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BYZNYS REKLAM

A

Reklama je nafouknuta bublina |

Prot v soucasnych
supermarketech nebyva denni
svétlo? A pro€ se bezmala

90 procent ¢eskych zakladnich
kol zapojilo do projektu firmy
McDonalds? ProtoZe nékteré
reklamni triky funguji, rika
nova kniha ¢eského autora.

JAROSLAV KRUPKA

PRAHA V poloviné 90. let pfisel
italsky fotograf Oliviero Toscani
s knihou Reklama je navonénd
zdechlina, kterd pfedstavovala ve
své dobé neobvyklou ,Zalobu* re-
klamniho své&ta. Toscani - ktery se
na reklamé sam léta podilel coby re-
klamni fotograf, a zejména coby
dvorni tviirce kampani spolenosti
United Collors of Benetton — obvi-
fioval reklamu ze 1Zi, pokrytectvi,
ohlupovéni lidi a plytvani zdroji.

V roce 2009 ziskava jeho apel
maly ¢esky ekvivalent. Na veletrhu
Reklama Polygraf, ktery se pravé
kona na praZském Vystavisti v Pri-
myslovém paléci, bude zitra slav-
nostné pokiténa kniha Reklama
— Triky, které vas dostanou. I v je-
jim pfipadé je autorem &lovek, kte-
ry ma k reklam& blizko z vlastni
praxe: Ondfej Sedlacek se pohybu-
je v reklamnim byznysu néco pres
patnéct let, zatinal jako externi pro-
dukéni a obchodni zdstupce mensi
reklamni agentury a nékolik let spo-
lupracoval s reklamnimi agentura-
mi jako kreativec a reklamni textaf.
Dnes piisobi jako reklamni poradce
na volné noze. Také on pfinasi na
reklamni pramysl pomémé kritic-
ky pohled. Jeho hlavni podstatu vy-

stihuji nejspis dveé teze: Za prvé, re-+

klama nds provédzi od praddvna
a vyrazné se neméni. Za druhé, re-
klama nis oslovuje 1 tam, kde ji ani
necekame. A kde ji dokonce viibec
nebereme jako reklamu.

Reklama se neméni

»Reklama je snaha néco prodat a je
pouze otizka, jestli pfi tom pouZi-
vé zaludnosti, na které nepfijdeme.
V Case se ale zasadné neméni,” uve-
dl pro LN Sedlagek. ,,A¢koli praclo-
v&k neshanél partnerku na inzerat,
pouzival obdobné zpuisoby, jak za-
ujmout, jako dnes. A v moment¢,

AZ to praskne. ,Nafukovani bublin kolem znacek nevyhnutelné skonéi jejich prasknutim. Otézka je kdy,“ tvrdi Ondfej Sedlagek.

kdy byl &lovék schopen vyrobit
vic, neZ spotieboval, za¢al obcho-
dovat, a potfeboval proto své vyrob-
ky odliit, vstupujeme na pole kla-
sické reklamy.*

Historii reklamy jako takové vé-
nuje Sedlacek prvni dvé kapitoly,
v dalSich se pak vénuje své zdsadni
otazce, a sice, kde viude na nis re-
klama ¢ihd a jakymi zpusoby se
nds pokousi ulovit. A zda si toho
dokaZzeme byt védomi.

Proé v obchodech nejsou okna?
»Dne$ni moderni obchody nemaji
okna... Zdkaznik nepociti béh casu,
tudiZ nebude mit tendenci nikam
utikat. Kdyby za oknem vidél, jak
se stmivd, hned by pospichal
domii. Takhle ma denni bilé svétlo
ze zéfivky, pod kterym se barevné
obaly krasné vyjimaji a potraviny
vypadaji Cerstv€... Jen tak mimo-
chodem - staci se podivat do které-
hokoliv kasina a zjistime, Ze ani
tam neni denni svétlo vitané,” pise
napfiklad v kapitole o merchandi-
singu neboli umistovéni zboZi do
regdli. V ni zmifuje i dalsi triky,

které poméhaji prodeji zboZi, aniZ
by z nich bylo na prvni pohled ziej-
mé, Ze jde o reklamu: tfeba umisto-

vani proteZovanych vyrobku
v dané produktové kategorii pravé
do vySe o¢i.

Prestoze Sedlacek neni ve svych
soudech zdaleka tak kategoricky
jako Toscani, i on je k nékterym as-
pektim souZiti souc¢asného svéta
s reklamou mimoradné kriticky.

»Dost mé Stve sepéti kultury
nebo sportu a reklamy,“ uvedl Sed-
lagek pro LN. ,,Vadi mi, kdyZ v te-
levizi musim dennodenné vidét ho-
kejovou NHL nebo basketbalovou
NBA, a to jenom proto, Ze v tom
jsou velké penize a Ze televize utra-
tily velké ¢astky za vysilaci prava,
protoZe do NHL a NBA jde spous-
ta reklamy. Nova posledni dobou
tlagi ve sportu americkou basketba-
lovou ligu prakticky kaZdy den,
bud v Borci na konec nebo v ramei
sportovniho zpravodajstvi. Doslo-
va nas uéi sledovat basketbal, proto-
Ze se ji v ném toci penize. Nikdo se
nestara o to, Ze na$ sportovec uspél
tfeba v néCem jiném. Je-li to okrajo-

vy sport, nemé na obrazovce Sanci.
A to beru jako jev, ktery je $patny.
Sportovni akce jsou dnes v prvni
fade¢ pfileZitosti pro firmy, aby se
zviditelnily, neZ sportovnim svit-
kem pro sportovce a divaky.”

Déti pod tlakem

Mezi dal$i nefér reklamni triky
fadi Sedlacek tlak reklamy na déti,
zv148té pak pfimo ve Skolach. ,,Sou-
t&Ze pro déti délaji prakticky viech-
ny firmy, soukromé i statni. Namét-
kou Siemens, CEZ, Unilever, Nest-
1é nebo ticba Ceské dréhy. A to se
u nds a v Evropé obecné reklamni
aktivity ve Skolnim prostiedi po-
mémé vyrazné reguluji, v USA je
podnikani v tomto sektoru podstat-
né dravejsi,” uvadi Sedlacek. V kni-
ze vénuje v této souvislosti nejvetsi
pozornost programim firmy Mc-
Donalds, pfi¢emZ zdiraziiuje i jeji
aktivitu v CR. ,.Je moZné, aby se
85,6 % zdkladnich Skol v Ceské re-
publice aktivné zapojilo do marke-
tingového snaZeni soukromé spo-
le¢nosti? Odpovéd zni jasné ano.
Jsou za tim velké penize, které §ko-

Foto LN - Franti3ek Vicek

ly nemaji,” piSe v souvislosti s pro-
jektem ,evropského détského fot-
balového turnaje McDonalds
Cup, do jehoZ desatého roéniku se
zapojilo 3338 Eeskych $kol.

Protiargumentu, Ze rozvinuta for-
ma reklamy existuje vétSinou
v téch zemich, které jsou svobodné
a Clovékem zase tolik nemanipulu-
ji, se Sedla¢ek nebréani. Upozoriiu-
je ale na to, Ze znackové zboZi pro-
pagované reklamou ¢asto nevznika
v téchto zemich, ale pravé naopak,
formou otrocké préice v zemich tie-
tiho svéta (kde se stejnym zplso-
bem rodi i nekvalitni napodobeni-
ny znatek).

A zatimco Toscani psal v souvis-
losti s reklamou o navonéné zdech-
ling, Sedla¢ek se inspiruje u kanad-
ské autorky Naomi Kleinové a jeji
knihy Bez loga a oznacuje reklamu
za nafouknutou bublinu. ,Nafuko-
véani bublin okolo znacek v podobé
ideové a finanéni jednou skondi je-
jich prasknutim. A to bude zname-
nat nutnou zménu pro celé odvétvi
marketingu a reklamy. Otdzkou zii-
stava, kdy," uzavira Sedlacek.

Stieda 1. dubna 2009 ’ L[DOVE NOVM
‘ iz

NOVY PRODUKT

Vitanu podpofFi
fizena Septanda

PRAHA Vitana se rozhodla uvést
jeden ze svych novych produkti
(zatim jej nejmenovala) pomoci
takzvaného Word of Mouth Mar-
ketingu, tedy fizené Septandy. Za
tim ucelem oslovila poradenskou
agenturu Outbreak. ,,Pro Vitanu
jsme pfipravili netradiéni formu
product seedingu (,zaseti produk-
tu* do cilové skupiny, pozn. red.).
Vybrani nazorovi viidci z cilové
skupiny a jejich socidlni okoli zis-
kaji neobvyklé zaZitky, b&éhem
nichZ vyzkousi novy produkt a do-
stanou divody hovofit 0 ném ve
svém socidlnim okoli," uvedl
Dan Farkas z Outbreaku. jar

NOVE KNIHY

KniZni novinky na
Reklamé Polygrafu

PRAHA Sestnécty ro¢nik veletr-
hu Reklama Polygraf, ktery se
koné od 31. bfezna do 2. dubna
na prazském Vystavidti, pfedsta-
vi i nékolik kniZnich novinek
z oblasti marketingové komunika-
ce. Vedle knihy ,,Reklama — Tri-
ky, které vas dostanou* autora
Ondfeje Sedlacka jsou to jesté pu-
blikace ,Image a firemni identi-
ta“ autorii Jifiho MikeSe a Jitky
Vysekalové a ,,POP — in-store ko-
munikace v praxi“ autori Marti-
na Bodka, Daniela Jesenského
a Daniely Krofidnové. jar

KAMPAN

»Zelenda mésta‘
dnes startuji

Repro LN

Logo projektu

PRAHA Dnes ve dvé& odpoledne
oficidln€ startuje na Facebooku
projekt Rozsvit své mésto zelené,
ktery vytvofil Petr Viclavek
z agentury Lemonade ve spolu-
prici s Nydrle Studiem (viz LN
25. tinora 2009). Kampai vyzyva
k ekologickému chovéni, jar



