mohou
také selhat. Je dulezité vyhnout se tomu, aby humor ptehlusil samotné reklamni sdéleni.
Dochizi k tomu v piipadech, kdy si divak zapamatuje vtip, ale nikoli produkt ¢i znacku.
Jinymi slovy, reklama je natolik zdbavnd, Ze divdci si ani nev§imnou ¢i zapomenou na
jméno toho, kdo ji zaplatil. I kdyZ tedy zdbavné reklamy casto ziskdvaji razné ceny,
mohou selhavat v dosazeni reklamnich cili. Aby bylo moZné se tomuto problému
vyhnout, humor v reklamdch by se mél zaméfovat na néjakou slozku fetézce prostiedky
— cil. M€l by se tedy vztahovat bud k vlastnostem produktu, vyhoddm pro zdkaznika, nebo
osobnim hodnotdm, ziskanym ¢i obohacenym diky produktu. Nejucinnéjsi reklamy jsou
ty, v nichZ humor zahrnuje v3echny tyto tii prvky.

Sarkasmus a vtipy na néci Gcet jsou casto populdrni u mladsiho publika, nikoli vsak
mezi stfedni a starsi generaci, pfedevsim u majetnéjsich vrstev. Naptiklad reklama na pivo
Miller Lite, v niZ se star$i pdr vad3nivé libal na pohovce, byla ur¢ena pro publikum mla-
dych muzu konzumujicich pivo. Bohuzel ale také urazila nékteré starSi zdkazniky.
S vékem a zivotni zralosti pfichdzi rovnéZ empatie. Star3i lidé nevnimaji vysmesné a kruté
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vtipy jako néco zdbavného. Tvlrci reklam vyu-
Zivajicich humor by na tyto nuance méli brat
pii své praci ohledy a vyhnout se tak chybdm.!!

Podle nékterych zjisténi je humor univerzal-
ni, nicméné prazkumy rovnéZz naznacuji, Ze
jeho konkrétni provedeni neni. Humor totiz
¢asto vychdzi z dané kultury. Nékdy je proto
obtizné prenést jej mezi riznymi kulturami. Ne
vsichni divdci budou humornou reklamu vni-
mat stejné. Pred uvedenim reklamy v jiné zemi
je proto dulezité prfedem ji vyzkouset a ujistit
se, ze bude vnimdna jako vtipnd a nikoli jako
urdzliva.'?

Humoru se v riznych zemich vyuziva rizné
¢asto. Vtipnou reklamu vytvofenou pro McDo-
nald’s v Singapuru si v prazkumu vybavilo nej-
vys3i procento respondentil (90 %) ze vSech | femreeredimdneendemadh mbeiacn
reklam uvedenych v daném mésici. V Némec-
ku se spolecnost Ford odchylila od tradi¢nich
reklam, zaméfenych na dobrou kvalitu a cenu Nezapomerite jezdit na lyZich a snowboardu zodpovédné. Je to vase hlava.
a zvolila vtipny pfistup. V reklamé sedi holub  zdwj: se svolenim Craig Orsini.
na stromé nedaleko zaparkovaného vozu Ford
Ka. Holub provede na auto ndlet s jasnym
umyslem, ale kapota auta se v posledni chvili otevie a holuba srazi k zemi. Reklama byla
nejdiive uvedena na britskych webovych strankach spole¢nosti Ford. Diky Septandé stran-
ky brzy navstivilo vice neZ milion lidi. Némecti prodejci znacky pozidali o moZnost vysi-
lat reklamu v némeckych televizich. Vzhledem k tspéchu reklamy v Britanii vedeni spo-
le¢nosti Zadosti vyhovélo. Reklama zabrala u mladych, majetnych zdkazniku, které se spo-
le¢nost pravée snazila oslovit. Byla vnimdna jako vtipnd, odvaznd a neobvykla, coz dobie
odpovidalo tématu automobilu Ka coby stylového vozu.!3

Vtipnd reklama vyrobce pfileb Boeri, zaméfena na lyZafe a snowboardisty.

Humorné reklamy neni snadné vytvofit. Jeden cynik kdysi poznamenal, Ze v celych Spo-
jenych statech Zije pouze 12 zdbavnych lidi. Humor, jenZ nefunguje, ¢asto vytvaii negativni
firemni image. Proto si manazefi pro vztah se zdkazniky musi byt jisti, Ze kreativci, které
povérili tkolem vytvofit vtipnou reklamu, takovy tkol skute¢né zvlddnou (viz obr. 6.0).

Sex

Sex jako reklamni trik je velice ¢astym prostiedkem jak vyniknout v prehusténém prostiedi
reklamnich médii. Reklamy po celém svété obsahuji ve srovnani s minulosti ¢im ddl vice
sexudlnich témat. Nahota a dalsi sexudlni tony jsou v reklamdch velice bézné. Nicméné
sex jiz neproddva tak jako kdysi — ztratil totizZ schopnost Sokovat. Dnesni teenagefi vyru-
staji ve spolecnostech, jeZ se v sexu pfimo topi. Vidét dalsi z mnoha sexudlné zamérenych
reklam proto prildka minimum pozornosti. Vyuzivani sexu k prodeji jakychkoli produkta
uz témer dosdhlo bodu nasyceni. Proto se v soucasné dobé reklamni tvirci zaméfuji na
subtilnéjsi sexudlni ndznaky a nardzky. Napiiklad v nékolika televiznich reklamdch na
Sperky z posledni doby lze vidét Zenu v noc¢ni kosili v loZnici, kterd vypada velice va3ni-
vé a vzruSené. Poté se objevi prsten a jeho cena plus jméno vyrobce. Je ponechdno na
fantazii divaka, k ¢emu pravé doglo.'

Sexualita je v reklamach vyuZivana péti zpusoby:
D Podprahové (sublimindlni) techniky

D Nahota nebo ¢aste¢na nahota
D Zjevna a oteviend sexualita

Zbozi nebo sluzby Tipy

D Pivo Miller Lite, Keystone, Budweiser, Heineken

D Restaurace Wendy's, Shoney’s, Long John Silver’s

D Sportovni pienosy It's Fantastic!

D Telefonni sluzby U.S. Cellular Obr. 6.6

D Motely Holiday Inn, Red Roof Inn Kviz zabavnych reklam

Dokazete si vzpomenout na zabavnou reklamu na produkty ¢i sluzby z téchto oblasti?
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D Sexudlni ndznaky
D Smyslnost

Podprahové techniky vkladaji do reklam sexu-
alni voditka a symboly ve snaze ovlivnit pod-
védomi divdka. Paradoxné plati, Ze skutecné
podprahova voditka nejsou dost silnd, aby je
divik zaznamenal a vedla u né&j k jakymkoli
ac¢inktim. Spotiebitelé vénuji tak jako tak
reklamdm velice malou pozornost. Podpraho-
vé sdéleni, zaznamenané pouze v podvédomi
divdka, nebude uc¢inné. Kdyby bylo, reklamy
by nepotiebovaly tak silny sexudlni obsah.

Nahbota nebo cdstecnd nabota je nadile
pouziviana k prodeji produktu, jez jakkoli sou-
viseji se sexualitou, jako je obleceni a kosme-
tika. Nékteré reklamy jsou piimo vytvoreny
OF BENETTON. tak, aby vyvolaly sexudlni reakci. Jiné nikoli.
Napfiklad od roku 1987 mohou americti
vyrobci spodniho prddla pouzivat v televiznich
reklamdch Zivé modelky. Prvni reklamy byly
skromné a spiSe informativni, s dirazem na
propagaci provedeni nebo pouZitych materid-
It. Prvni reklamy na podprsenky Playtex
s zivymi modelkami si vyslouzily kritiku od
nékterych organizaci, napfiklad Asociace ame-
rickych rodin. Dnes jdou reklamy na spodni
pradlo mnohem dal, neZ Ze pouze ukazuji pro-
dukty na zivych atraktivnich modelkach.
V Casopise Interview se objevila fotografie
modelky Rainy, leZici s prohnutymi zddy na
pohovce a s malickem zastréenym za lem kal-
hotek. Spole¢nost Victoria’s Secret pfisla
s né€kolika reklamami, v nichZ vidime divky ve
spodnim pradle v provokativnich pozicich, at
uZ v televizi nebo na billboardech.'

Reklama spolecnosti Benetton vyuzivajici ¢astecnou nahotu. Zjevnd a oteviend sexualita v piipadé

Zdroj: © 2002 Benetton Group SpA, Ph. James Mollison. reklam na sexudlné zaméfené produkty je
bézné akceptovand, ale ve spojeni s jinymi
typy produkti vzbuzuje rozpaky. Napiiklad

reklama spole¢nosti Procter & Gamble na zvykacky Dentyne vzbudila pohorseni. V rekla-
mé vystupuje parek teenagert sedicich s rodi¢i v obyvdku. Divka si vlozi do tst zZvykac-
ku Dentyne Fire a najednou si strhne bliizku a vrhne se na svého piitele. Rodice jsou zpo-
¢atku v Soku. Pak ale maminka sama vyzkousi Zvykacku a okamzité se vrhne na tatinka.
Rozruch kolem této reklamy se tykal otdzky, zda se jednd o propagaci sexuality mezi tee-
nagery tim, Ze rodi¢e budou pfed svymi potomky davat oteviené najevo své sexudlni
touhy a pocity. 10

© Benetton Group &p.w/

FABRICA

o 0 T RYLY

Sexudini ndznaky jsou dnes rovnéz ¢asto pouzivanym piistupem. V reklamé na parfé-
my Bijan ze str. 167 na obrdzku vystupuje herecka lechtivych filmt Bo Derekovd, pficemz
text reklamy zni: ,Bo Derekovd md na sobé parfém Bijan a nic jiného!l“, coz je zfejmy
sexudlni ndznak. Podobnym zptsobem vyuzivd reklama na Sampon Clairol Herbal Essen-
ce slavnou scénu z filmu Kdyz Harry potkal Sally, aby se produkt jevil smyslnéjsi kvuli
ndznaku sexudlni aktivity v pouZité scéné.

Nejnov¢jsim trendem ve vyuzivani sexudlnich ndznaku jsou témata gay a lesbické lasky.
Svédsky vyrobce ndbytku IKEA jako prvni ve Spojenych stitech pouZil v reklamé téma
gayu. V roce 1994 se v televizni reklamé objevila gay dvojice, jak spole¢né nakupuje jidel-
ni sttl. Dnes jiz téma homosexuality vyuzivd ve svych reklamdch mnoho spole¢nosti.
V reklamé na newyorské restaurace Daily Soup vystupovala Zena, kterd v ramci ,rande
naslepo“ vyrazi do parku. Posadi se vedle atraktivntho muze, o némz si mysli, Ze by to
mohl byt onen nezndmy ze seznamky, avSak k muZi najednou pfichdzi jiny muz v motor-
karské bundé a vdsnivé jej polibi. Spole¢nost Levi Strauss ve snaze oslovit mladsi publi-
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kum pouzila v reklamni kampani rozhovory se skute¢nymi
teenagery. V jednom z nich se mlady muZz svéfuje s tim, Ze
je gay a Ze jej proto sousedi nemaji rddi. I v mnoha dalsich
rozhovorech najdeme nardZky na homosexualitu.!”

Rovnéz smyslnost lze pouzit coby reklamni trik. Mnoho
Zen reaguje lépe na smyslné ndznaky neZ na otevienou
sexualitu. Svadny pohled muzZe byt smyslny a muze prildkat
pozornost k propagovanému produktu. Mnozi se na smysl-
nost divaji jako na sofistikovanéjsi pfistup, protoze spoléha
na lidskou pfedstavivost. Obrazy romantiky a ldsky mohou
byt pritazlivéjsi nez neskryvand sexualita.

Jsou reklamni triky postavené
na sexualité efektivni?

Existuje mnoho studii reklamnich triki postavenych na
sexualité a nahoté. Prakticky vSechny z nich dosly k zave-
ru, Ze sex a nahota skute¢né zvysuji pozornost, bez ohledu
na pohlavi lidi vystupujicich v reklamé ¢i na pohlavi diva-
kt. Za normdlnich okolnosti je pozornost vétsi u opaéného
pohlavi. To znamend, Ze muzi vénuji vice pozornosti rekla-
mam zobrazujicim Zenskou sexualitu a naopak. Aby se
podafilo prildkat pozornost obou pohlavi, napiiklad spolec¢-
nost Guess ¢asto pouzivd ve stejné reklamé Zeny i muZe,
oba sexudlné provokativnim zpusobem.

I kdyZ sexudlné orientované reklamy pritahuji pozornost,
vybavi si je méné lidi, nez je tomu u reklam pouZivajicich
jiné typy reklamnich triki. Zda se tedy, Ze prestoze lidé
vénuji reklamdm se sexudlni tematikou pozornost, pouzité
téma zaroven velkou ¢dst této pozornosti odvadi, takze je
minimum pozornosti vénovano napf. jménu propagované
znacky. 18

Sexudlné zaméfené reklamy jsou casto divaky hodnoce-
ny jako zajimavéjsi. Reklamy povazované za vysoce kontro-
verzni ve smyslu jejich sexudlniho obsahu oznacili v pru-
zkumech jako zajimavé muzi i Zeny. Nicméné je paradoxni,
Ze prestoze kontroverzni reklamy jsou zajimavéjsi, nedoka-
71 zvysit prenos informaci. Respondenti si o reklamnim sdé-
leni nemohli vybavit nic vic nez ti, kdo vidéli stejnou rekla-
mu bez kontroverzniho sexudlniho tématu.'?

Reklamy, které vyuzivaji oteviené sexudlni podnéty ci
obsahuji nahotu, vzbuzuji reakce s vyssi hladinou fyziolo-
gického vzruseni. Takové vzruseni je propojeno s tvorbou
afektivni i kognitivni odezvy. Je-li divikem muz a sexudlni

ONE HUNDRED % BLJAN © 1996

Reklama na parfém Bijan se sexudlnim tématem.

Bo Derekovd ma na sobé parfém Bijan a nic jiného!!
Zdroj: se svolenim Bijan Fragrances, Inc.

ETICKE OTAZKY

Jednou ze zasadnich etickych otdzek je vyuZivani nahoty a sexuality velmi mladych lidi ¢i déti. Kritici napfiklad po celd Iéta poukazo-
vali na pristup spolecnosti Calvin Klein. Ve zacalo v 80. letech, kdy se tehdy ¢trnactileta Brooke Shieldsova objevila v reklamé na dzin-
sy Calvin Klein se sloganem Mezi mé a mé dzinsy se nikdo neplete.

Pozdéji se stejna spolecnost rozhodla prodéavat spodni pradlo pro déti pomoci reklamni kampané, zobrazujici dva Sestileté hochy, jak
zépasi a dvé stejné staré holcicky, jak skacou na pohovce — vesmés pouze ve spodnim pradle. Obrazky se objevily v ¢asopisech i na
obfim billboardu na newyorském nameésti Times Square. Kampan byla stazena po silnych protestech riznych skupin a organizaci.

V posledni dobé vzrostla citlivost viici tématiim obtéZovani déti, détské pornografie a podobné. Marketingovi profesionalové musi pec-
livé zvazit, kde jsou hranice. Nestaci se obhajovat tim, Ze sex prodava nebo se schovavat za svobodu slova ¢i uméleckého vyjadreni.
Dalsimi voditky pfi tvorbé reklam postavenych na sexualité mladych lidi by mély byt etika, morélka a cisté svédomi.
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