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Uvod

Nas svét je pfesycen vyrobky a znackami. Mame téméi nepiebernou moznost
volby a Casto jsme tim zmateni. Je nemozné sledovat a analyzovat produktové vlastnosti
a benefity, proto s diky uposlechneme naSeptavani reklamy. Reklama nam fekne, co je
nejlepsi pro nas i celou nasi rodinu, co je nejvyhodnéjsi, nejkvalitnéjsi a co je prave
V kurzu. A jaky je pohled z druhé strany ,,barikady* — ze strany reklamnich tviirct a
zadavateli? Velmi podobny. Konkurentti je mnoho, vyrobky jsou nediferencované a
inzerovat je nutnost. Nestaci spoléhat na kvality svého produktu.

Reklama je véda a trochu také uméni. Musi spliiovat esteticka kritéria,
respektive podléhat masovému vkusu. Podobné jako umélecké dilo musi vzbudit néjaké
emoce, diky kterym se znacka vryje do spotiebitelovy paméti. Marketing, marketingova
komunikace i public relations jsou obory, které mnoho lidi zesmésnuje a zatracuje pro
jejich abstraktnost a zdanlivou neexaktnost. Nemayji svou vlastni teoretickou zakladnu
(ta se zatim tvofi) a erpaji z riznych védnich disciplin. Dobry marketér se musi vyznat
v ekonomii, psychologii, sociologii, ddle také v andragogice, medialnich studiich,
interkulturnich vztazich a lingvistice.

Podivame-li se na marketingovou komunikaci optikou lingvistiky, zjistime, ze
tyto obory maji mnoho spolecného. Lingvistika je véda zkoumajici pfirozeny jazyk,
jazykovy systém a jeho pouZiti v riznych komunikaénich situacich. Z konkrétnich
disciplin je pro reklamni praxi sté¢Zejni sémantika, zabyvajici se vyznamem jazykovych
vyrazii a pragmatika, zkoumajici vyznam promluv v konkrétnich komunikacnich
situacich a v kontextu ostatnich promluv.

Prace si klade za cil pochopit marketingovou komunikaci z hlediska lingvistiky a
analyzovat pouzivani specifickych jazykovych prostfedki - zejména tropti. Mym cilem
je zhodnotit, pro¢ tvlrci reklam tyto prostfedky pouzivaji a jaky vliv maji na vnimani
vyrobkil spotiebitelem.

Uvodni &ast prace se zabyva vznikem reklamy a paralelou s vyvojem
technologickych vymoZenosti a komunika¢nich prostfedkl. Snazi se dokumentovat
neoddélitelny vyvoj jazykovych prostiedk a reklamy.

Ve druhé ¢asti je nastinén vyvoj jazykovych tropt, jejich definice a pouziti téchto

specifickych poetisml vV marketingové komunikaci.



Nasledujici dvé Casti se vénuji metafoie a personifikaci — jejich historii, vyvoji,
pouziti v poezii, ale hlavné v textové a vizualni slozce reklam.

V poslednim oddilu prace jsou teoretické poznatky aplikovany na konkrétni
kampan Komer¢ni banky Snazvem ,Bankovni produkty s lidskou tvari“. V této
kampani byl pouzit koncept personifikace, ktery byl pro finan¢ni instituci ojedinély a

pfinesl této bance nebyvaly obchodni Gspéch i popularitu.



1.1 Reklama

1.1 Reklama jako sou¢ast naseho Zivota

V uvodu valné vétSiny knih zabyvajicich se reklamou a marketingovou
komunikaci se objevuje v riznych podobach véta, fikajici ze reklama se stala nedilnou
soucasti naseho kazdodenniho zivota. Nelze nez souhlasit s tim, ze reklama je dnes
vsude kolem nds, nicméné obklopovala nas v riznych podobach jiz po mnoho staleti.
Reklama neni vydobytkem moderni doby, méni se pouze jeji prostiedky, respektive
kanaly. Jiz v dobé kamenné lidé¢ zacali sménovat své vyrobky a pouzili nejstarsi
marketingovy prostiedek — jazyk - byt v té dobé¢ jesté znacné¢ omezeny. Ruku v ruce
s vyvojem lidské rasy, dorozumivacich prostiedk a specifickych médii se vyvijela také
reklama. Pojem reklama vychazi z latinského vyrazu ,,reklamare®, ktery bychom mohli
prelozit jako ,,znovu kiiCeti, coz byl v podstat¢ model rané propagace vyrobkd.
V okamziku, kdy méli lidé vice surovin ¢i vyrobki, nez mohli sami spotfebovat, zacal
se rozvijet obchod a snim i potfeba na své vyrobky upozornit. Aby se odlisili od
konkurence a nekvalitnich vyrobct, zacali na své produkty umistovat rizné znacky a
symboly — pfedchidce dnesnich log a logotypt. Béhem starovéku vznikly prvni nosice
,outdoorové* reklamy, a sice vyvésni §tity obchodi, hospod nebo nevéstincti. V obdobi
sttedov€ku se vétSina obchodnich transakei uskuteciiovala na trzich, kde se prodejci
pfedhanéli ve vychvalovani svého zboZi. Trochu nadnesen¢ bychom mohli fici, Ze na
své zbozi péli 6dy. Uz zde mizeme vyrazné pozorovat pouzivani riznych metafor a
ptirovnani. Prilom v §ifeni obchodnich sdéleni nastal s vynalezem knihtisku, ktery
umoznil za pomérn€ nizké ndklady pofidit nejriznéjsi reklamni tiskoviny (letaky,
plakaty, vyvésky). Reklama se samoziejmé& zacala hojné objevovat také v novinach.
Vyvoj reklamnich nosici byl pfimo spojen s technologickym vyvojem. Vznikaly prvni
reklamni fotografie, obchodni sdéleni se dostala 1 do filmu a rozhlasu. Tak se reklama

nendpadné stala soucasti svéta, ve kterém Zijeme.

Dlvodl, pro¢ nam nikdy dfive nepfipadala natolik dotérna, vSudypiitomna a
ptekotnd bychom mohli najit vice. Kuptikladu lidé produkuji stale vétsi mnozZstvi
vyrobku a jejich Zivotni cyklus na trhu se zrychluje. Tento trend musi reklama sledovat.

Technologicky vyvoj se Zene nezadrziteln¢ kupiedu, kazdy den vznikaji nové



komunikac¢ni kandly a prostfedky. I to musi reklamni tviirci reflektovat, chtéji-li udrzet
se spolecnosti krok. Den ma neuprosnych 24 hodin, ale objem prace a povinnosti
kazdého jedince stale roste. Nase zivotni tempo se zrychluje a snazime se zrychlit i svét
kolem sebe. Chceme stale vice informaci, ale pouze povrchné, bleskove, zkratkovite. A

reklama nam i v tomto vychazi vstiic - zkratka pouze kopiruje imperativy dnesni doby.

Reklamni sdéleni uz proto, ze mé za ukol potencialnim zékaznikiim néco sdélit,
musi byt navazano na vyvoj komunikace, potazmo na vyvoj spolecnosti. V souasném
diskursu je nazirano z hlediska medialnich teorii, zkoumaji se jeho u¢inky na pfijemce,
jeho vliv na spole¢nost a psychologie spotiebitele. V lingvistické terminologii bychom
mohli fici, ze tyto teorie se omezuji na perlokucni akty. ,,Perlokucni akty jsou
vyznamnym predmétem studia vysledkii kratkodobého nebo dlouhodobého medidlniho
pusobeni na jednotlivce i na spolecenské skupiny, zejména v souvislosti s Sirenim
(distribuci) médii, reklamou, propagandou atp. V cestiné se tu obvykle mluvi o ucincich
(ucinnosti) a o dopadech, v anglictiné se tu vedle sebe stavi synonyma impact, effect,
influence. Veétsina existujicich studii, které se tomuto tématu venuji, se vsak soustreduje
spise na sociologické vyzkumy zjistujici krdtkodobé nebo dlouhodobé ucinky
sdelovanych obsahii na prijemce riznych médii nez na analyzu jazykovych prostiedki,
které K jejich vyvolani slouzi. Moc médii zaujmout, presvédcit a ziskat na svou stranu
tak dokumentuji takové metafory jako teorie magické stiely, teorie podkozni injekce,

. v roreddl
teorie ockovani.*

Druhym pohledem je pak analyza konkrétnich prostfedkli a marketingovych
strategii, riznych case study a marketingovych postupti. To vS§e ndm ma pomoci se
s reklamou hloubg&ji seznamit, pochopit jeji zakonitosti nejen proto, abychom byli
schopni ji efektivné vyuZzit, ale také abychom byli schopni kritické reflexe. Pokud
budeme védét, jak reklama funguje a jak na nas pasobi, nebudeme mit narok se citit
podvedeni ¢i rozhoiCeni, kdyz neodolame jejim svodim. Bylo by to totiz stejné
détinské, jako zkouSet doma trikové zabéry z akéniho filmu a rozhoifcovat se, Ze nam

nejdou provést.

Y KRAUS, Jiti. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008. 172 s. ISBN 978-80-246-
1578-3.s. 63



1.2 Jazyk reklamy

Soucasny trend upiednostituje vizudlni stranku sd€leni, nicméné¢ kazda reklama
tiSténa je provazena alespon kratkym titulkem (headlinem) a kazdy televizni spot ma
alespon stru¢ny hlasovy doprovod (voiceover). Pocet znaku se sice redukuje a do vSech
oblasti lidské ¢innosti — zpravodajské, ekonomické, kulturni a i reklamni - pronika stale
vice zkratkovitost, ovSem zacneme-li jazyk uvazovat v jeho SirSim méfitku, tedy jako
kod, zjistime, ze pravidla jeho uzivani se promitaji i do naSeho mysleni. Jazyk byl
odedavna hlavnim komunika¢nim prostfedkem, at’ uz mame na mysli mluvené slovo,
nebo psany text. Na§ pfirozeny jazyk je primarnim komunikacnim koédem a pomaha
nam strukturovat svét kolem. Mohli bychom dokonce fici, Ze realita je socidlni
konstrukt ovlivnény pouzivanim jazyka. ,,V nejobecnejsim, univerzalistickém pojeti jako
médium (prostrednik) mezi pozndvajicim clovekem a okolnim svétem vystupuje
prirozeny jazyk. Vsouvislosti stim Volek-Jirak-Kopplova (2006) rozlisuji média
primarni (prirozeny jazyk a s nim spojené prostiedky neverbdlni komunikace), média
sekundarni (technické prostredky umoznujici prekonavat casové a prostorové
vzdalenosti — telefon), média tercialni jako hlavni predmét zajmu medidalnich studii
(masova média obracejici se z urcitého centra na velké skupiny prijemcii) a konecné
média kvartarni (sitova a digitalni, kterd se vyznacuji durazem na interaktivitu

S a2
ucastnikit).

Potom je tedy logické, ze bychom m¢éli studovat jazyk a jazykové prostiedky
pouzité v reklamé, abychom lépe pochopili nejen sd€leni textova, ale i vizualni. Protoze
i reklama je urcitym specifickym druhem komunikace a jako takova podléha stejnym

pravidlim.

1.3 Reklama jako proces komunikace

Komunikace je proces, pii kterém si lidé navzdjem piedavaji urcité informace. Jak
uz bylo zminéno, pouzivaji k tomu urcité prostfedky, které jsou jim znamé. VSechny
komunikacni situace bychom mohli pro zjednodusSeni nazvat feCovymi udalostmi, nebo

také akty.

2 KRAUS, Jifi. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008. 172 s. ISBN 978-80-246-
1578-3.s. 19



Roman Jakobson nastinil pii zkoumani basnické funkce jazyka stru¢ny piehled
konstitutivnich ¢initelt kazdé teCové udalosti: ,,Mluvci (Addresser) posila sdéleni
(Message) adresdtovi (Addressee). Aby mélo piisobnost, vyzaduje sdéleni néjaky kontext
(Context), na néjz poukazuje, vnimatelny adresatem a bud’ verbalni, nebo pristupny
verbalizaci. Ddle vyzaduje kod (Code), plné nebo alespon castecné spolecny mluvéimu
a adresatovi a kontakt (Contact), fyzikalni kanal a psychické spojeni mezi mluvéim a
adresdtem, umoZiujici obéma zahdjit komunikaci a setrvat v ni.> U marketingové
komunikace plati snad jest¢ vice nez u bézné mluvy nutnost dorucit sdéleni

k zakaznikovi tak, jak byla myslena zadavatelem, resp. agenturou myslena a vyslana.

Reklama je podle definice uvedené v zakon¢ ¢. 40/1995 sbirky popsana takto:
»Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
Spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

“4 Znamena to tedy, Ze reklamy maji funkci apelovou, nékdy také oznaGovanou

znamky.
jako persvazivni ¢i manipulativni. Promlouvaji k adresatovi a snazi se jej néjakym
zpisobem ovlivnit. K tomu pouzivaji prosttedky plynouci ze vSeobecné jazykové
kompetence, resp. z jazykového systému, ktery nazval Saussure langue.5 Konkrétni
situace, ve kterych je systém podle urcitych pravidel pouZit, nazyvame parole neboli

fecové akty.

Komunikace je hra a jako takova se fidi ur€itymi pravidly, ktera Paul Grice nazval
koopera¢nim principem. Ten uddva rdmec pro konverzacni hru. Tento obecny ramec
doplnuji ¢tyii zakladni zasady, resp. maximy: kvantita (komunikaéni piispévek
obsahuje pouze jen tolik informaci, kolik je tfeba k dosazeni spole¢ného cile, ne méné,
ne vice), kvalita (pfispévek musi byt pravdomluvny), relace (musime se vyjadfovat
k véci), zpusobilost (Strucnost, presnost, metodi¢nost vyjadfovani). Pokud bychom se
nyni zamysleli nad metaforou, zjistime, Ze poruSuje maximu kvality (stejn€ je tomu
napfiklad s ironif) a tim 1 cely kooperacni princip. To ovS§em neznamena, Ze bychom

nebyli schopni metafordm rozumét, nebo ze by se pro nas vypoveéd’ obsahujici metaforu

¥ JAKOBSON, R.: Poeticka funkce. Praha: H&H, 1995. 147 s. ISBN 80-85787-83-0. s. 77
* Zakon &. 40/1995 Sb. O regulaci reklamy a 0 zméng a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb.
® DE SAUSSURE, Ferdinand. Kurz obecné lingvistiky. Praha: Academia, 1996. 468 s. ISBN 80-200-0560-9.
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stala a priori nepochopitelnou. Pouzitim metafory se vSak vystavujeme nebezpeci, Ze
pfijemce nedeSifruje obsah sdéleni tak, jak jsme jako autofi zamysleli. V ramci
marketingové komunikace tedy musime dbat na to, aby nase cilova skupina byla

schopna metaforické sdéleni desSifrovat.



2. Tropy a figury

2.1 Historicky pohled

Jazykové tropy a figury jsou prostiedky, které ovliviiuji nazornost a bohatost
umeéleckého textu. Tyto pojmy jsou historicky spjaté s vyvojem poetiky. Jiz v 5. stoleti pt. Kr.
se jimi zacali zabyvat feCti sofisté, ktefi jako potulni uéitelé $kolili rétorice a argumentaci.
Sofisté prikladali stézejni vyznam presvédcCivosti feCnického projevu, ale rétorika musela mit
také vysoky styl. Hlavnimi stylistickymi ozdobami byly pravé tropy a figury. Tyto basnické
prostiedky vSak analyzovali pfedevSim proto, aby je mohli vyuzit pii dosazni svého
fecnického cile. Podrobnéjsimu zkoumani je poté podrobil Aristoteles ve svych spisech
Poetika a Rétorika. Basnické ozdoby neposuzoval pouze z hlediska mluvnického, ale také
estetického v rdmci uméni jako celku. Podstatou uméni je podle Aristotela mimesis, Cili
napodoba. Umélec ma ale moc vlozit do ztvarnéni svého dila nejen prvky kopirujici
zobrazovanou skutecnost, ale také jiny rozmér uchopitelny pouze rozumem. Schopnost tvofit

vvvvvv

prevzit od jiného, je to znamkou nadani; tvorit totiz dobré metafory znamena postrehovat

. v . ‘(6
podobnost mezi vécmi

Prvni, kdo utfidil jazykové ozdoby (exornatio) do ucelené¢jSiho systému byl prvni
fimsky statem placeny ucitel rétoriky Quintilianus. Rozlisil zhruba 14 tropt a 45 figur a
Zjeho tfidéni se vychdzelo po mnoho dalSich stoleti.” AZ osvicensti myslitelé
osmnactého stoleti se pokouseli objasnit nauku o tropech psychologicky. Italsky filosof
a historik Giovanni Battista Vico pfiSel s teorii o cyklickém vyvoji civilizace. Podle néj
se spoleCnost vyviji ve tfech fazich, které se neustale opakuji a kazdé z nich odpovidaji
adekvatni literarni prostfedky a zptsob chapani svéta. V bozské fazi lidé chapou skrze
porovndni, Cili prostfednictvim tropli a metafor, v heroické fazi prostfednictvim
metonymii a synekdoch. Tém odpovidaji monarchistické s feudalni instituce patfici
k t¢émto obdobim. Kone¢né lidskou fazi lidé prozivaji skrze demokracii a ironickou

reflexi. Tyto tfi faze tvoti tzv. vééné schéma dé&jin a mohou se periodicky opakovat.

® ARISTOTELES. Rétorika/Poetika. Praha : Petr Rezek, 1999. 560 s. ISBN 80-86027-14-7. s. 375
'SVOBODA, K. Tropy a figury. Nase rec. 1947, 31, Dostupny z WWW: <http:/nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=3993>.



V 19. a v 20. stol. se nadale vykladaly tropy a figury z psychologického hlediska,
ale zacaly se rozebirat také z pohledu estetiky a mluvnice. ,,Positivista H. Spencer (The
philosophy of style, 1852) videl ve figurach, k nimz pocital jako jini téz tropy, hlavni
pramen slohové piisobivosti; tak synekdocha , desatero plachet je piisobivejsi nez
ptivodni vyraz , desatero lodi“. Také psycholog A. Bain (English composition and
rhetoric, 1866, 4. vyd. 1877, str. In.) vymezoval figury jako odchyleni od obycejné
mluvy (sr. Aristotela), aby se dosdhlo vetsi pusobivosti, a tridil je podle troji cinnosti
rozumu, t. j. uvédomeni si 1. podobnosti (sem ndlezi srovnani, metafora a alegorie), 2.

souvislosti (metonymie a synekdocha) a 3. protivy (antitheton).«®

Se zajimavou myslenkou vychazejici z Wundtovy psychologie ptisel némecky
literarni védec Ernst Elster. Tropy a figury podle néj vznikaji ,,spontanni estetickou
apercepci  (uvedomelym vm’mdm’m).“9 Apercepci  pak rozde€lil do skupin na
personifikujici — vysledkem je personifikace a alegorie, metaforickou — vysledkem je

metafora, metonymie a synekdocha, symbolickou a antitetickou.

Z nejnovégjsich teorii jmenujme alesponn dvé vychazejici z antropocentrismu a
vyvojové psychologie. Prvni odkazuje k faktu, ze ¢lovék je mirou vSech véci, tj.
vyklada si a chape svét podle sebe. Stejné tak se stavi k troplim, zejména k metafote,
jako knutné formé nazirani, ktera se uplatiuje jiz v détské obraznosti. V Sir§im —
fylogenetickém - smyslu vyvojové psychologie jsou metafory vysledkem tabuovych
predstav. Primitivni lidé nahrazovali slova, kterd nemohli nebo se bali vyslovit pravé

metaforami.

2.2 Jazykové tropy z hlediska mluvnického

Podle Poetického slovniku Josefa Bruknera jsou jazykové tropy ,.bdsnickd
pojmenovani,; uziti jména jednoho jevu pro oznaceni jevu jiného, tieba velmi vzdalené
podobného. Tropy — téz zdastupky nebo prendasky — zdiraznuji druhotné vyznamy slov,
ma-li byt charakterizovana néejaka vec ¢i deni. Jejich zdklad je v souvztaznosti dvou
jevil, z nichz jeden umoznuje pochopeni druhého. Hlavni ukoly basnickych pojmenovani

(metafory, metonymie, prirovnadni, synekdochy atd.) jsou: pozmndvat, rozlisovat a

® SVOBODA, K. Tropy a figury. Nase rec. 1947, 31, Dostupny z WWW: <http:/nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=3993>.
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hodnotit.“!° Pokud bychom pouzili Millsovu, respektive Saussurovu terminologii, mohli
bychom fici, ze trop ma za cil vyjadtit podobnost denotatu (oznacovaného) s pivodnim
vyznamem slova a vzbudit asociace (konotace). Laicky feceno jsou tedy tropy slova,
ktera pouzijeme v jiném nezZ jejich ptivodnim vyznamu, resp. v né¢jakém neobvyklém
spojeni, abychom dokazali n¢jakou skuteCnost 1épe a obraznéji vyjadrit. RozliSujeme
dva hlavni zplsoby pienosu vyznamu — metaforu a metonymii. Metafora je ,,oznaceni
Jjednoho jevu pojmenovanim jevu jiného — a srovnani nebo konfrontace obou téchto jevii
na tomto zdklade.“ ** Blize se ji budeme zabyvat v dalSich kapitolach prace. Metonymie
je ,.prenos pojmenovani jednoho jevu na jev jiny na zdklade jejich vécné souvislosti,
vnéjsich nebo vnitinich vztahii.“* Jedna se pouze o pfenos pojmenovani z jednoho jevu
na druhy na zaklad¢ vécné souvislosti, nikoliv podobnosti vnitini ¢i vnéjsi jak je tomu u
metafory. Tak naptiklad kazdy den fikdme, ze rdno vypijeme ,,hrnek* misto kavy,
V poledne snice ,,cely talif misto nudli s madkem a vecer hleddme ,,Dostojevského*

V neuklizené knihovné.

2.3 Poeticka funkce v marketingové komunikaci

Clen Prazského lingvistického krouzku Roman Jakobson pojmenoval Sest prvki,
které jsou nezbytné pro fecovy akt a urcil jejich funkci pfi komunikaci. Zakladem je
mluvci, ktery vysila néjaké sdéleni k adresatovi. Sdéleni se také vzdy vaze k néjakému
kontextu, je pfenaSeno urCitym kandlem a Sifrovano v kdédu. Sdéleni samo ma dle
Jakobsona nékolik funkei podle toho, jak se vaze k mluv¢éimu a jak k adresatovi a podle
zamé&feni k pfedmétu feci.® Jedna z funkei se nazyva poetickd a je zaméfena na sdéleni
jako takové, ¢ili na jeho formu. Z tohoto pohledu bychom tedy mohli analyzovat také
jakékoliv reklamni sdéleni, protoZe ,,piisobnost poetické funkce Jakobson neomezoval
na dilo basnicke, ale navrhoval ji zkoumat i v jinych slovesnych vytvorech, v nichz je
tato funkce podrizena jinym funkcim. V reklamé je poeticka funkce podrizena dominujici

funkci apelove, stejné jako jsou v reklamé této funkci podrizeny i vSechny ostatni funkce,

10 BRUKNER, J; FILIP, J. Poeticky slovnik. Praha : Mlada fronta, 1997. 368 s. ISBN 80-204-0650-6. s. 341

Y Tamtéz, s. 203

12 Tamtéz, s. 205

1 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha : Leda, 2000 . 258 s. ISBN 80-85927-75-6. s.

41
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véetné funkce referencni. Poeticka funkce tedy vystupuje v reklamé - Feceno slovy

Jakobsonovymi — jako funkce pidatna.« ™

14 CMEJRKOVA, S. Reklama v Cestiné: cestina v reklamé. Praha : Leda, 2000 . 258 s. ISBN 80-85927-75-6. s.
44
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3. Metafora

3.1 Vyvoj metafory

Vyraz metafora pochézi z feckého slova ,,metafereiri®, cozZ znamena ,,pieneseni‘.
Mohli bychom fici, Ze metafora je stard jako sama lidska fec. Vyskytla se i1 tvrzeni
(napt. filozofa Richarda Rortyho a Paula Ricoeura), Zze de facto cely nas jazyk je
povahou metaforicky. To, co povazujeme za zakladni (ptivodni) vyznam slova, je jen
mrtva, vzita, lexikalizovana metafora.

Dalsi jazykovédec Kenneth Burke ve své knize Grammar of Motives (1969)
vyjadtil nazor, ze Ctyfi zékladni tropy (metafora, metonymie, synekdocha a ironie)
nejsou produkty stylovych a jazykovych posuni, nybrz jsou ¢tyfmi zakladnimi mody
lidského mysleni. Tropy tedy nechape jako ozdoby jazyka, které maji zaujmout svou
neobvyklosti, ale jako souvislosti, které autor textu takto zdlraznil a které mohou
pojmenovavany jev osvétlit a zaradit jej do nového kontextu. Za objevitele metafory
V jejim v uzSim slova smyslu se povazuje Homér, v jehoz Iliad¢ a Odysseji se vSechny

druhy metafory hojné vyskytuji.

Metaforizace se neomezuje pouze na oblast basnictvi a fe€nictvi, jak by se mohlo
zdat. Francouzsky lingvista a odbornik na poetismy Fontanier jednou ironicky
poznamenal, Ze za jediny den se da v pafizské trznici zaslechnout véts§i mnozstvi tropt a

figur nez na zasedanich francouzské Akademie za cely rok.

Metafory nalezneme i v odborném textu, v novinach, v bézné mluvé a také
v marketingové komunikaci. ,,Plati to o metafordch uzudlnich, automatizovanych, které
se casto stavaji soucdsti odborného ndzvoslovi nebo se méni na zurnalisticka klisé
(Cerna dira, dorozumivaci bariéra, cerné zlato, gejzir napadu, vybuchy nadseni, salvy
smichu, astronomické ceny, cenové bomby), ale i o metaforach okazionalnich
(Jednorazove uzitych), které se snazi udrzet si svou vyjimecnost a prekvapivost. Pravou
doménou figur zalozenych na hre s jazykovou formou, na slovnich napadech, odkazech

(aluzich) a myslenkovych asociacich je zejména moderni reklama, jiz jde o to, aby jeji

12



formulace, grafickou podobu i ustavicné opakovani si ctenar nebo posluchac vtiskl do

V. . . r o715
paméti — mnohdy i proti své vuli.*

3.2 Definice metafory

V Poetickém slovniku je metafora definovand jako “oznaceni jednoho jevu
pojmenovanim jevu jiného — a srovnani nebo konfrontace obou téchto jevii na tomto
zaklade. Jelikoz vime, Ze metafora je zkoncentrované prirovnani, mizZeme ucinit maly
pokus, Vv némz zachytime schéma procesu této koncentrace. Poslouzi nam k tomu vuvodni
verse Tomanovy basné Tuldci:

Jdou svetem polni lilie,

S nevinnou dusi apostoli.

Zeptame se nejdrive s rafinovanou naivitou: Proc¢ jdou svétem pravé polni lilie?
Protoze se néjak podobaji tulakiim, které ve versi ,, zastupuji “.

1. Tulaci jsou svobodni a nevinni jako polni lilie. Tak by treba mohlo znit vychozi
prirovnani, z néhoz je metafora odvozena postupnou eliminact.

2. Tulaci jsou jako polni lilie.

3. Tulaci jsou polni lilie.

4. Tulaci — polni lilie.

5. Polni lilie.

Takovy tezkopdadny a raciondlni postup je ovsem na hony vzddlen skutecné
basnické tvorbé. Schéma, jimz jsme tuto tvorbu viastné obesli, nam vsak miize prozradit,
Ze metafora neni ledajakym zaskokem slova za slovo, pojmu za pojem, ale dokonalym
prevtélenim — transfiguraci. “1% pokud bychom tedy jazyk vnimali striktné logicky, bylo
by metaforické spojeni nesmyslené. Jelikoz jsme ale schopni jazyk chépat i v roviné
odpovidajici slovo. Pro pochopeni a tvofeni metafor je tedy dilezité znat vyznamy slov.
Stejn¢ jako diive lidé pouzivali myty pro objasnéni nckterych zkuSenosti a pojmd,
pouziva se dnes metafora, aniz by nam to pfiSlo jako neadekvatni prostfedek. Ve
Slovniku literarni teorie jeho autofi pfedkladaji tuto definici: “Metafora ma velmi blizko

k hdadance, protoze vyzaduje aktivni spoluprdci ctendrovy (posluchacovy) zkusSenosti,

Y KRAUS, Jifi. Jazyk v proméndch komunikacnich médii. Praha: Karolinum, 2008. 172 s. ISBN 978-80-246-
1578-3. 5. 104

® BRUKNER, J; FILIP, J. Poeticky slovnik. Praha : Mlada fronta, 1997. 368 s. ISBN 80-204-0650-6. s. 203
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paméti, predstavivosti a usudku a dava uspokojeni a radost ze hry i z rozlusténi. Ve
srovnani s hadankou nemad vsak metafora rozlusténi za sviij hlavni cil (dokonce ani
formalné), ale slouzi emociondlnimu a fantazijnimu obohaceni projevu a v krdasné
literature je dilezitym prvkem obrazové vystavby, stupniuje intenzitu vyrazu a

emocionalitu textu. “*’

3.3 Funkce metafory

Krom¢ zminéného obohaceni a emotivnéjSiho vyjadieni textu maji metafory i1
jinou funkei. Stejné jako je nase kazdodenni jednani vedeno automatickymi postupy, tak
i pfi vyjadfovani pouzivame urcité Sablony, které jsou ve své podstaté metaforami. Ty
se tedy podileji naprosto zdsadné na strukturovani naseho svéta. Tak naptiklad mluvime
o argumentacnim sporu jako o valce. Casto fikame napiiklad Ze ,soupef napadl mé
argumenty* nebo ze mé naopak ,,rozdrtil svymi argumenty*. Dulezité je, ze se v téchto
metaforach nejen vyjadiujeme, ale ovliviuji také naSe mysleni a chépani konkrétnich
situaci. “Fakt, ze pro spory a argumentace pouzivame do jisté miry bitevnich pojmit a
terminu, systematicky ovliviiuje jak formu, které spory a argumentace nabyvaji, tak i
zpusob reci o tom, co délame, kdyz se preme.” 18

Metafory urcuji naSe pojeti svéta vice, nez jsme schopni si uvédomit. Ovliviiuji
nas kazdodenni zivot, coz doklada Lakoff ve své knize nespo¢tem prikladi. Uvedu zde
pouze nékolik:

a) teorie jako budova (Tento argument je chatrny. To je zakladem vasi teorie?)

b) myslenky jako jidlo (Pro mne je v tom pfili§ mnoho fakt, abych to jen tak vSechno
najednou stravil. To, co vSechno si ndrokuje, nemohu prosté spolknout.)

c) myslenky jako lidé (Na pocatku 19. stoleti byla jazykovéda jesté v plenkach.)

d) laska jako fyzikalni sila (Pfimo to mezi nimi jiskfilo.),

e) laska jako ilenstvi (Jsem do ni blazen. Ztracim kvili ni hlavu®®

" Ustav pro Geskou a svétovou literaturu. Slovnik literdrni teorie. Praha : Ceskoslovensky spisovatel , 1984. 465
S.s. 226

8 L AKOFF, G; JOHNSON, M. Metafory, kterymi Zijeme. Brno : Host, 2002. 282 s. ISBN 80-7294-071-6. s. 19

9 LAKOFF, G; JOHNSON, M. Metafory, kterymi Zijeme. Brno : Host, 2002. 282 s. ISBN 80-7294-071-6.
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3.4 Metafory v marketingové komunikaci

Lakoffiiv obsahly seznam ukazuje, ze metafory nejsou pouze basnické ozdoby a
nemaji pouze funkci estetickou. Je mozné, ze mnoho jich jako bésnicky prostiedek
zkrésleni textu vzniklo a postupem casu zevSednély a ptesly do bézného jazyka. Néktera
piirovnani ale vznikla pouze cestou logiky — byla sestrojena podle schématu tak, aby
metafofe odpovidala. Smyslovy vjem a emoce byly nahrazeny promyslenym
kombinovanim a vn&j$i podobnosti. Re¢ je o nékterych védeckych vyrazech, ale také
o metaforach vyskytujicich se v marketingové komunikaci. Reklamni tvirci se snazi
stejné jako basnici vyuzit vSechny osvédéené prostiedky k upoutani pozornosti,
snadnéjSimu zapamatovani a v nejlepSim piipad€ i pobaveni ¢i Sokovani zékaznika.
wJakkoliv je srovnani tak neucelového diskursu jako poezie a tak ucelového, utilitarniho
diskursu jako reklama prekvapivé, pravé Jakobsonuv pohled na poeticky text jako jako
na paralelismus prvkii dava interpretaci reklamni prozodie na pozadi prozodie poetické
opravneéni. Ne Ze by reklama byla poezii, ale sdili s poezii jistou zamérenost na vyber
a kombinaci prvkii ve sdéleni, a jesté presnéji zaméreni na sdélent pro né samo.” 20

Jednou z hlavnich funkci reklamy je kromé ¢isté informacni a upominaci funkce
persvazivni. U¢inna reklama by tedy méla pfijemce bud’ utvrdit v jiz pfijatych postojich,
nebo zpisobit zadouci konverzi. To je pomérné té€zky tkol, uvazime-li, ze béhem
reklamnich ,,breakti” v televizi se vétSina divakd zveda od svych obrazovek, reklama
Vv Casopise upouta zrak ctenafe na nékolik malo vtefin a jest¢ hife na tom je venkovni
reklama. Je tedy nutné uvazlivé pouZzivat nejriznéjsi prosttedky vizualni, ale také
jazykové. ,Nékteré adresaty lze presvédcit promyslenou argumentaci: zde je diileZitd
volba argumentu a jejich usporadani. U jinych prijemcu (zejména téch méné
motivovanych, méné zasvecenych) neni tolik ucinna argumentace, jako spise periferni,
povrchoveéjsi stimuly. Pisobi na né hlavné styl persvazivniho textu, vybér jazykovych
prostredku.* 21

Jazyk a ,obraz* tvofi v reklamé neoddélitelnou dvojici. VétSina standardnich
formath pracuje s obéma najednou a nelze jednu slozku odtrhnout, aniz by se zménil
vyznam konkrétniho reklamniho sdéleni. Jeden stary bonmot totiz tika: ,,Obraz vyda za

3

tisic slov.”, coz je sice pravda, nicméné pokud by toto nékdo tvrdil, bylo by na misté

2 CMEJRKOVA, S. Reklama v Cestiné: cestina v reklamé. Praha : Leda, 2000 . 258 s. ISBN 80-85927-75-6. s.
41

! KARLIK, P; NEKULA, M; PLESKALOVA, J. Encyklopedicky slovnik cestiny. Praha: Nakladatelstvi Lidové
noviny, 2002 . 604 s. ISBN 80-7106-484-X. s. 314
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pozadat jej, aby vétu , Obraz vydé za fisic slov.“ namaloval “** Obraz a text jsou
v reklame stejné dilezité. Mezi vizualnim vjemem a vyznamem textu funguje synergie,
ktera dava sdéleni silu. Jazykové prostiedky jako metafor a personifikace se mohou tedy

projevit jak v reklamnim textu, tak ve vizualni sloZce.

3.5 Metafora v reklamnim textu

Reklamni tvilirci €asto a radi vyuzivaji hru se slovy, rizné jazykové hticky, rymy
a dalsi prostredky, které ze strohé informace o produktu ¢i sluzbé vykouzli pisobivy,
zapamatovatelny a originalni text. Reklamni textafi pomoci jazyka ovliviiuji naSe
vnimani produktu a to zejména tehdy, kdyz neplisobi pouze na racionalni slozku nasi
0sobnosti.

,Dobra reklama nepopisuje, jaky je produkt, ale co umi, k cemu je dobry, jaké
potreby a jakda prani zdkaznika dokdze splnit.“23 I slovem se snazime vzbudit
v zakaznikovi néjaké emoce, podnitit jeho predstavivost a k tomu se pfimo vybizi
metafory, nebo méné poeticky ptimér. ,,Prirovnani neboli primér je basnickym tropem,
Vjehoz zdkladu lezi tri prvky: to, co se prirovndava (comparandum), to, k cemu se
prirovnavda (comparatum), a to, co je pro oba cleny spolecné, na cem je srovnani
zaloZeno, tzv. stredni clen (tertuim comparatiomls*).“2 VétSinou se v ptiméru objevuje
spojka ,.jako“, ktera dva prvky porovnava: x je jako y. Naptiklad soucasny claim CSA
zni ,,Ve vzduchu jako doma.* DalS§i moZnosti je pouZziti modelu x je y. Asi nejzndmé;jsi

slogan zni ,,Peceni je radost. Hera je peceni.“ Z toho zarovent miizeme odvodit, ze Hera

je radost.

Cim méné jasny je stfedni &len, ¢ili to, co oba vyrazy spojuje, tim je piirovnani
nejasnéjsi, prechdzi v metaforu a otevird se Siroké pole asociaci. Velmi Casto je tento
vzorec pouzit pii tvorbé claimu, respektive sloganu. Napsat dobry slogan je opravdovy
textarsky ofisek, protoze vétSinou by mél danou znacku reprezentovat dlouho a navic by
mél v nékolika malo slovech obsahnout celou ,,0sobnost* brandu. Ve své knize Reklama

o A e I 25.
Vv cestine uvadi Cmejrkova mimo jiné nasledujici metaforické slogany””:

2 KRIZEK, Z; CRHA, 1. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 2008 . 220 s. ISBN 978-80-247-2452-2.5. 73
2 Tamtéz. S. 73
2 CMEJRKOVA, S. Reklama v éestiné: cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. 258 s. ISBN 80-85927-75-6. s. 94

% CMEJRKOVA, S. Reklama v éestiné: cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. 258 s. ISBN 80-85927-75-6.
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ARAL - sila v harmonii

Magnesia — dokonala rovnovaha ¢lovéka

Opel Vectra — harmonie tvard

Zepter Cosmetics — ticha vymluvnost

Jak vidno reklamni texty se metaforami jenom hemzi. A nemusi se jednat pouze
o takova novatorska spojeni, jaka ¢teme vyse, ale objevuji se hojné také metafory, které
svym c¢astym pouzivanim zevSednély a staly se soucasti bézné mluvy. Zakazniky jisté
neuchvati spojeni pupek svéta, hlava rodiny a podobna stokrat recyklovana klisé.

Castym postupem je také paralela inzerovaného vyrobku a Zivé osoby. Za vdéény
ptiklad poslouzi reklamy na automobily a to predevsim luxusni a drahé. Predpoklada se,
ze kupujici, tedy i cilova skupina komunikace bude muz a urcité i proto jsou draha auta
Casto stavéna do paralely se Zenami — maji ladné kiivky, jsou elegantni a vzruSujici a

pro muze jsou laskou na prvni pohled.

3.6 Vizualni metafora

Metafora je sice termin lingvisticky, nicmén€ neznamend to, ze by vyznam
nemohl byt pfendSen i ve vizudlni oblasti. Zejména filmova tvorba casto pouziva
metaforické obrazy. Vychazi-li ve filmovém zabéru slunce, miize to byt pouze zacatek
nového dne, nebo metaforicky obraz obratu v ptibéhu — nového zacatku. Vyjadreni
muize byt jestd vice zastiené, jak ve své knize Sémiotika uvadi Jiti Cerny: ,,Napriklad
dva po sobé jdouci zabery ve filmu, kdy na jednom vidime letadlo a na nasledujicim
leticiho ptaka, mohou byt metaforické: podobnost mezi ptikem a letadlem naznacuje, Ze
letadlo je jako ptak. Toho se casto vyuziva v reklamé. Vizualni metafora pomiize
vyjadrit to, co by se tézko vyjadrovalo slovy.“26

Urcité kategorie vyrobkt maji natolik specifickou komunikaci, ze metafora se zda
byt jedinym feSenim jejich uspéSné propagace. Mluvime o tzv. pozicnich statcich,
luxusnim zbozi, o vyrobcich, které¢ jen tézko komunikuji své produktové benefity,
vyhody oproti konkurenci a jejichz komunikace je zaloZena na emotivnim apelu.
Miulzeme se nyni opét vratit ke diive vzpominanym automobilim. V jedné starsi
televizni reklamé na Mercedes Benz tfidy E mizeme vidét ve ,,slow motion* desitky

modelek na krasnych konich cvélajici krajinou a meéstem v uzaviené¢ formaci. Az

% CERNY, J; HOLES, J. Sémiotika. Praha : Portal, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 184
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V poslednim zdbéru je odhalena metafora kratkym stfihem na inzerovany automobil.
Skupina modelek na konich je metaforou sily, elegance a Sarmu automobilu. Konkrétni

informace o produktu se divak dozvida az v ,,packshotu‘.

Podobnym druhem produktu jsou cigarety, jejichz marketingova komunikace je
navic zna¢né omezena legislativnimi restrikcemi. Nejenze se reklama nesmi zamérovat
na osoby mladsi 18 let a to ani tak, ze budou zobrazeny osoby, které vypadaji jako
nezletilé, ale ani zobrazenim téchto osob nebo uzitim prvki, prostfedku nebo akci, které
takové osoby prevazné oslovuji. To vSak neni jediny zadrhel. Reklama nesmi podle
zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ke koufeni nabadat slovy nebo naptiklad tim,
7e zobrazuje scény s otevienymi krabickami cigaret nebo scény, kde lidé koufi nebo
drzi cigarety, balicky cigaret nebo jiné tabakové vyrobky nebo kutacké potieby. VétSina
komunikace je tady postavena na asociacich a metaforach. Cigarety Davidoff jsou
luxus, Marlboro drsny kovboj a L&M Amerika. Na ptikladu uvedeném nize vidime
star§i tiskovou reklamy znaCky L&M, na které jsou dominantnimi prvky krabicka
cigaret, socha svobody a headline ,,Tak chutna Amerika“. Tento jednoduchy inzerat
pracuje se symboly hned na dvou Urovnich. Zaprvé jsou zde celé spojené staty
zastoupeny jedinym symbolem — sochou Svobody, ktera je zase symbolem pro cigarety
znacky L&M. Amerika je pro nas jesté stale synonymem svobody, individuality,
osobniho $tésti, bohatstvi a splnénych sni. A tyto emoce bychom méli citit pii koufeni

inzerovanych cigaret.
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Obrazek 1

lak chutné
Amerikal

V jiz zminéné knize Sémiotika se autor zabyva metafori¢nosti reklamy na parfém.
Jedna se o klasickou tiskovou reklamu na novy luxusni parfém znacky Naomi
Campbell. NejvyraznéjSim prvkem vizualu je sviidna a krasna modelka —sama Naomi,
dale na ném samoziejmé nalezneme inzerovany vyrobek. Modelka je zde proto, aby
pfenesla asociace spojené s ni na parfém, ktery by jinak byl prazdnym oznacovanym.
Jeho viini si jen tézko predstavime, byt by ndm byla popsdna mnoha slovy. Pokud si
ovSem spojime exotickou krasu modelky s vuni, Kterou reprezentuje, mame pocit, zZe
naSe predstavy jsou hned blize realité. Stejnou paralelu bychom mohli nalézt v reklamé
na parfém Davida Beckhama, jehoz jméno samotné uz je brandem a vytvaii urcité

konotace. Vyjimecny, luxusni, neodolatelny — takovy je Beckham i parfém Instinct.
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Obrazek 2

INSTINCT

V podobnych piipadech uz se ale pohybujeme na pomezi metafory, personifikace
a celebrity marketingu. V podstaté maji vSechny postupy stejné cile — pfenést vlastnosti

tvare kampan¢ na produkt.
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4. Personifikace

4.1 Definice personifikace

Stejné jako metafora, ma i personifikace jako jeji specialni forma dlouhou historii.
Uz lidé primitivni méli potiebu piisuzovat vécem kolem sebe lidskou podobu ¢i
vlastnosti. VéEtSina pohanskych bohii jsou polidsténé ptirodni sily. Také vétSina myta,
které tvoti zéklad naSi historie, vypravi piibéhy o bozich a hrdinech, ktefi byli Casto
pouhou personifikaci jevi, které se v piirodé dély a nemohly byt kvili neexistenci védy

objasnény jinak, nez konstrukci mytickych ptibehu a postav.

Z definice uvedené v Poetickém slovniku je personifikace ,,prenos pojmenovaini
lidskych viastnosti a jednani na nezivé véci a abstraktni pojmy. Personifikace privedla
veci do sveta lidi, ozZivila nezivé slovesy, privilastky a pridavnymi jmény, jez byly
vyhrazeny pouze clovéku, a zapojila véci do deéju, v nichz hraji spolecné s clovekem
anebo ho zastupuji*?’ Je tedy jisté, e stejné jako daldi metafory, je i personifikace
zpusob, jak vyjadfit véci obtizné popsatelné, piedstavitelné ¢i pochopitelné. ,,Hlavni
myslenkou zde je, Ze personifikace je obecna kategorie, ktera pokryva velmi Siroké
pdsmo metafor, z nich kazda vybira rizné aspekty cloveka nebo zpiisobu pristupu
k cloveku. Vsechny maji néco spolecného, jsou to extenze ontologickych metafor
a umoznuji nam davat jisty smysl jeviim v nasem svété v lidskych terminech — tedy
V kategoriich, jimz jsme schopni porozumét na zakladé nasich vlastnich motivaci, cilu,
cinnosti a charakteristik. Nazirani néceho tak abstraktniho, jako je inflace, dostava
teprve Vv lidskych kategoriich onu explikativni silu toho jediného druhu, ktery ma pro
vetsinu lidi smysl. Postihuji-li nas zasadni ekonomické ztraty, jez byly zpiisobeny
sloZitymi narodohospodarskymi a politickymi ciniteli, jimz nikdo ve skutecnosti
nerozumi, pak nam metafora inflace je protivnik poskytuje prinejmensim koherentni

vysveétleni, proc nds tyto ztrdty postihuji.* 28

2’ BRUKNER, J; FILIP, J. Poeticky slovnik. Praha : Mlada fronta, 1997. 368 s. ISBN 80-204-0650-6. s. 251

% LAKOFF, G; JOHNSON, M. Metafory, kterymi Zijeme. Brno : Host, 2002. 282 s. ISBN 80-7294-071-6. s. 17
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4.2 Personifikace v marketingu

Pojem personifikace, pfestoze diive vyhradné spojovany s oblasti poezie, resp.
lingvistiky, je dnes vyuzivam v mnoha oborech lidské ¢innosti, reklamu nevyjimaje. Ba
co vice, mohli bychom fici, Ze urc¢itd forma personifikace je dlouhodobym
marketingovym trendem. Slovnik cizich slov popisuje tento termin jako pienaSeni
vlastnosti zivé bytosti na nezivé véci, nebo také jako zosobnéni ve smyslu
symbolickém, ¢ili vybrani néjaké osoby (pfipadné instituce) za typického predstavitele,
nebo spise symbol néceho abstraktniho, nezivého. Za personifikaci zla a represe pak
mohou obyvatelé riznych statli povazovat své diktatory, naopak za personifikaci dobra
povazujeme napiiklad Matku Terezu. Marketingovd komunikace potom vyuziva

s oblibou ob¢ tyto cesty.

Je nutné se jesté zminit o pojmu podobném, ktery fada lidi mylné oznacuje za
personifikaci. Jedna se o personalizaci. Je to vyjadfeni moznosti piizpiisobit si urcité
prostiedi podle svych osobnich pozadavki a preferenci. V dne$ni dobé se o
personalizaci mluvi nejcastéji v souvislosti s obsahem na internetu. Je to logické
spojeni, protoze internet je médium, které¢ produkuje neuvéfitelné mnozstvi informact,
k velké mase uzivateli a na rozdil od klasickych médii, jako je televize, rozhlas nebo
noviny je technicky mozné informace i celé prostiedi této sité filtrovat, respektive
personalizovat. Navic fakt, ze lidé nemaji ¢asu nazbyt a chtéji proto pouze obsahy, které
je zajimaji, nahrava rozvoji ,,personaliza¢nich* nastroji a technologii. Zminit miZeme
napiiklad RSS a podcasting. Reklamni branZe se také snazi personalizaci vyuZit. Jednak
k tomu, aby nabizela zakaznikovi relevantni sdéleni a také proto, aby vzbudila dojem

individualniho pfistupu.

Vratime-li se K pouziti personifikace v reklamé, mizeme diskurs rozdélit na dvé
¢asti — zosobnéni produktu, pfipadné znacky na hrané celebrity marketingu a pouziti
maskott. Odlisit svou znacku od konkurence je jednim z hlavnich cili marketingového
oddéleni spolecnosti, a pokud navic uvazime fakt, ze konkrétni postavicku si
zapamatujeme lépe, nez logo, nazev produktu nebo claim, mize byt pouziti maskota
velmi dobrou strategii. Maskot je diferenciacni symbol a pouzivd se zejména pro
produkty, které jsou substituty, tj. mohou byt nahrazeny témét stejnym konkurencnim

vyrobkem a pro abstraktni sluzby. Piikladem prvniho tak miZze byt hrudka margarinu
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Perla nebo panacek Michelin. TéZko predstavitelné instituce naptiklad zastupuje

listono§ Postovni spofitelny, nebo liska Ceskomoravské stavebni spofitelny.

Jiz  sofistikovanéj$im zpusobem, jak zlidstit svou znacku, je personifikace
skute¢nou lidskou bytosti. Mnoho spolecnosti tedy sahlo po vyznamnych osobnostech,
které se staly tvaii jejich medidlni kampané. Zde se nabizi otdzka, kdy jest¢ mizZeme
hovofit o personifikaci a kdy uz se jedna o celebrity marketing. V podstaté bychom
mohli fici, ze pokud méa zndma osobnost prezentovat vyrobek, musi mit urcité shodné
znaky, jeji hodnoty a postoje musi byt v souladu s vizi a charakterem znacky. Musi se
skutetné stat zosobnénim produktu, ne pouze jeho slavnym spotiebitelem. Tak
napiiklad Petr Cech uZ je jako subjekt personifikace naprosto nepouzitelny, protoZe
svou tvar spojil hned s n€kolika znackami a to navic pomérné neStastné. Vzpomenime
kampan pro Marks&Spencer, Samsung a Ceskou spofitelnu, kterd se profiluje jako
banka pro obycejné lidi. Jiz lepsi volbou byl vybér herce a zpévaka Jittho Machacka
jako tvare rozpustné kavy Nescafé¢ Classic. Spot byl rozverny, vesely, divaka vytrhaval
z letargie a doslova nabijel energii, stejné jako to dokaze ranni kava i hercova osobnost.
Personifikace byla navic podpofena sloganem ,Jsem klasik®, ktery zaznival z Ust
hlavniho protagonisty. Kdo v domacim prostiedi dovedl wuziti personifikace
v marketingové komunikaci k dokonalosti, je Komeréni banka, ktera tento prostfedek

povysila na svou dlouhodobou strategii.
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5. Komer¢ni banka

5.1 Komer¢ni banka jako finan¢ni instituce

Komeré&ni banka (KB) je spole¢né s Ceskoslovenskou obchodni bankou a Ceskou
spofitelnou jednou ze tfi nejvétsich bank pisobicich v Ceské republice. Nabizi §iroké
portfolio produktii a sluzeb, jak pro obcCany, tak pro podnikatele a mistni spravu a
samospravu. Jeji samostatna historie zacala roku 1991, kdy se odtrla od tehdejsi Statni
banky c¢eskoslovenské a o dva roky pozdéji se transformovala na akciovou spole¢nost.
Hlavnim vlastnikem akcii byly Fondy narodniho majetku, avSak roku 2001 rozhodla
vlada CR v ramci odloudeni statu od bankovniho sektoru o jejich prodeji francouzské
finan¢ni skupiné¢ Société Générale. Nasledoval kompletni rebranding, ktery odrazel
ptislusnost k francouzskému majoritnimu vlastnikovi. Skupina Société Générale je
jednou z nejvétsich finanénich skupin v eurozoné a obsluhuje vice nez 30 miliont

klientt.?°

KB nabizi standardni sluzby soukromym osobam, jako napftiklad vedeni G¢tu a
vydej platebni karty, hypotecni i spotiebitelsky uvér, rizné druhy terminovanych vkladt
a spoficich uctl. Pro drobnéjsi podnikatele nabizi zejména vyhodné balicky finan¢nich
sluzeb a podnikatelské uvéry. Pro vétsi podniky nabizi banka feSeni umoziujici
provozovat platby pfes internet, provoz platebnich terminald a také poradenstvi ohledné
ziskavani dotaci z fondi EU. Poslednim segmentem, na ktery se zamcéfuje, jsou
samospravné celky, Cili obce a mésta. Pro ty je urCen napiiklad ucet, na ktery jsou

pfevadény finanéni prostfedky ze Statniho fondu rozvoje bydleni.

Samostatnou skupinu produkti pak tvoii sluzby pro mladé¢, které vystupuji pod
subbrandem G2. Studenti mohou ziskat za vyhodné poplatky vlastni konto, platebni

kartu nebo spotiebitelsky avér Gaudeamus.

Komeréni banka také prostfednictvim svych dcefinych spole¢nosti nabizi dalsi

specializované sluzby. Komer¢ni pojistovna nabizi Zivotni, cestovni, tirazové 1 détské

2 www.kb.cz
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pojisténi. Moznosti zajistit se na stafi vyuziva stabilné bezmala ptl milionu klientt
Penzijniho fondu KB. Dal§imi dcerami jsou Factoring KB, ktery zajist'uje fizeni rizik a
akvizici a Investi¢ni kapitalova spolecnost KB, ktera pusobi v oblasti kolektivniho
investovani a predmétem jeji ¢innosti je obhospodatovani podilovych, investicnich a
penzijnich fondd. V neposledni fadé¢ se Komercni banka stala také majoritnim

vlastnikem akcii Modré pyramidy stavebni spofitelny, jejiz sluzby také nabizi.

5.2 Konkurence

Jak uz bylo feceno, patii KB do tzv. velké trojky a to konkrétné na posledni misto
za leadera segmentu Ceskou spofitelnu a dvojku na trhu - CSOB, pokud bereme jako

hlavni kritérium velikosti banky pocet klientt.

Ceska spotitelna je se svymi vice nez péti miliony klientd nejsilngjsi bankovni
instituci v Ceské republice. Jeji historie spada az do roku 1825, kdy byla zalozena
Spofitelna ¢eska. Ta se roku 1992 transformovala na akciovou spolecnost a deset let
poté se stala soucasti Erste Group — jedné z nejsilnéjSich finan¢nich instituci ve stfedni a
vychodni Evropé. Ceska spotitelna se profiluje jako banka ,lidova“, &ili pro drobné
klienty, pfipadné mensi firmy. Jejimi konkurenénimi vyhodami jsou nizké poplatky za
sluzby a predevsim nejvetsi sit’ bankomatli na naSem tuzemi. V soucasné dobé¢ jeji klienti
mohou vyuzit sluzeb vice nez 1200 bankomati. Sit' pobocek zahrnuje 660 mist a
finanéni skupina Ceské spofitelny zaméstnava podle poslednich uvetejnénych informaci
necelych jedenact tisic pracovnikll. Jeji dcefiné spolecnosti pokryvaji kompletni
spektrum sluzeb pro pravnické i fyzické osoby. Patii mezi né brokerska spolecnost
Brokerjet CS, Factoring Ceské spofitelny nabizejici komplexni pééi o pohledavky,

Penzijni fond CS, Stavebni spofitelna CS & Realitni spolenost CS.*

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s. (zkracend CSOB) vznikla roku 1964
puvodné jako statni tstav pro financovani zahrani¢niho obchodu. V ramci privatizace
v roce 1999 odkoupila jeji majoritni cast belgicka banka skupiny KBC, aby posléze
pohltila i zbytek akcii a stala se jedinym vlastnikem CSOB. Roku 2002 pak banka
pievzala Investi¢ni a poStovni banku znamou pod zkratkou IPB. Na ¢eském bankovnim
trhu zaméfeném na fyzické osoby vystupuje banka pod dvéma znadkami — jako CSOB a

také jako PoStovni spofitelna, kterd nabizi své sluzby prostfednictvim sité pobocek

30 \wwwi.csas.cz
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Ceské posty. Podle informaci, které o sob& banka poskytuje na svych internetovych
strankdch ma nyni vice nez 3 miliony klientli a bezmala 720 bankomatti. Také tato
banka nabizi i dalsi produkty prostfednictvim svych dcefinych spole¢nosti. Jmenovat
mizeme napiiklad CSOB Pojistovnu, penzijni fondy Stabilita, Hypote¢ni banku
specializujici se na financovani bydleni a Ceskomoravskou stavebni spofitelnu.
Sesterskou spole¢nosti CSOB je také Patria, zajistujici obchodovani na finanénich

trzich. 3

Dalsi konkurenci samoziejmé tvoifi mensi banky, které na nasem trhu operuji. Za
zminku stoji UniCredit Bank, Raiffeisenbank a GE money bank. Dalsi finan¢ni instituce
obhospodaruji nizké procento obyvatelstva a ani jejich komunikace neni nikterak
vyrazna, abychom se ji dale zabyvali. Z dalSiho zkoumdni vynechdme také cisté

internetové banky, které maji sice velky potencial, ale jejich klientela je zatim uzka.

5.3 Pozice Komerc¢ni banky na trhu

Jak jiz bylo feceno, je KB tfeti nejvétsi bankovni instituci na nasem trhu v poctu
klientii. Pokud se ovSem podivame na vyrocni zpravy velké bankovni trojky za uplynuly
rok 2009, zjistime, ze co se tyce ziskovosti, je na tom Komer¢ni banka srovnatelné jako
jeji dva hlavni konkurenti. Skupina CSOB dosahla k 31. prosinci 2009 &astky 859 mld.
K¢ a celkového cistého udrzitelného zisku na urovni 10 mld. K¢. Zisk Komeréni banky
za uplynuly rok dosahl vyse 11 mld a jesté 1épe si vedla Ceska spofitelna, jejiz Gisty zisk

je dle zvetejnénych udaji 12 mld za rok 2009. Tyto finan¢ni vysledky poukazuji na

wevr

Ceska spofitelna se profiluje jako banka pro obyéejné lidi — strategicky se
zamétuje na masového retailového zakaznika, kterych ma také v klientském portfoliu
nejvice. CSOB je hlavné diky své historii stale obecné vnimana jako banka pro malé a
stiedni podniky, respektive pro segmet SME — small and medium enterprise (ptipadne
SMB podle slov Small Business). Ti tvoii spolu s retailovou slozkou zaklad piijmu
banky. Komer¢ni banka mé povést financniho ustavu pro vys$i segmenty — feCeno
bankovni hantyrkou je to banka pro affluentni (movité) klienty a ,,korporaty”. Z velké
bankovni trojky ma pravdépodobné nejpiisnéjsi kritéria pro ziskdni hypotecniho i

spotiebniho Uvéru, coz mnoho potencialnich klient odrazuje. Pro zadatele z nizsiho

31 www.csob.cz
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segmentu ma jednak pfili§ vysoké poplatky — bonita téchto klientl je nizka a banka jim
proto poskytne uvér s vysokym trokem. Nékteré sluzby, jako naptiklad hypotéky, jsou

jim Casto zcela nedostupné.

L4

Zacileni na movitéjsi klientelu se ukazuje jako velmi dobra obchodni strategie,
jejiz opodstatnéni miizeme podpofit zndmym Paretovym zdkonem. Toto ekonomické
pravidlo tika, ze 80 % vystupil je vysledkem 20 % vstupi. Miizeme to aplikovat jak
na efektivitu aktivit, tak i na rozloZeni bohatstvi ve spole¢nosti. Vilfred Paret tvrdil, Ze
20 % lidi ma ve svych rukou 80 % bohatstvi. Velmi vagné bychom mohli fici, ze onéch
20 % je klienty KB. Proto mtize vykazovat témér stejny zisk jako jeji konkurenti, ktefi
maji n¢kolikandsobné vétsi klientskou zakladnu. Zakladem obchodni strategie je tedy
koncentrace na movité klienty z fad fyzickych osob, ale také podnikii a korporaci a
zaroven tzv. cross-selling, neboli kiizovy prodej. Tato jednoducha taktika spociva ve
snaze prodat stavajicimu zakaznikovi (klientovi) vétsi mnozstvi produktti (bankovnich

sluzeb) a koncentrovat tak jeho kapital na jednom mist¢.

5.4 Specifika komunikace na finan¢nim trhu

Vzhledem k tomu, Ze i obchodni banky ptisobi v konkuren¢nim prostiedi a musi bojovat o
své zakazniky, je nutné, aby komunikovaly a mély vypracovanou efektivni marketingovou
strategii. Jejich komunika¢ni a marketingova strategie je ovSem velmi specificka a to
Z n¢kolika diivodl. Banky jsou finan¢ni instituce a jako takové operuji na trhu finan¢nich
sluzeb. Ten je tvofen systémem instituci, které zabezpecuji kolobéh a prerozdélovani kapitalu
avSak funguji na ném podobné zékonitosti jako na trhu produktt, ktery je pro nas Iépe
predstavitelny. Nabidku bankovnich domt povazujeme spiSe za sluzby, nez za produkty.
Produkty chapeme jako hmotné statky, které se stdvaji predmétem smény na trhu, kdeZto
sluzby jsou d&innosti, které jsou provozovany v urCitém casovém horizontu a slouZzi
k uspokojeni klienta. Kupfiikladu osobni ucet v bance je nehmotny statek, klient si jej mutize
sjednat, ale nikoliv odnést domu, neni nijak zabalen, nepodléha zkaze atd. Naproti tomu
produkty fyzicky existuji, 1ze si na n€ sahnout, maji urcity tvar a skladuji se. Je tedy zfejmé,

ze vzhledem k témto fatdlnim odliSnostem je i zptisob propagace sluzeb a produktii rozdilny.
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5.4.1 Marketing sluzeb

Jak uz bylo feceno, ma kategorie sluzeb néckolik specifik, kterd je tfeba brat
V potaz pii tvorbé marketingové strategie, respektive marketingového mixu, a ktera se
promitaji do nasledné komunikace k zakaznikim. Zasadni je zminénd nehmotnost
sluzby a stim spojend nemoznost vstiebat ji jakymkoliv zlidskych smysli —
prohlédnout si ji, osahat, oCichat nebo ochutnat. Sluzbu ndm mutze n¢kdo doporudit,
muzeme si precist o jejich vlastnostech, ale nikdy to nebude stejny vjem, jako kdyz si
zkusime oble¢eni v obchod€ nebo dostaneme ochutnat vino ve vinotéce. Dal§im uskalim
je neoddélitelnost sluzby od producenta, coz znamend, ze poskytovatel sluzby
a zdkaznik se musi setkat v jednom misté a jednom c¢ase. To je samoziejmée nepohodiné
a proto se producenti sluzby snazi 1 v rdmci marketingové strategie vyjit zadkaznikiim
vstiic. Na ptikladu bank bychom mohli za tento vstficny krok povazovat moznost
vybrat si finan¢ni hotovost ze svého uctu nejen na pobocce banky, ale také
Vv bankomatech a pomérné noveé také z platebnich termindlt vybranych obchodd.
Vzhledem k tomu, Ze producentem sluzby je vétSinou néjaka osoba, dochazi Casto
k tomu, ze jedna a tataz sluzba ma rtiznou kvalitu. Je to dano jednak zminénym lidskym
faktorem (vezméme si jen, jaké jsou rozdily napiiklad mezi lékafi), jednak tim, ze
kvalitu sluzby nelze vétSinou zkontrolovat dfive, nez je poskytnuta zakaznikovi, €ili
prodéana. Riziko selhéni lidského faktoru pak miize mit pro spole¢nost fatalni nasledky,
byt jeji marketingova 1 komunikacni strategie je bezchybna. Aplikovano na bankovni
sluzby — mlizeme byt osloveni zajimavou reklamou, kterd nabizi pro nas relevantni
sluzbu, avSak pokud pfijdeme na poboc¢ku a bankovni poradce bude neochotny, znudény
a pomaly, cely pfedchozi dojem bude timto zaZitkem ptebit. Sluzby jsou také pevné
svazany s cCasem a tudiz lehko znicitelné. Pokud nejsou prodany v case, kdy je
producent nabizi, jsou ztracené, protoze je nelze uchovat na pozdéji. S tim také souvisi
fakt, Ze je nelze vlastnit, tedy ani reklamovat. Sménou zakaznik neziskd nic hmotného,
jako v ptipad¢ produktii, ale pouze pravo sluzbu vyuzit. Za dlouhodobé sluzby plati
zakaznik pribézné — piikladem mulze byt vedeni Gctu v bance, za jehoz vyuzivani se

plati mésicni poplatky.32

2 JANECKOVA, J; VASTIKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 2001. 179 s. ISBN 80-7169-995-0. s. 19
-24
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5.4.2 Marketingovy mix sluzeb

Banky stejné¢ jako dalSi instituce pisobici na trhu plném konkurence jsou
spole¢nosti marketingové fizené, tj. orientované na uspokojeni potieb zakaznika.
Hlavnim nastrojem marketingu je potom marketingovy mix, ktery Philip Kotler a Gary
Armstrong definovali ve své slavné knize ,,Marketing” takto: "Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych ndstroju - vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na
cilovém trhu.*® Kazda spolecnost, respektive jeji vedeni ma tedy k dispozici nékolik
nastroji marketingového mixu, pomoci kterych se snazi vzbudit nebo zvysit poptavku
po produktu a tim padem zlepsit své postaveni na trhu. Tyto nastroje jsou rozdélené do
Ctyt kategorii, které zminovany Kotler nazval jako 4P — product (produkt), price (cena),

place (misto) a promotion (propagace, marketingova komunikace).

Produkt se sklada z jadra, coz je abstraktni a unikatni zakladni uzitek (pfinos,
prospésnost), ktery se zhmotituje v konkrétnim vyrobku. Déle je soucasti také sortiment,
kvalita, design, baleni, znaCka a tzv. servisni vrstva, kterd zahrnuje distribuci,
poprodejni sluzby, reklamace atd. VSechny tyto faktory dohromady tvoii produkt
a urCuji, zda bude zakaznik spokojen ¢i nikoliv. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery producenta nic nestoji a naopak piinasi kapital zpét do
spole¢nosti. Pod cenou si samoziejmé predstavime hlavné finanéni ¢astku, za kterou je
mozné vyrobek ¢i sluzbu sménit. Z hlediska marketingového mixu ovSem obsahuje
kategorie ceny také slevy, tvérové podminky, platebni lhiity a dalsi zvyhodnéni. Misto,
nebo také distribuce zastfeSuje kategorii procest, kterymi firma fidi pohyb hotovych
vyrobkll nebo sluzeb k zédkaznikovi. Patfi sem tedy nejen doprava na prodejni misto, ale
také skladovani, vybér dil¢ich jednotek fetézce (velko- a maloobchodniki), nové také
provozovani e-shopli a umisténi v konkrétni prodejné. Konecné marketingova
komunikace je komplexni syst¢ém komunikace spole€nosti k cilovym skupinam a také

nejviditelnéjsi  slozkou  marketingového mixu. Konkrétnimi  ndstroji  mixu

¥ KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.s. 105
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komunika¢niho jsou reklama, podpora prodeje, sponzoring, PR, komunikace v misté
prodeje, vystavy a veletrhy a pfima marketingova komunikace.*

Jak uz bylo zminéno vyse, kategorie vyrobku a sluzeb se v mnoha ohledech lisi
a proto ani marketingovy mix, jak jej pojal Keller, neni pro sluzby dostacujici. Byla
rozpracovana teorie rozsifena, ktera piidala jesté tii stéZzejni ,,P*“ — participants, proces a
physical evidence. Vzhledem k faktu, Ze kategorie sluzeb je spjata s lidskym faktorem,
jsou prvni pfidanou kategorii ,,participants” nebo také ,people”. Lidské zdroje maji
dualezitou roli a odviji se od nich Casto uspéch celé marketingové strategie. UZ jsme
naznacili vyse, ze nespokojeny zaméstnanec banky muze béhem okamziku znicit pracné
budovanou image a navzdy odradit zdkaznika od jejich sluzeb. Fungujici persondlni
jako cela instituce banky. Kdyz si zdkaznik koupi Coca Colu, zhmotni se mu znacka
Vv 1ahvi ¢i plechovce, kterou si odnese z obchodu. Kdyz si ale klient zalozi ucet, zhmotni
se mu banka prvotné Vv osobé jeho bankovniho poradce. Dal§im rozsifujicim prvkem
marketingu sluzeb je proces, kterym rozumime realizaci sluzby z hlediska predpis,
standardizovanych postupti a pravidel, mechanismii a nacasovani. S procesy se musi
seznamit kazdy zaméstnanec a mél by se jimi zavazné fidit. Hlavnim kritériem bankovnich
procest je jejich efektivita a bezchybnost, ktera pak vede ke spokojenosti klienta a divéie
v celou instituci. Pojem ,,physical evidence™ je piekladan jako prostiedi, které chapeme jako
misto, kde se stfetdva producent sluzby a zakaznik. V ptipadé€ banky jsou to pobocky, ktera
musi mit vSechny jednotny design a pomahaji utvaiet image nejen celé¢ banky, ale i
produktt, které jsou zde prodavany. Zakladem je, aby prodejni misto plsobilo na klienta
pfijemné a to nejen uspofddanim, barevnosti, ale také napiiklad vhodnou teplotou,

vzhledem zaméstnancu a adekvatnosti zafizeni.

5.5 Komunika¢ni koncept pred rokem 2008

Préace se ma zabyvat prevazné vyuzitim metafory a personifikace v marketingové komunikaci

KB, proto bychom se méli blize seznamit s komunikacnim konceptem banky. Ten se

samoziejmé neustale vyviji, ale mohli bychom ho pro nase potieby rozdélit na dvé zakladni

etapy - prvni bylo obdobi mezi lety 2004 a 2007, kdy banka vsadila na koncept personifikace.

34 PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN: 80-
247-0254-1.s.24 - 27
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OvsSem tento termin je zde uzit ponckud nestastné, protoze se spiSe jednalo o celebrity
marketing. Zména Komunika¢ni strategie souvisela snovym claimem ,Mij svét. Moje
banka®, potfebou banky zlepsit svou image a snahou dodat znacce emociondlni rozmér.
Pouziti znamych tvaii v takovém rozsahu bylo ojedin¢€lé, tim spiSe pro obchodni banku.
Vétsina komunikace ve finanénim sektoru byla vécna, stru¢né a nesnazila se vzbudit jakékoliv
emoce. Tehdejsi feditel operativniho marketingu Komeréni banky Pavel KlaSka popsal
motivy vedouci k pouziti celebrit v kampani takto: "Banka, to je sluzba. A sluzba, to jsou lide,
kteri ji pouzivaji. Takze ta nejlogictéjsi varianta je ukazat lidi, kteri ji pouzivaji a jak jsou s ni
spokojeni."* Osobnosti vybrala reklamni agentura na zékladé nékolika kritérii. Museli to byt
lidé politicky neutralni, s vysokym statusem spolecenskym i profesnim a svym zptisobem také
opinion leaders. Ve svém oboru vynikali, urovali trend a smér a tudiz byla zna¢na Sance, ze
si zékaznici nejen vyslechnou jejich sdé€leni, ale také mu uvéti. Vybrani byli Petr Fejk, feditel
prazské zoologické zahrady, Stanislav Bernard, majitel stejnojmenného pivovaru, znamy

rezisér Jan Hiebejk a stielkyné a olympijska medailistka Katefina Kirkova.

V moderni dZungli
se neobejdete bez
dobrého priivodce

— Petr Fejk, feditel zoologicks zahrady

Pokud se dostane
nahoru, potrebujg
nékoho, kdo Vam t4

= e =

infolinka 800 11 1C infolinka 800 11 1C
Mdj svdt. Mole banka. www.k MUj svit. Moje banka. www.k
| -]
Obrazek 3 Obrazek 4

% "(KB posouva komunikalni strategii. Marketing&Media. 2004, 44, s. . Dostupny také z WWW:
<http://mam.ihned.cz/2-15173200-100000_d-c9>.
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Tito slavni klienti vypravi své skute¢né Zivotni ptibéhy, své kazdodenni strasti a problémy, ve
kterych si zdkaznici mohou vzdy najit néco svého. NeSlo ani tolik o ztotoznéni se
S prezentovanymi osobnostmi, ale o pocit, ze pokud banka mtize pomoci na cesté zivotem jim,
pak mé jako obycCejnému cClovéku také. Personifikovana byla spiSe banka jako znacka —
uspésnd, spolehliva, profesionalni. Stejné jako jeji slavni klienti. Ve vSech spotech je banka
metaforizovana jako spolehlivy zivotni partner, ktery svym klientim véfi, provede je utrapami
a vzdy jim nabidne feSeni. Tato asociace je velmi emocionalné silna, protoze kazdy touzi mit
ve svém zivoté po boku partnera, na kterého je spolehnuti. Metafora banka — partner
fungovala velmi dobie a ptispéla k pozitivnimu vnimani Komer¢ni banky. Kampan byla
spusténa v listopadu roku 1994 a skladala se ze 4 televiznich reklam a navazujicich tisténych

inzeratu.
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6. Bankovni produkty s lidskou tvari

6.1 Cile kampané

Po uspéchu imageové kampané bylo tfeba na tento koncept adekvatné navazat,
ovSem feSit ponckud jiné problémy. Od roku 2006 ptestavala byt komunikace
celebritami Gspé$na a banka navic citila potiebu piiblizit se vice obycejnym lidem.
Ukazalo se, ze prili§ vysoky positioning banky mutze byt i na Skodu. Piestoze se snazila
exekucemi na podobném zakladé (naptiklad osobnosti majitele spole¢nosti Alpine Pro)
oslovit i mensi podniky a femeslniky, rist klientely zacal stagnovat. Vétsim problémem
byl v8ak segment obcanli, kde KB zacala ztracet svou pozici — lidé ji vnimali jako
instituci pro elitu s pfedrazenymi poplatky, ¢ehoz dokazala vyuzit konkurence cilici na
klienty nize na spole¢enském a ekonomickém zebticku. Jednim z cili kampané tedy
lidovou vinu. Novy komunika¢ni koncept byl také odpovédi na konkurenéni aktivity
novych a nebezpe¢nych hraca na trhu — Reiffeisenbank a GE Money bank. Cil kampané
byl tedy jasny: podpofit rdst pocétu klientd z detailového segmentu a prodeje
specifickych kategorii produktti.

Obecnym problémem banky, a to nejen Komer¢ni, byla Spatna schopnost klientli
vyznat se V portfoliu. Bankovni produkty jsou natolik abstraktni a slozité, ze fada
klientll nejen Ze nedokaze s jistotou ur€it, co je pro jejich potieby nejlepsi, ale také
produkty jednotlivych bank nediferencuji. Dal§im ukolem tedy bylo po Cisté¢ imageové
kampani komunikaci zaméfit na konkrétni produkty. ,.Zatimco producenti zbozi ve
Snaze dosdahnout lepsich vysledkii nabizeji ke svému hmotnému zbozZi doplikové
nehmotné sluzby, producenti sluzeb se snazi o co nejvetsi zhmotnéni nabizené sluzby.
Nehmotnost sluzeb je pricinou, Ze zakaznik obtizné hodnoti konkurujici si sluzby, obava
se rizika pri ndakupu sluzby, klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zdklad pro
hodnocent kvality sluzby pouziva cenu.,, Bylo tedy tfeba zdkazniklim piedstavit i dalsi

benefity produktl a odlisit je 1 celou Komercni banku od konkurence.

% JANECKOVA, J; VASTIKOVA, L. Marketing sluzeb. Praha : Grada, 2001. 179 s. ISBN 80-7169-995-0. s. 21
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6.2 Strategie nové kampané

Nova strategie byla pracovné nazvana ,,.Bankovni produkty s lidskou tvaii*
a spocivala v personifikaci jednotlivych bankovnich produkti. Kazdé sluzbé byl
prifazen specificky charakter, ktery néjakym zptisobem vystihoval podstatu sluzby a jeji
hlavni benefit. Tyto produktové personifikace vystupuji spolecné se svymi vlastniky,
tedy klienty banky, v riznych situacich. Produkty tedy nazorné ukazuji, jak pomahaji
zakaznikim konkrétni situaci €i pottebu vyfesit. Prvnimi personifikovanymi produkty
se staly Mojekarta — karta smoznosti vlastniho designu, Flexibilni hypotéka,
podnikatelsky uvér Profi a spotiebitelsky uvér Pajcka bez rizika. Do 1éta roku 2008 bylo
personalizovdno témét celé stavajici portfolio produkti. Do té doby nediferencované
sluzby banky dostaly svou tvar, své charakterové vlastnosti a pro klienta se tak staly
lehce zapamatovatelné a rozpoznatelné. Kampan byla launchovana ptedevsim v televizi,
aby se dosahlo co nejvétsi penetrace a spoty si velmi rychle ziskaly mezi divéky oblibu.
Vsechny byly velmi dobfe rozpoznatelné hlavné diky tfem prvkiim — silnému brandingu
(korporatni barvy, typicka melodie, tzv. bubliny), filmové atmosféie a vtipné pointé.
Branding byl podpofen v akustické roviné zejména charakteristickou melodii
(piskdnim), kterd zaznivala jako pozadi v kazdém spotu. DalSim spole¢nym znakem
byly z komiksu ptebrané bubliny v korporatnich barvach (¢erné a Cervené), ve kterych
se u televiznich spotli objevovalo ,,Komer¢ni banka uvadi®“ a produktové informace v
packshotu. Nevinny prvek ptipominajici tvod filmu dodaval reklamam filmovou auru a
mél schopnost zaujmout divdka mezi nepiebernym mnozstvim stejnych reklam
v breaku. V neposledni fad¢ byly reklamy skute¢né kreativni a mezi Sedou a nudnou
komunikaci financnich domu pifijemné prekvapovaly svym vtipem a nadsazkou. Blize
svym klientiim se banka snazila dostat také pouzitim hovorové ¢estiny. Hned v prvnim
spotu ,,Mojekarta® se objevuji obraty jako ,,Jdi do toho.“, nebo ,,I kdyZ vypadam jako
jeho holka, jsem jeho kreditni karta.* Sama banka se také poprvé oznacila lidové jako

,,Komercka.

6.3 Personifikace konkrétnich produkti

V podstaté vSechny produkty, u kterych to bylo zjejich podstaty mozné, byly
personifikovany. Prvni byl zminény produkt Mojekarta, jehoZz tvafi se stala mlada divka

doprovazejici svého majitele na kazdém kroku a nebadajici ho k ndkuptim véci, po
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kterych touzi. Zosobnéni karty kopiruje jeji hlavni benefity, kterymi jsou pohodlnost —
mame ji stale pii sob€, pripravenou zaplatit za nas. Dale finan¢ni vyhodu — s kartou
lehce dosdhneme na véci, po kterych touzime. V neposledni fad¢ je to p€kny doplnék —
mit vlastni design na kreditni karté je zajimavé a je to zaleZitost image klienta. Dalsi
splatky. Produkt je mily ,,chlapik pfi téle, rozhodné zadna hyena, ktera by z nebohého
klienta tahala penize. Svym vzezienim budi dojem hotelové sluzby ¢i sluhy. Musi
tancit, jak jeho majitelka piskd, protoze splatky si kazdy mulze nastavit dle svych
momentalnich moZnosti. V potu tvafe a s utrpnym vyrazem se snazi své klientce

vyhovét a to vse bez jakychkoliv protestt.

a0 1T SRl
-~ woree. k22

Tancim,
jak vy piskate

Flexibilni
hypotéka
+ maZnost sniZend

& zvyenl splitek

i) vt Huje banka,
*PA podini s od 20. 5. 4531, 10. 2007 & wavferd
smioow do 31.7. 2000 & o foesine B & vies et

Obrazek 5

Dalsi reklamy pokracovaly v tomto konceptu a vzdy fungovaly na stejné bazi
produktové personifikace. Jako ptiklad vzpomenime Pujéku bez rizika jako terapeutku,
ktera svého pacienta aka klienta, zbavila strachu z uvéru. Nabidla mu totiz mozZnost

pojistit se proti neschopnosti splacet. Na prvni dojem chladné a ptisna zena, ktera vsak
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thned prokoukne svého svéfence, jeho strachy a problémy, se razem zméni v chapajici
milou pijcku bez rizika, ktera nabizi (stejné jako psycholog) feSeni a pomocnou ruku ve

slozité zivotni situaci.

800111 066
www.kb.cz

Reknéte mi sva

e &

vanoc¢ni prani

Pijjtka bez rizika
« pojilitnl schopnoati
zarma

Obrazek 6

6.4 Metaforické prvky ve vizualech

Kromé zjevné personifikace muzeme v komunikaci z toho obdobi nalézt dalsi
skryté metaforické vyznamy. Pro jejich odhaleni a analyzu jsou nejvhodnéjsi tist€né
inzeraty. Pro ilustraci pouZijeme format vychazejici z televizniho spotu druhé viny

Flexibilni hypotéky.
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Flexibilni hypotéka

« preruSeni splaceni az na 3 mésice

Obrazek 7

Prvni nas zrak pfi pohledu na tuto inzerci zaujme samoziejm¢ personifikovana
hypotéka, resp. ,,zmrzlik*. Jeho zpodobnéni je opét v souladu s hlavnim produktovym
benefitem, kterym v tomto piipadé byla moznost iplného preruseni splaceni az na dobu
tii mésicu. Dal§im vyraznym prvkem jsou tzv. bubliny, ve kterych je hlavni ¢ast textu.
Tento symbol vychazi z komiksové ilustrace a je mezindrodnim symbolem pro pfimou
fe¢. Divakovi je tedy okamzité¢ jasné, ze obsah Cervené bubliny fika produkt sam.
Sluchovy vjem je nahrazen jednoduchym a v prvni fadé vSeobecné pochopitelnym
symbolem. Cerné bublina uz piisobi pouze jako doplnék a komunikuje nazev produktu a
jeho hlavni benefity. Zelena bublina jak svou barvou, tak tvarem pfipomina
upominkovy listecek, tedy né€jakou aktudlni nabidku, kterd neni neomezena. Bubliny
jsou v kampanovych vizualech dilezité nejen proto, ze nahrazuji pfimou fe¢, ale také
proto, ze piimo ovliviiuji naSe vnimani textu. Nejlépe si tento efekt uvédomime,

podivame-li se, jak bubliny v této podob¢ vznikly.
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Obrazek 8

Na vizualu je vidét, jaky koncept byl pouzit pro tvorbu bublin. Jednd se o
metaforizaci emoci a rozumu. Cervena je obecné pokladana za barvu emoci a
psychologie barev konkrétné tikd, Ze barva je spjata s vasni, vzruSenim a energic¢nosti.
V reklamé se vétSinou pouziva jako navnada pro oko. V souvislosti s produktovou
personifikaci je symbolem toho, co fikd srdce. Je subjektivni a emotivni vypovédi
produktu, kterdi ma za tikol vzbudit emoce. Cerna barva symbolizuje rozum a
formalnost, ale také moc, autoritu a eleganci. A to je ton komunikace, ktery musi také
byt v reklam& obsazen, aby nepusobila nevérohodnd. Cerna bublina vysvétluje, dava

argumenty a diivod, pro¢ by mél zdkaznik personifikovanému produktu véfit.
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6.5 Vysledky kampané

Kampan nastartovala nejvyssi narust prodeju konkrétnich inzerovanych produkti
za celou historii komunikace KB. Nejen Ze byl zastaven ubytek klientd, ale byl dokonce
zaznamenan narast V kazdé kategorii fadové o desitky procent. Cili kampané bylo
dosazeno a v nékterych ohledech byly i piekonany. Podle idaji Komer¢ni banky byl po
¢as kampané generovan nejvyssi nartist prodejti za celou historii komunikace. Kampan
se stala opakovanym vitézem kvantitativniho vyzkumu Sujet focus organizovaného
odbornym casopisem Strategie. Za dané obdobi (rok 2007 a 2008) obdrzela celkové 5x
prvni misto, 7x druhé misto a 1x tfeti misto. Tento vysledek vyrazné predcil vysledky
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nikoliv pouze konkurenc¢nich finan¢nich ustavi, ale jakékoliv znacky na trhu obecné.

Jak odborna vetejnost, tak klienti novou komunikaci ocenovali a ziskala dokonce
metu nejvyssi — zlatou EFFIE za rok 2008 v kategorii C: finan¢ni sluzby. Soutéz EFFIE
dostala jméno podle anglické zkratky slova effectivenes a je to nejvétsi celorepublikové
klani o nejefektivngjsi reklamu. V Ceské republice je soutéz poradéna pod zastitou
AKA a reklamy jsou odbornou porotou hodnoceny ve dvou kolech. V prvnim se
posuzuji méfitelné a prokazatelné vysledky kampani vztahnuté k zadanym ciliim. Dale
je efektivita méfena metodou ROI (return of investments), €ili pomér vysledki a
vynalozenych prostiedkll. Kreativita hodnocend v dalSim kole je chdpana spiSe ve
smyslu origindlniho strategického feSeni. Vitézstvi v této soutézi je prestiznim

ocenénim kreativni agentury i marketingového oddéleni Komer¢ni banky.

Dalsimi uspéchy pfimo souvisejicimi s nebyvale Gspé€Snou kampani bylo ziskani
ocenéni Banka roku 2007, udélované spole¢nosti Fincentrum. O vitézi této hlavni
kategorie rozhoduje odborna porota slozena z vice nez padesati odbornikdl z finanéni
oblasti, sféry bankovnictvi, statni spravy, akademické a politické sféry a v neposledni

fade 1 zastupct prednich korporaci v Ceské republice.

DalSim tspéchem byla nominace reklamy ,,Zmrzlik na hypotec¢ni uvér, ktery

mohou klienti dat na Cas kledu (viz text vySe), na cenu Louskacek zarok 2007.

S 24

Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur.

3T www.effie.cz
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Ze zahrani¢nich Uspéchii miZzeme jmenovat zlatou cenu pro personifikaci PIN

koédu z Cristal festivalu v Meribelu, ziskanou taktéz v roce 2007.
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Zaveér

Cilem préce bylo demonstrovat dilezitost vybéru jazykovych prostiedkli pouzivanych
v marketingové komunikaci a na ptikladu kampané Komeréni banky zhodnotit efektivitu
komunikace zalozené na metafofe a personifikaci. Nejprve bylo potfebné seznamit se
s reklamnim diskursem a jeho stru¢nym historickym vyvojem, abychom pochopili jeho
provazanost s jazykem, vnimanym nejen jakozto specificky dorozumivaci kod, ale také jako
systém utvarejici nase chapani reality. Reklamu jsme vymezili pouze jako uréity druh
komunikace a z tohoto uhlu pohledu byla analyzovana. Jazykové tropy — metaforu a
personifikaci jsme si definovali z hlediska lingvistického, abychom Iépe pochopili jejich
funkci v ramci komunikace i reklamy. Na nékolika praktickych ptikladech bylo ukéazano, ze
se nejedna pouze o jazykoveédné pojmy spadajici do oblasti poezie a prozy, nicméné ze jsou to
kategorie zivouci, vyvijejici se a ovlivitujici nejen nas kazdodenni jazyk, ale také zpusob,
jakym vnimame svét. Nejsou vazané pouze na text, ale existuji i v ¢isté vizualni form¢. Mohli
bychom fici, ze metafory a personifikace jsou urcitymi schématy lidského chapani a
poznavani. Aniz bychom si to uvédomovali, pfemyslime a mluvime kazdy den v metaforach,
a proto také reklama, jako soucast naseho prostiedi, tyto prostiedky pouziva. K jejich uziti ma
nékolik duvodi. Je dokazano, ze pocity, symboly, obrazy a imaginace jsou zpracovavany
Vv jiné mozkové hemisféte nez logické operace, realita a detaily. A pravé na pravou hemisféru,
na tu ¢ast naseho ja, kde se rodi emoce a predstavy, se pokousi utocit reklama. Metafory jsou
tedy idealnim prostfedkem upoutani zakaznika. Tohoto poznatku vyuZila jako prvni finan¢ni
instituce u nas Komer¢ni banka. Marketing sluzeb (a to nejen téch finanénich) se potyka
s problémem Vvizualizace, zhmotnéni svych produkti. Jedna se o abstraktni entity, které si
zékaznik pfi koupi neodnasi domi, nemuZe si je osahat a jsou ¢asto velmi nediferencované
v ramci konkurence. Komer¢ni banka se rozhodla dat svym produktim lidskou tvar a
charakter, a tim je zhmotnit a pfiblizit klientim. V komunikace vyuzila také dals$i metaforické
prvky jako napiiklad ,,bubliny symbolizujici soulad klientovy touhy a jeho racionalnich
pozadavku. Tato strategie se ukazala jakou velmi tspésna nejen z hlediska cen vyhranych za
konkrétni exekuce, ale hlavné jako strategie plnici obchodni cile nastavené Komeréni bankou.
DalSim ukazatelem tspéSnosti je fakt, Ze koncept produktové personifikace je pouzivam
bankou dodnes. Popsanou kampan bychom také mohli brat jako prilom v oblasti reklamy
finan¢nich instituci. Do té doby byla veskera komunikace bankovnich domu vedena striktné
v roving logiky, vyjmenovanych produktovych benefit a nizkého apelu na emoce klientt.
S uspéchem personifikovanych produkti se osmélili i konkurenti a do svych strategii

implementovali vice emotivnich podnéta.
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Summary
The main aim of the work was to demonstrate the importance of choosing lingual

instruments in marketing communication. We were evaluating the effectivenes of Komer¢ni
banka’s comminication based on metaphores and personification. First of all we defined
metaphores and personification from the linguistic point of view to understand their specific
role in advertising. On several examples we demonstrate their influence on everyday language
and system of perception of the reality. Althought we don’t know about it, we are using
metaphores every day and so the advertising do. Symbolic description (personification) is the
best way how to materialize financial services. Komeréni banka was the first one, who
realized that and gave a human face to their products. That strategy was extremely successful
and fulfiled marketing and also business goals.
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