Ideal Stihlosti,

zlaty dil marketingové komunikace?

Bc. Markeéta Havlikova

' Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Diplomova préace
Fakulta multimedidlnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bec. Markéta HAVLIKOVA

Osobni ¢islo: K09656

Studijni program: N 7202 Medialni a komunikacni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Ideal stihla-zlaty dil marketingové komunikace?

Zasady pro vypracovani:
1. Nastudujte teorctické niormadn zdroje historického vyvoje idealu stihla po |_j'|
situaci.
2. Zavérem teoretickeé casti charakierizujte metody ke kvantitativhimu a kvalitz
vyzkumu. 3
3. Formulujte cile a hypotézy vztahujicich se k tématu prace.
4. Realizujte dotaznikové Setieni a rozhovory, které vyhodnotte pro pouiiti
socialné mifené kampani.
5. Zhodnotte ziskané data se zaméry navrhované kampané.
6. Navrhnéte efektivni komunikaéni kampaii a v zavéru prace zhodnotte ci

E
g

o
-

a
S



Rozsah diplomové prace:
Rozsah priloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

Kozel, R.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha, Grada Publishing, 2006, ISBN:
80-247-0966-X

Foret, M.: Marketingovy priizkum. Brno, Computer Press, 2008, ISBN:
978-80-251-2183-2

Foret, J., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkum; Jak poznavat své zakazniky. Praha, Grada
Publishing, 2003, ISBN: 80-247-0385-8

Hague, P.: Prizkum trhu. Brno, Computer Press, 2003, ISBN: 80-7226-917-8

Clow E. K., Baach D.:Reklama, propagace a marketingova komunikace, ISBN:
978-80-251-1769-9

Fialova L.: Jak dosahnout postavy snii, Moznosti a limity korekce postavy, ISBN:
978-80-247-1622-0

Kirch, Bulimie D. F.:Jak bojovat s pfejidanim, 3.dopinéné a pfepracované vydani, ISBN:
978-80-247-2130-9

Johnova R.: Marketing kulturniho dédictvi a umeéni, ISBN: 978-80-247-2724-0
Vysekalova J.: Psychologie reklamy, ISBN: 978-80-247-2196-5

Vysekalova J., Mikes J.: Reklama, ISBN: 978-80-247-2001-2

Kubatova H.: Sociologie Zivotniho zpisobu, ISBN: 978-80-247-2456-0

Ensler E.: Good body, EAN: 9788072174447

13. Goff L.J., Truong N.: Télo ve stiedovéké kultufe, ISBN: 80-7021-826-6

14. Janousek J.- Socialni komunikace, 1. Vyd., Praha: Svoboda, ISBN
978-80-247-1428-8

15. Svoboda V.: Public relations : moderné a Géinné, 1. Vyd., Praha: Grada Publishing,
2006,ISBN: 978-80-247-2866~7

Vedouci diplomové prace: Ing. Mgr. Radim Baéuvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéani diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace: 26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se plné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo - bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s prfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pripadé ode mne pozadovat pfiméfeny piispévek na Ghradu nakladl, ktere byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studiinim a vyzkumnym Gcellm
(t. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim uceltm.

o /
Ve Ziing .ot 42.. 5. 2077 ftels 18l /.«é

Jméno, prijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalSich zakoni (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvefejfiovani zavérecnych praci:

(1) Viysoka Skola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki oponentt: a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalaiské a rigordzni prace odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnii pfed konanim
obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké $koly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovité vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si muzZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich pfedpisd, § 35 odst. 3:

(3} Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské Ci vzdélévaci zafizeni, uzije-i nikoli za ucelem piimeho nebo nepiimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skolni dila).

3) zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisgjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské & vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiréa-li
autor takového dila udélit svoleni bez vainého divodu, mohou se fyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi zajmy Skoly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské i vzdélavaci zafizeni jsou opréavnény poZadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméiené piispél na uhradu nékladi, které na vytvoieni dila vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vyde; piitom se piihlédne k wysi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdéléavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Ideal krasy udavaji spolecenské konvence ovlivnéné ekonomickym, védeckym a kulturnim
vyvojem. Zatimco Stihlost v minulosti znamenala hlad, bidu a nemoc, dnes ptedstavuje
zdravi a krasu. Co se tyc¢e zdravi ma Stihlost ve védé své opodstatnéni, ale co se idedlu
krésy tyce, stavi se viici oblym tvariim nelitostné zle, nebot’ ideal krasy je jen otazkou kon-
vencniho vkusu ¢i médniho trendu. Idealizace Stihlosti je dnes také spoluutvarena médii,
mediélni vzory jsou ve spolecnosti Uspé$né Zeny, Casto mivajici néjaké vyjimecné schop-

nosti a jsou piedevsim §tihlé.

Cilem mé diplomové prace je vytvorit navrh komunika¢ni kampané, kterd posune soucasny

idedl od hranice kostnatého Silenstvi k realité.

V ramci marketingového vyzkumu ziskdm potfebné informace o soucasném idedlu a na
zakladé téchto podkladi vytvoiim idealni komunika¢ni kampai pro firmu INSTITUT-
ESTHEDERM, ktera by rada v ramci marketingového planu pro rok 2012 ptisla na trh

S osvétou ,,boji proti psychickym onemocnénim, bulimii a anorexii‘.
Klicova slova:

Cilové skupina, bulimie, anorexie, marketingovy vyzkum, socidlni kampan, komunikaéni

strategie, dotaznikové Setieni, socialni reklama, socialni komunikace, focus group

ABSTRACT

The social conventions influenced by the economical, scientific and cultural
develepment are determining the beauty ideal. The main objective of this diploma
thesis is to point out the potentional harmfullness of the extreme thinness
presented by media as the beauty ideal. In the consequence, this can lead to
psychological problems such as anorexia and bulimia. The research is focused on
the acquisition of the data regarding the contemporary beauty ideal.
Consequently, this information is utilized for the proposal of the communication
campaign for the company INSTITUT-ESTHEDERM. This company intends to bring out
the campaign against the mental anorexia and bulimia in the year 2012.

Keywords:

Target group, anorexia, bulimia, marketing research, social campaign, communications

strategy, questionnaire surfy, social advertising, social communication, focus group.
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UVOD

Motto:

., Krasa prichazi, kdyz vypadame zdrave.
(Jean-Noel Thorel)

Trend zdravé Stihlych, jenz symbolizovala ,,Twiggy* se zvrhl v ménii anorekti¢ek. Ani to
v3ak nezastavilo kostnaté Silenstvi, jehoz kurs udavaly a udavaji ptedev§im modelky, he-

recké a pévecké hvézdy.

Pro mnohé Zeny se stava kazdé deko navic pohromou. Thned nasazuji tvrdé diety a spéchaji
do fitness center. Této davové psychdzy vyuzili samoziejmé vyrobei od 1é¢iv po kosmetic-

ké firmy a vpustili na trh spoustu zarucenych ptipravkl na hubnuti.

Jak uspéli a co pro vefejnost v soucasnosti predstavuje samotny idedl krasy, si uvedeme

v mé diplomové préci.

Vztah k vlastnimu t€lu je pro nas vSechny kazdodenni pfirozenou realitou. V poslednim
desetileti se stale castéji odbornou vefejnosti pouziva terminu ,,body image®, coz je zpl-
sob, jakym Clovek premysli o svém téle, jak ho vnima a jak se v ném citi.

Kde se ideal krasy bere? Napti¢ védami existovala dlouha desetileti diskuse o tom, jestli
jde o biologicky podminénou zalezitost nebo zda je to nauceny fenomén, ktery je predavan

kulturou. Je v§eobecné zndmo, ze idedl krasy se méni v Case 1 prostoru.

Diplomovany projekt ma za cil vytvofit socidlné¢ komunikac¢ni kampan pro spolecnost
INSTITUT- ESTHEDERM, které od pfiStiho roku chce na trh pfijit s novym rozmérem

krésy, jez by ptedchazel psychickym onemocnénim bulimie a anorexie.
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1 SOCIALNI KOMUNIKACE

,,Lidé nemohou Zit bez vzajemného styku. Vzajemny styk ma vliv na uspokojovani lid-
skych potieb a sam o sob¢ je lidskou pottebou. Ve svych konkrétnich formach je nekonec-
n¢ rozmanity, tak jako je rozmanity lidsky zivot. Ma vSak nejen obecné lidsky, nybrz i spo-
le¢ensko-historicky rozmér. Ve vzajemném styku ¢lovek prekracuje v té €1 oné mife okruh
své individualni aktivity a zasahuje do spolecenského procesu, védomé ¢i nevédomé. Diky
vzajemnému styku lidi se vSak také uskutec¢iiuje vlivem spole¢nosti na jedince, na utvareni
osobnosti ¢lovéka v procesu socializace. Je proto pfirozené, ze vzajemny styk intenzivné

ovliviiuje duSevni zivot lidi a nemize se vSak uskutecnit bez psychickych jevil a procesi.

Zrychlujici se tempo moderni spolecnosti zasahuje podstatné do vzajemného styku, vede
k jeho zavaznym zmé&nam. Védecké vyzkumy i pronikavéjsi publicistika signalizuji, jak se
Vv mnoha piipadech ze zdanlivé samoziejmosti a béznosti vzajemného styku stava paléivy
problém, jak se rostouci mnozstvi normalnich stykli i jejich stupiiujici se spoleCenska a
technickd zprostfedkovanost v pracovnim procesu, vefejném i osobnim zivoté dostavaji do
rozporu s potiebou jejich spontanniho svobodného rozvoje. Rist stykt je doprovazen fak-

tickym riistem osamélosti.

Mnohost, rozvinutost a dynamicnost vzajemnych stykii v moderni spole¢nosti pfedstavuje
na druhé strané nesmirnou a lidsky produktivni silu. V modernich rozvinutych formach
vzajemného styku jsou skryty ptedpoklady pro jeho spontdnni svobodny rozvoj. Jednim
z ptedpokladi jeho feSeni je znalost mechanismu, zakonitosti vzajemného styku samotné-

ho.” (JanousSek, 1968, s 11)

,,] nejelementarngj$i socialni komunikace je urcitym zptisobem zprostfedkovana. Jednak je
to zrost znakoveé vyznamova, piedevsim jazykova. Za druhé je to zprostfedkovanost soci-
alné strukturnich-roli, normou, statusem atd. Za tfeti je to zprostfedkovanost cilovou hod-
notou a nastrojem jejiho dosazeni, fekli bychom socialné strukturni a cilové instrumentalni

momenty vzajemné pronikaji a podminuji se.” (Janousek, 1968, s 33)

,Jednim z vyraznych ryst 20.stoleti je rozmach prostiedkti hromadného sdélovani. Tyto
prostiedky umoznuji, aby komunikace obséhla v kratké dob¢ velké mnozstvi lidi. Nékdy se
proto hovoii o tom, Ze pouziti modernich sdélovacich prostfedka je podstatnym specific-
kym rysem tzv. masové komunikace. To neni pfesné. Nelze totiZ zapominat na to, Ze za-
kladnim prostfedkem hromadného sdélovani jsou sami lidé. At’ jiz vystupovali a vystupuji

Vv rolich vypravéct, proroki, hlasatelti, kazateli nebo posld, jejich zprostiedkujici uloha
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v masové komunikaci je nezbytna. Proto také masova komunikace se neomezuje na 20.
stoleti, nybrz je neodmyslitelnd od pribéhu celé historie lidstva, po¢inaje velmi ranymi

vyvojovymi stadii. (Janousek, 1968, s 132)

1.1 SOCIALNI MARKETING

,»Socialni marketing je strategie, kterd pouziva marketingovych principti a technik pro
podporu zmén chovani cilovych skupin, s cilem zlepSeni spole¢nosti a budovani trhi vy-

robkt nebo sluzeb.* (socialnimarketing.cz,2008 [on-line])

Firma i1 neziskovd organizace si rozSifuje okruh sympatizantl, kterymi jsou zakaznici i
vetejnost a to formou spole¢né marketingové kampané a navic aktivné zapojuje zakazniky
do procesu spotiebitelského rozhodovani. CRM vyuziva reklamy, PR a ostatnich marke-
tingovych nastroji. Firmam tak umoznuje odlisit se od konkurence a zvysit pro-

dej.(socialnimarketing.cz,2008 [on-line])

Socialni marketing (cause-related marketing) je oblast programu, kdy firma propoji sviij
marketingovy program s ur¢itym charitativnim projektem, aby si ziskala divéru vetejnosti.
(Clow, 2008 )

Rozdil mezi socialnim a komerénim marketingem

Komer¢ni marketing ma za cil manipulovat a ovliviiovat zdkazniky ve sviij prospéch a
dosahnout tak zvyseni prodeje. Oproti tomu socialni marketing si dava za cil ovlivnit soci-
alni chovani cilovych skupin v ramci obecné prospésnych aktivit.

Komer¢ni marketing chce pozitivné profilovat sebe samu a socialni marketing ba naopak

usiluje o ideové cile.

Formy socialniho marketingu

Marketing neziskovych organizaci: Socialni marketing spo¢iva v nasazeni
marketingovych metod a opatfeni v organizacich slouzicich spolecnému dobru. To ziejmé
nabude v budoucnu na vyznamu, jak bude klesat podpora statu a samospravy. V dnesni

dob¢ socialni marketing vyuziva jen mizivé procento téchto organizaci.


http://www.socialnimarketing.cz/socialni-marketing/�
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Marketing pro cile a ideje obecného dobra: jedna se o kampang, které maji za cil zménit

postoje €1 chovani, tykajici se nastavenému feSeni problematiky.

Marketing komerénich subjekta se socialnimi komponenty: Piistup, ktery spo¢iva mé-
n¢ v socialni odpoveédnosti komer¢niho sektoru a vice klade diiraz na udrzitelny rozvoj

organizace, za nimz stoji profilace subjektu a jeho ziskovost. (Opatrny, 2008)

Planovaci proces socialniho marketingu

Obsahuje 4 podstatné kroky:

1) Socialné-marketingova analyza situace: Obsahlé analyzy prostiedi a trhu pfispivaji

k dokumentaci a oziejméni stavajici i budouci situace organizace.

2) Socialné-marketingova strategie: Strategie je vyvinuta na zaklad¢ socialnich cilu a
sebe porozuméni organizace. Formuluje zpracovani jednotlivych trhi, postup vici

trZzni konkurenci, nasazeni pfimétenych a naplanovanych marketingovych opatieni.

3) Socialné-marketingova opatieni: Pfi planovani budou u¢inéna rozhodnuti o
produktech, cendch, distribuci a politice komunikace. Pfitom jsou zohlednovany dil¢i
cile, kterych je tieba dosahnout, odhadnutelné reakce trhu a rozpocet, ktery je

k dispozici.

4) Socialné-marketingova kontrola: Aby byl vysledek marketingovych aktivit viditelny,

vyuZziva socialni marketing operativni a strategickou kontrolu.

(Opatrny, 2008, s 2)

1.2 SOCIALNIi KAMPAN

Socialni marketingové kampané zdaleka nemaji pouze podobu reklamnich kampani, ale
mohou vyuZivat neobvyklych prostiedku, jeZ v nemalo piipadech byvaji eventové akce.
Tyto akce byvaji z pravidla u¢innéjs$i nez kampané masového pivodu, protoZe pracuji

s jednotlivcem, ¢i skupinou a dokazi emocionalné zapusobit. (Bac¢uvéik, 2006, s 16)
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Zatimco v prostiedi komercniho marketingu je zadavatel reklamy tim, kdo z ni profituje v
oblasti socialniho marketingu, byva situace odlisna. Zadavatel kampané z pravidla neméa

piimy finan¢ni uzitek, ale vynaloZené prostfedky maji byt osvétou pro potieby spolecnosti.

Nalezneme zde i spole¢né rysy, které komeréni a socialni reklamu propojuji. Jsou to napfi-
klad rysy ovlivnéni chovani spolecnosti. Aby vSak byly vnimany, m¢li by obsahovat hu-

mor, nadsazku, nebo ba naopak Sokovat a pohrozit pti¢inou ¢i dopadem jejich nefesti.

Tim, ze lidé prestanou koufit, pfestanou umirat na rakovinu.
Tim, Ze nebudou pit a fidit, nebudou umirat na silnicich nevinni.

Tim, Ze zaplati jizdenku, nebude mé&sto muset MHD tolik dotovat.

(marekhrkal.cz, 2007 [on-line])

1.3 SOCIALNI REKLAMA

,,Cilem socialni reklamy je vyvolat potiebné reakce u vetejnosti, coz by mélo vést jeji
tvarce ke snaze co nejvice zapusobit, vzbudit zajem a pfinést odezvu od pfijemct komuni-
kac¢niho sdéleni. Komunikac¢ni cile musi byt realistické, terminované, alespont ¢astecné
méfitelné a formulované tak, aby bylo mozno odvodit zptsob, jakym se jich dosahne. In-
formacni cile piechazeji v cile motivacni, nebot’ jak jiz bylo uvedeno, nejde pouze o to
vefejnost o néCem informovat, ale predevsim vzbudit u ni zajem, piesveédcit ji o urcitém

postoji, a tak oslovit nebo zménit jeji chovani.“ (Stalmachova, 2009, s 19)

Mezi tematické okruhy socialni reklamy miaZzeme Fadit boj proti zlo¢inu, chorobam, chu-
dobé ve svété, drogam, alkoholismu, tyrani, zneuzivani déti, nasili, rasismu, Usili o zlepSe-

ni Zivotniho prostredi.
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Obr. 1: Oliviero Toscani: White-Black-Yellow

1.4 DURAZ NA ZDRAVI

Mezi spotiebitelské trendy patii predev§im zajem o zdravi a Usili o dosazeni mladistvého
vzhledu. Mnoho spotiebitelti usiluje o vyrovnany zivotni styl. Kladou si diraz na spravnou
vyzivu, dostatek pohybu a celkové aktivni pfistup k Zivotu, bez pocitu viny z toho, Ze si
Clovek piilis uziva.

Dosazeni lepSich stravovacich navykt se projevilo v mnoha rodinach. Zvysené obavy
z obezity nuti vyrobce potravin k zméné piistupu a to nékteré firmy v této oblasti zaskoci-
lo. Mnohé z nich zacdaly vyrabét zdravé, dietné zaméiené potraviny a sniZovat obsah tuku

v mnoha produktech. Tomu odpovidaji i zmény v marketingovych sdélenich.

Nové trendy ve spotiebitelském nakupnim prostiedi predstavuji pro marketingové odbor-
niky vyzvu. Nejen Ze monitoruji probihajici zmény, aby bylo mozné ptedejit ne¢ekanym
piekvapenim, rovnéz vytvari produkty a sluzby, odpovidajici meénicim se spotiebitelskym
hodnotdm. Na zakladé toho pak vytvaii marketingova sdéleni, kterd jsou odrazem hodnot
lidi na riznych cilovych trzich a na téchto hodnotach stavi. Cilem téchto pocinti je zacle-

néni se do novych trendil a sledovat stavajici potieby zakazniki, aby se jim neodcizili.

(Clow, 2008 )
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1.5 EMOCE

,,Emoce coby reklamni trik stoji na tfech zdkladnich pfedpokladech. Zaprvé, spotiebitelé
ignoruji vétsinu reklam. Zadruhé, racionalnich reklam si nikdo nev§imne, pokud spotiebi-
tel zrovna nehleda konkrétni produkt v dob¢, kdy jej reklama oslovi. Zatfeti a to je nejdi-
tvofeni vztahu spotiebitele se znackou. VétSina kreativell povazuje emotivni reklamy za
kli¢ k vytvoreni vérnosti vii¢i znacce. Pteji si, aby si spotiebitelé vytvorili vii¢i znacce urci-
tou citovou vazbu. Emotivni apel oslovuje kreativnéjsi, pravou hemisféru, proto jsou pro

emotivni reklamy dilezité vizualni podnéty.” (Clow, 2008, s 174)

Strategie reklamniho sdéleni - Afektivni strategie/emocionalni

reklama

Emocionalni reklama se snazi vyvolat silné pocity, které vedou ke schopnosti vyvolat po-
tiebu po produktu a rozhodnout se pro né&j. Produkty Ize propojit s mnoha rtiznymi emoci-
onalnimi spojenimi: napt. vyvolani diveéry, spolehlivost, piatelstvi, Stésti, bezpeci, pritazli-

vost, luxus, klid, pozitek, romantiku a vasefi. (Clow, 2008 )

1.6  TVORBA POZITIVNI FIREMNI IMAGE

, Ve snaze pozitivné ovliviiovat nazory spotiebiteli a dalSich zdjmovych skupin zacalo
mnoho firem vyuZivat metody tzv. socialniho marketingu a zeleného marketingu. Tyto
planované akce maji pfitahnout k organizaci pozitivni pozornost a prezentovat ji vefejnosti
coby solidniho ,.firemniho ob¢ana®, jenz pocituje zadvazky v oblasti spole¢enské zodpo-
veédnosti. PR oddé€leni pak mize vysilat sdéleni ve formée tiskovych prohlaseni a tiskovych
konferenci, v nichz klade diraz na tyto pozitivni, image podporujici aktivity.“ (Clow,
2008, s 357)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 PORUCHY PRiJMU POTRAVY

2.1 MENTALNI BULIMIE

Nastupem moderni doby vzrostl vyskyt onemocnéni piijmu potravy. | kdyZ je bulimie vice
roz§ifena, v médiich se vé€nuje vE&tsi pozornost anorexii. Pozadim obou nemoci je totozné,
ale bulimie neni na prvni pohled tolik patrna. VétSina nemocnych divek miva zpravidla
postavu, avSak zpravidla plati, Ze jakmile dojde k pferuSeni cyklu, zacina si organismus
vytvafet zasoby a dochazi tak k jojo efektu. Divky trpici obéma typy chorob jsou zdatné
svym hereckym vykonem a svou roli hraji ¢asto az do upIného zkolabovani organismu. Na
okoli ptsobi spokojené a vyrovnané. U obou nemoci lze chépat jejich kontrolu nad potra-
vou jako snahu zvladnout silné emoce a city. Jidlo jim zastupuje véci, které povazuji za
nepiijemné a nedokazi je ptimo vyjadfit.

Bulimie a jeji zdchvaty mohou trvat n¢kolik hodin, ale také i n€kolik dnt. Povétsinou do-
chazi ke konzumaci tucnych a sladkych jidel s vysokou kalorickou hodnotou. Bulimicky se
prejidani snazi instinktivné branit a tak jidlo schovavaji ¢i néjakym zpiisobem znehodnocu-
ji. Bulimicky jsou schopny krast v obchod¢ i vybirat popelnice, aby svou touhu ukojily. Za

své chovani se stydi a ¢asto se popisuji jako takova rozdvojené osobnost.

,Jedna jejich ¢ast chce prejidani a zvraceni zanechat, ale pak jako otocenim vypinace je
jidlo jedinou prioritou. Zachvat pfejedeni bulimie zacind pfijemnym pocitem s jidla, ktery
vSak brzy vystfida pocit selhdni, deprese a snaha opét ziskat kontrolu. Pravé onen pocit

kontroly vede k vyvolavéani zvraceni.” (bulimie.ordinace.biz [on-line])

Se zvracenim souvisi vétSina fyzickych problémi. Ma za piiciny nedostatek vitamind a
minerall, které vedou k nerovnovaze elektrolytu organismu, kterd se poté podepisuje na
funkci organt. Divky majici tuto chorobou trpi Uzkostmi a depresemi. Stavy u obou téchto

poruch narusuji socialni citéni a zpisobuji u dévcat izolaci pted okolnim svétem.

U bulimie se porucha 1é¢i velice téZko a Casto u zen ziistava jako takova nefest az do pozd-
niho véku, bulimicky se osocuji tim, ze nékdo ma slabost pro cigaretu a oni si sem tam
kleknou k zachodové mise. Nikdy tedy nelze piesné stanovit, Ze je ¢lovek vylécen, kdyz
opusti brany 1é¢ebného zafizeni. Nejvétsim 1ékem u téchto chorob je socialni a psychicka

vyrovnanost. (bulimie.ordinace.biz [on-line])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 MENTALNI ANOREXIE

Co jsou to poruchy prijmu potravy?

Mentalni anorexie patii spolecné s bulimii mezi takzvané poruchy piijmu potravy. Ptes
zdanlivou odliSnost vyhublych anorekticek jsou si obé poruchy velmi podobné. Je pro né
typické usili o dosaZeni Stihlé postavy spojené s omezenim piijmu energetické stravy a
strach z tloustky. Nemocni se neustale zabyvaji tim, jak vypadaji, kolik vazZi a vytrvale se

snazi zhubnout nebo alespoii nepfibrat.

Mentalni anorexie je porucha charakterizovand zejména timyslnym sniZzovanim télesné
hmotnosti. Anorekti¢ky neodmitaji jidlo proto, ze by nemély chut’, ale proto, Ze nechtéji
jist, i kdyz to n€kdy popiraji. Nechutenstvi nebo oslabeni chuté k jidlu je vétsinou dusled-
kem hladovéni. U nékterych nemocnych je mozné pozorovat zvySeny zdjem o jidlo a

vSechno, co s nim souvisi. (Krch, 2002 )

T¥i zakladni znaky mentalni anorexie:

1) u zen porucha menstrua¢niho cyklu v pfipad¢€, ze nejsou podavany hormonalni piipravky

2) aktivni udrzovani abnormalné nizké t€lesné hmotnosti (pod 85% normalni télesné vahy

s ohledem na vysku a vek)

3) strach z tloustky trvajici i ptes velmi nizkou télesnou hmotnost

,,» T¢lesna hmotnost vzriistd s vékem (zejména v pritbéhu dospivani), a tak u déti mladsich

vvvvvv

cvwr

anorektické. Vyjimkou jsou déti, které trpély skutecnou nadvahou a piiméfené zhubly.
Pozor! Uspokojeni ze zhubnuti u diive obéznich déti mize byt divodem k pokracovani

Vv dietnich omezenich, ktera mohou piejit v anorexii.” (Krch, 2002, s 23)

Problematickym kritériem je strach z tloustky, ktery mize byt popiran nebo zaménovan za
snahu jist zdravé. U dospivajicich déti se mize diky vyhublosti zpozdit rust nebo i uplné

zastavit. U divek se dale nevyvijeji prsa, u hochd zistavaji détské genitaly. Po navratu
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Kk pfiméfené t€lesné hmotnosti vétSinou dojde k normalnimu dokonceni té€lesného vyvoje, i

kdyZ pacienti s casnym pocatkem anorexie byvaji mensi nez jejich vrstevnici.

PodvyzZiva v détstvi, at’ uz z jakychkoli divodt je vzdy nebezpeéna a mize mit trvalé na-

sledky.

Faktory posilujici strach z tloust’ky
Kulturni:

tlak médii (zejména televize) na piedstavy a zivotni vzory soucasného ¢lovéka, jed-
nostranné vykreslovani urcitych typt (kladni a iispé$ni hrdinové jsou Stihli, ptilis se mlu-
vi o tom, kdo jak vypada, média pfili§ zasahuji do Zivota lidi...)

hubnouci ideél krasy, vyhubly ,,heroinovy* nebo ,,détsky* modni vzor

médii a komer¢ni reklamou posilovana predstava, ze ¢lovék miize ziskat vSechno, co
chce

povrchni a jednostranné spojovani vyhublosti se zdravim

prilisny diraz na konformitu (lidé uznavaji podobné hodnoty, nechtéji se lisit) a mala
tolerance k riznorodosti. Nejvétsi roli v priabéhu dospivani hraje konformita s postoji
vrstevniki

skandalizace obezity (jednostranné spojovani nadvahy s lenosti, osklivosti a zdravotni-
mi problémy)

prilis velky dtraz na to, co se ji, jestli to je nebo neni zdravé, tucné...

prilisna orientace na vnéjsi vzhled a na to, jak kdo vypada (zeny, dospivajici, n¢které
profese...)

prilis velkd soutézivost v rodiné (dvojcata, vice déti, sportovni zajmy rodict a sourozen-
cl)

obezita a diety v rodiné

nevhodné jidelni navyky rodic¢u a sourozenct
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Individualni
uzkostnost, pedanterie, dislednost a ptilisna ctizadostivost
nejistota dospivani, zejména jeli posilena néjakym traumatem
tloustka, nevhodna distribuce télesného tuku
zdravotni problémy spojené s dietou

(Krch, 2002, s 35)

Jak je mentalni anorexie rozsiiFena?

,Jak v Ceské republice, tak v zapadni Evropé je definovan koeficient poruchy tak, ze po-
stihuje jednu divku ze sta. Ur¢ité ptiznaky mentalni anorexie se v§ak mohou vyskytnout az
u 6% divek na konci puberty.* (Krch, 2002, s 52)

Mélo ktera divka ma realnou ptedstavu o tom kolik by méla vazit. Vnima zrcadlo jako ne-
ptitele, ktery ji ptidava nekolik kilo navic. Dieta je stale vétsSim poctem Zen zaménovana za
normalni jidelni rezim a jen maloktera divka mé realnou pfedstavu o tom, kolik by méla
vazit. NaruSené jidelni postoje a ohrozujici zpiisoby kontroly télesné hmotnosti lze proto
pozorovat aZz u deseti procent mladych Zen. Strachem z tloustky a nezdravého jidla je po-
znamenan i Zivot mnoha dalgich lidi, ktefi nevédi, jak by méli normalné jist. Sedesat pro-
cent Ceskych stiedoskolacek neni spokojeno se svym télem a polovina z nich si pieje zhub-

nout.

ProtoZze nemocni s poruchami pfijmu potravy predstavuji velmi pocéetnou a rtiznorodou
skupinu, je stale obtizné;si je néjak zjednodusené charakterizovat. Prvni pfiznaky mentalni
anorexie se zpravidla objevuji v obdobi mezi tfinactym a Sestnactym rokem. U mnoha ne-
mocnych tomu piedchazi obdobi rychlého vzrustu télesné vahy v souladu s dospivanim
nebo zméno zivotniho stylu a rizn¢ motivovanych diet. V poslednich letech se stale Castéji
setkdvame 1 se zenami, které uvadi pocatek obtizi v dospélém veéku, nebo naopak

s dévcatky, kterym je méné nez t¥inact let. ( Krch, 2002 )
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Jaka je pric¢ina poruch pfijmu potravy?

Nechutenstvi k jidlu je doprovazeno nékolika faktory. VySe jsme si specifikovali ty, které
predevsim definuji jako striijce media a idealizaci zdravé vypadajicich Zen, které ve spo-
le¢nosti maji piednost. Tak chce pieci vypadat kazdy nactilety. Nevybocovat z kolektivu,
byt zadan spolecnosti. Proto se necha témito faktory ovlivnit a nasledné u n¢j dochazi

Kk poruse piijmu potravy. (Krch, 2002 )

2.3 EXKLUZIVNI PORUCHA

,,Mentalni anorexie byva povaZzovana za nemoc stfednich a vyS§Sich socidlnich vrstev. Svoji
roli v tom jist¢ sehraly nékteré znamé osobnosti, jako napiiklad manzelka rakouského cisa-
e FrantiSka Josefa Alzbéta Rakouska, zndma jako Sisi, herecka Andrey Hepburnova nebo
zpévacka Karen Carpenterova, o modelkéch radéji nemluvé. Dieta je prepych, a tak neni
divu, Ze jejimi prvnimi ob&tmi byly divky z vyssich socialnich vrstev. Svét se ale zménil a
télesna vyhublost se stala vyznamnou hodnotou i pro nizs$i socioekonomické vrstvy, jiné
rasy a kultury. Vzrostl vyskyt poruch ptijmu potravy v izraelskych kibuccech, j Japonsku i
chudinskych ¢tvrtich zapadni Evropy a USA. Na druhé strané stale plati nékteré rasové a
socialni rozdily, pokud jde o télesnou hmotnost. Podle n€kolika populacnich studii jsou
divky s bilou barvou pleti a z rodin s vy$§imi ptijmy v pruméru na pocatku dospivani sil-
néjsi, ale koncem dospivani Stihlejsi neZ divky z rodin s niz§imi p¥ijmy nebo s tmavou bar-
vou pleti.” ( Krch, 2002, s 35)

,, Protoze nadvaha, reduk¢ni diety, modni vlivy a poruchy pfijmu potravy spolu vzdjemné
souvisi, jsou dnes silngjsi divky z rodin s niz8imi pfijmy a s nizSim vzdélanim vystaveny
stejnému nebo vys§imu riziku poruch piijmu potravy nez jejich vrstevnice. Srovnani jidel-
niho chovani studentek Harvardu v letech 1982 a 1992 ukazuje, Ze v roce 1992 vyznamné
mén¢ studentek drZzelo reduk¢ni diety a jinak se omezovalo v jidle, pfestoze v normalni
spolecnosti pretrvaval spiSe opacny trend. Studentky v roce 1982 cCastéji jedly tii jidla den-
né méne¢ trpely poruchami pfijmu potravy nez deset let pfedtim. Soucasné byly spokojenéj-
§i se svym télem, piestoze v praméru vazily o 2,5 kg vice (byly ale také vy3si). Podle ame-
rického psychologa Davida Gaunera to miize znamenat projev nového trendu, kdy se ve
spolecnosti zacinaji objevovat myslenky, Ze je ¢as byt v souladu se svym télem, i kdyz

nase t€lo neodpovida kulturnimu idealu. Podobné ve studii, kterou jsme v roce 1997 reali-
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zovali na stfednich a uénovskych $kolach v CR, divky z uénovskych kol drzely nejéastéji
diety, m¢ly vice problému s jidlem, ale mély také Castéji sklon k nadvaze nez divky studu-

jici gymnéazium.“ (Krch, 2002, s 35)

2.4 SPOLECENSKY TEROR

,,Pfi¢inou rostouciho poctu poruch piijmu potravy vidi vétSina autorti v rychle se ménici
kultufe, ktera nekriticky oslavuje Stihlost a jednostrannou sebekontrolu. Studie
z Hongkongu, Japonska nebo Argentiny* (Krch, 2002, s 56) ukazuji na to, ze spole¢nost,
ktera se rychle ptizpisobuje zdpadnim standardiim Zivota a krésy, velmi rychle zacind trpét
pocitem a nespokojenosti s mnoha télesnymi partiemi. Tato nespokojenost pak vede
k dietnimu chovani a v extrémnich piipadech az k porucham ptijmu potravy.

vvvvvv

vystaveny stale vétSimu tlaku sdélovacich prostredkd, které je presvédcuji o tom, Ze nejen

krasa, ale 1 jejich osobni §tésti a vlastni hodnota zavisi na tom, jak jsou vyhublé.

Zdravotni vyhody Stihlosti jsou vyrazn¢ prehanény, zatimco Skodlivym dasledkiim omezo-

vani se v jidle je vénovana mala pozornost.

Tyto vlivy jsou stale destruktivnéjsi a ohrozuji stale vEtsi ¢ast vetejnosti. Zatimco obyvate-
1¢ ekonomicky rozvinutych zemi svéta tloustnou, idedal zenské krasy hubne. Jak ale zhub-
nout, kdyz dieta je v naprosté vétsing pripadu stejné G¢inna jako sazeni na hracich automa-
tech? Vydésenym a po dietach tloustnoucim divkdim muize mentalni anorexie pfipominat

lakavy sen a dal$i hladovky nebo zvraceni ,,vychodisko® z nouze.

Naopak ve svété, kde hladovéni neni dobrovolnou volbou, ale nepiijemnou Zivotni skutec-
nosti a nadvaha nepfedstavuje estetickou vadu, ani mravni selhani, ztraci poruchy piijmu

potravy smysl.

Mentalni anorexie je tedy disledkem vlivu socio-kulturnich faktorti, neptiznivych zivot-
nich udalosti, chronickych obtizi, nedostatecnych socialnich rozhodovacich dovednosti a
nakonec i biologickych a genetickych faktord. Podobné jako v ptipad¢ nékterych jinych
duSevnich poruch se na jejim vzniku a rozvoji podili cela fada riznych faktord. (Krch,

2002, s 57)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.5 NASLEDKY MENTALNIi ANOREXIE. SKUTECNE VYPOVEDI.

Miij byvaly pritel byl hulvat zaujaty hlavné sam sebou. Jeho nardzky se casto tykaly mych
telesnych proporci. Nyni uz vim, zZe to byly jen hloupé vtipky, kterymi si dokazoval svoji
prevahu. Moje hloupost byla, Ze jsem si je brala prilis k srdci. VSechno si beru, a tak jsem
se snazila s tim néco udélat. Nakonec jsem zhubla na 38kg. Uvédomovala jsem si, Ze jsem
hrozné hubena, radéji jsem se na sebe nedivala do zrcadla a do plavek by mé nikdo nedo-
stal. Uvniti jsem ale néjak musela byt spokojena sama se sebou. Bylo to trochu jako za-

vrat, ze které se zacnete probirat, az kdyz je vam hodné spatné. (Petra 21let)

Vazim 42kg a mérim 167cm. Na sebe se do zrcadla divam nékolikrat denné a rozhodné si
nepripadam moc hubena. Kdyz nékolik dni drzim prisnou dietu, zda se mi moje postava
prijatelna. Mozna to zni divné, ale vétsinou si pri pohledu do zrcadla pripadam jesté tlusta.

(Jitka 17let) (Krch, 2002, s 145)

Stale pozoruji svoje telo a bojim se dalsi zmeny. Nemohu se uz vejit do starych satii, ale
zmeéna Satniku mé deési. ,, Nedopnout sukni®, to je hrozna predstava spojend s tloustkou.
Takeé okoli vnima zmenu mého téla a dava mi to najevo. Libim se jim, ale ja o tom nerada
slysim. Zvykam si na jejich reakce a na svoje nové télo. Musim, chci zit naplno.(Mirka

23let) (Krch, 2002, s 146)
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3 CILE,HYPOTEZY AMETODY PRACE

3.1 CILEPRACE

¢+ Predstavit a nasledné analyzovat souc¢asné marketingove aktivity firmy INSTITUT-
ESTHEDERM.

¢ Provést a nasledné vyhodnotit marketingovy vyzkum, rozdéleny na dotaznikové Se-
tieni a skupinovy rozhovor.

X/

* Analyzovat soucasny stav idealu a jeho disledky vlivu na dnesni spole¢nost.

X/

% Navrh vlastniho projektu socialni kampané pro spole¢nost Institut-Esthederm

3.2 METODOLOGICKY POSTUP

V praktické ¢asti si predstavime firmu INSTITUT-ESTHEDERM, kterd je producentem
kosmetickych produkti. Pfedstavime Si jeji soucasnou komunika¢ni strategii a vyhodnoti-
me dotaznikové Setfeni spolu se skupinovym rozhovorem, z jehoz podkladd vyvodim zaveé-

ry pro ideélni socidlné-komunikaéni kampaii.

V projektové ¢asti vytvorim socialné-komunikacni kampan pro rok 2012. Cilem kampané
bude nejen Sokovat, ale oteviit lidem oci, aby si uvédomili, kam vede soucCasny ideal krasy.
V piipadé, ze se opravdu podaii kampan zrealizovat, mé¢la by kampan piinést medialni
pozornost i v ramci neplanovanych aktivit vynalozenych prostiedkti na komunika¢ni kam-

pait firmy INSTITUT-ESTHEDERM.

3.3 MARKETINGOVY VYZKUM

,»Vl1ivy socialné-kulturniho prostiedi vyrazné ovlivnuji celkovy charakter spotfebniho a
nakupniho chovani. Pfedev§im se jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkim, k reklamé,

firmé nebo tieba motivaci ke spotiebé.” (Kozel, 2006, s 24)

Marketingovy vyzkum nebude v naSem piipadé vazan na konkrétni produkt, ¢i znacku, ale

bude mit socidlni podtext vnimani problematiky Sirokou vetejnosti. Dilezité je zjistit po-
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stoje k danému tématu poruch piijmu potravy, zda je spole¢nost naklonéna feSeni otazek

v rdmci projektu boji proti mentalni anorexii a bulimii.

Verejnost

Pod pojmem vetejnost se skryvaji osoby a organizace, které maji bez obchodni vazby
s nasi firmou nebo jejim trhem vyrazny vliv na nase pocinani, ptip. na naSe hodnoceni u

Siroké vetejnosti nebo zakazniki. (Kozel, 2006 )

Za potiebi je zjistit postoje vefejnosti, ktera nase jednani bude vnimat prosttednictvim mé-
dii. Cilem je vytvofit pozitivni image firmy.

Sdélovaci prostfedky-média jsou hlavni tvlrci a ovliviiovatelé vefejného minéni. Podveé-
dom¢ kazdy ¢lovek (at’ si to chceme pfipustit, nebo ne) brzy nebo pozdéji pfijme za svij
nazor to, co si piecetl v novinach nebo vidél v televizi. Proto miZzeme s pomoci médii vy-

tvafet prubézné a trvale dobré jméno firmy. (Kozel, 2006 )

Analyza Situace

»Analyza situace je neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni naseho
problému. Na zakladé téchto zjisténi mizeme lépe definovat problém a urcit, jaké dalsi

informace uz nepotiebujeme.” (Kozel, 2006, s 77)

Odpovédi na otazky jsem ziskala rovnéz z potiebnych literarnich a internetovych zdrojt.
Mnou zkoumany problém jiz byl ¢astecné definovan, ale v pojeti, které chci realizovat,

nebyl doposud v CR pouZit.

3.4 TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznik

Pro sbér potiebnych informaci volim dotaznikové Setfeni. Pti tvorbé dotazniku je tfeba
davat si pozor na jeho spravné sloZeni a poloZeni si otazek, ¢eho chceme v ramci vyzkumu

dosahnout.

Po té formulujeme otazky tak, aby data byla méfitelna.
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Oblasti, které by mél dotaznik spliiovat:

celkovy dojem
formulace otazek
typologie otazek

manipulace s dotaznikem

Formulace otazek

,,Hlavni zdsadou je jednoznacnost a srozumitelnost otdzky. Je vhodné pouzivat formulaci,
ktera dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, hadal ¢i odhadoval, jen velmi vzacné. Na-
priklad se jednéa o formulace typu: ,,Kdy naposledy...“, Kolik primérné...«, Jak Casto...*,

Kolikrét jste v posledni dobg...“atd.
Plati zésada, ze ¢im konkrétnéjsi se ptame, tim konkrétnéjsi a jasn¢jsi dostaneme odpoved..

V dotazniku lze pouzit i tzv. projektivni otazky, tj. takové, které jsou zalozeny na predpo-
kladu, ze dotazovany nezna pravy divod, pro ktery se ptame. Otazka byva polozena tak, ze
se zda, ze nevyZzaduje jeho postoj ¢i nazor, ale s touto osobou nebo situaci podvédomé zto-
tozni. Tyto otazky jsou vhodné pfedevsim v piipadech, kdy o¢ekavame, Ze by nam dotazo-

vany na pfimo polozenou otazku podal vyhybavou ¢i nepravdivou odpoveéd’.*
(Foret, 2003, s 34)
Uzaviené otazky

Uzaviené otazky jsou volbou, ktera je snadno méfitelna. Dadme dotazovanému na vybér
jednu nebo vice moznych odpovédi, jez jsou piesné definovany a musi si z nich respondent
zvolit. Dalsi vyhodou je, Ze ziskdme odpovédi, které potiebujeme a nedochazi tak ke srov-

nani vypovédi, které mohou zabrat mnoho zbyteéného ¢asu.(Foret, 2003, s 37).

Skupinovy rozhovor

,,Dotazovand skupina lidi (6-10 osob) stravi n¢kolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem nebo tazatelem (moderatorem), ktery s nimi prodiskutuje feSeny problém.
Tazatel by mél byt objektivni a musi znat feSeny problém. Cela diskuze je zaznamenavéna

pomoci pisemnych poznamek.
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»2Pomoci zaznamu pak definujeme podrobné vypovédi Clent skupiny. Vyzkum pomoci
skupinového rozhovoru je velice uzite¢ny.” (Foret, 2003, s 46) V naSem piipadé tak vy-

hodnoti pohled na problematiku z pohledu muzské populace.

3.5 HYPOTEZA PRACE

< VétSina Zen v Ceské republice by uvitala zménu, soucasného idealu krasy,

s kterym bojuje a snazi se mu p¥iblizit. Jeho vznik a Sifeni pFisuzuji médiim.

% MuzZi nestoji o vyzablé modelky, ale o spokojené a piedevs$im zdravé Zeny.

Uvitali by u reklamnich nosici realné Zeny.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 INSTITUT ESTHEDERM

Zakladatelem znacky INSTITUT ESTHEDERM Jean-Noel Thorel, pfiSel v roce 1978 na

trh s prvnim opalovacim produktem této znacky a vytvoril patent Adaptasun.

Jeho prace je propojena s vedoucimi svétovymi vyzkumniky a vytvaii produkty, které spo-

juji pozadavky znacky a vizi zakladatele.

Samotna vize je optimalizovat kapacitu metabolismu pokozky a ochranu pivodnich schop-
nosti pokozky béhem c¢asu. Jean-Noel Thorel chce vytvaret potiebné, efektivni a bezpecné

produkty, ktere:
% neucinkuji proti starnuti, ale predchazi starnuti
% neucinkuji proti slunci, ale vyuzivaji pozitivni ucinky slunce

¢+ pracuji dlouhodob¢ pro udrzitelné vysledky

Kosmetika firmy INSTITUT ESTHEDERM je spojena s péci o vlastni télo, mysli na kaz-
dou Zenu, kazdého véku a ma za ukol ucit vnimat vlastni krasu, protoze kazdy clovek je

vyjime¢ny a nema to nic spole¢ného s jeho fyzickou vahou, ale duSevni.

Cilem firmy je seznamit kazdého zékaznika s hodnotou zna¢ky a vyhodami jednotlivych

produktt, diky vysoce kvalifikované siti odbornych kosmetickych poradcu.

Na ceském trhu si teprve ziskava svou pozornost, 1 kdyZ zde piisobi od roku 2001. U cilové
skupiny si vSak své misto ziskala. Spole¢nost INSTITUT ESTHEDERM distribuuje do
Ceské republiky kosmetiku, pod firmou LABORATOIRE BIODERMA, ale piisobi samo-
statn€, coz je jeji hlavni marketingovy tah. Soustfedi se na oblast Skoleni a certifikace

kosmetickych salont.

4.1 FILOZOFIE INSTITUT ESTHEDERM

Svou filozofii spolecnost zasvétila télu, respektive kiizi lidského téla a jeho vnimani vlivi

prostiedi. Predstavme si vnimani INSTITUCE ESTHEDERM.

Kozni ekologie

Kuze je ekosystém: INSTITUT ESTHEDERM osetfuje kiiZi s respektem k jejimu ekosys-

tému.
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Kuze zije ve vztahu s prostfedim: INSTITUT ESTHEDERM bere zietel na vztahy mezi

vasi pokozkou a jejim Zivotnim prostfedim a piizptisobuje ji tomu.

KuzZe odrazi celkovy vnitini pocit dobré pohody: INSTITUT ESTHEDERM produkty v
péci o plet’ jsou energeticky a biologicky aktivni.

Kuze se méni béhem casu: INSTITUT ESTHEDERM vytvoril systém, ktery bere ohled na
sezonni a Zivotni cykly.

INSTITUT ESTHEDERM 3koli a certifikuje kvalitni profesionaly pro vyfeseni vasich

potieb s potiebami vasi pleti, zatimco respektujeme ekologii pokozky.

INSTITUT ESTHEDERM produkty jsou vytvofeny z aktivnich ingredienci, které pomo-
hou udrzet vasi pokozku ve vrcholné formé kazdého zivotniho cyklu.

Kize je zivouci orgéan, ktery ma v sobé vSechny zdroje potiebné k dosazeni rovnovahy
INSTITUT ESTHEDERM produkty jsou vytvofeny z aktivnich ingredienci, které vycho-
vavaji vasi plet’ tak, aby ji pomohly znovu ziskat kontrolu a znovu nalézt vlastni kapacitu a

zdroje.

Dlouhotrvajici krasa

Kuze je kiehky organ: INSTITUT ESTHEDERM produkty jsou vytvotfeny z peclivé testo-

vanych aktivnich ingredienci vybranych pro jejich naprostou kompatibilitu s pokozkou.

Kuze je orgén sloZzeny z milionti bunék, tyto bunky potiebuji 3 zékladni elementy, aby pre-
zily:

- spravny druh vody

- dostatek svétla

- respektovani jejich vlastniho Zivotniho cyklu (ro¢ni obdobi, vék atd.)

Zakladni elementy produkti
VODA

Vytvotend INSTITUT ESTHEDERM vyzkumem, Celularni Voda ma unikatni slozeni,

vy

které bylo vytvoreno vyhradné z komponentl identickych s témi, ve které Ziji kozni buiiky.
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Tato voda, identicka jako voda téla, poskytuje butikam optimalni prostiedi pro jejich zdra-
VY rozvoj.
SVETLO
Jako prukopnik ve fotobiologii jiz 30 let INSTITUT ESTHEDERM vyuziva svétlo pozi-
tivn€. UV in Cellium technologie technika modulace svétla, umoziiuje v§em pokozkam pfi

kazdém slunecnim zafeni vyuzivat pozitivnich efektii slunecniho zafeni, zatimco jsou

chranény proti Skodlivym efektim.
CYKLY

INSTITUT ESTHEDERM produkty byly vytvoteny na zdklad¢ vyzkumil uvnitf rozvinuti
kozni chronobiologie, pro oSetfovani vasi pokozky dynamicky (ne pouze staticky) na za-

klad¢ sezonnich rytmi, dennich a no¢nich cykli a casovych zmén pokozky. (katalog 06)

4.2 DISTRIBUCNI MISTA V CR

Hlavni distribu¢ni mista, jak jiz bylo feceno v pfedstaveni firmy, jsou kosmetické salo-
ny. Z nize uvedené mapy vyplivaji hlavni mésta, na které se firma zamétila a ziskala zde

pole piisobeni.

Obr. 2: distribué¢ni mapa INSTITUT ESTHEDERM

TOP 10 mést v CR :

Praha — Brno — Ostrava- Plzeti — Liberec- Olomouc- Usti n/Labem- Hradec Kralové -

Ceské Budgjovice - Pardubice
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4.3 CILOVA SKUPINA

Spole¢nost INSTITUT ESTHEDERM si ponechava svij status ,,nedostupnosti®, tim na
sebe pouta pozornost, jde o exkluzivni a selektivni znacku, ktera je k dostani pouze ve spe-

cializovanych provozovnéch.

Cilovou skupinou jsou kosmetické salony, lékarny a jina specializovana pracovisté
Vv oblasti dermatologie. Produkty jsou drazsi, coz svéd¢i i o jejich kvalité a podilu aktivnich
latek, které jsou propojené s dlouhodobymi vyzkumy S$pi¢kovych tyma z celého svéta

v oblasti dermatologie a kosmetologie.

44 PRODUKTY

Kosmetické produkty se Casto vnimaji jako produkty s kratkodobym efektem vytvoiené
pro povrch pokozky a farmaceutické produkty jsou vnimané pro 1é€bu koZnich onemocné-
ni. V INSTITUT ESTHEDERM pracuji kazdy den tak, aby vytvofili novou uroven pro-
dukti biologicky aktivnich, technologicky bezpeénych a aby vSechny udrzovaly zdravi
pokozky a byly odolné efektiim casu.

VSechny produkty firmy v péci o plet’ jsou obohaceny Celularni vodou, kterd pomaha op-

timalizaci energie bunécného prostiedi.(Ptiloha PI)

45 MARKETINGOVY PLAN PRO ROK 2011

Marketingovy plan je jako kazdy rok, pfizplisoben celkové filozofii firmy a zakladd na
tradici. Rok od roku marketingovych aktivit pfibyva, avsak stoji na pevnych zakladech.

Pfibyva investice do zab&éhnutého planu, kterym jsou niZze uvedené aktivity.

Konference

Dvé velka Skoleni v hlavnim mésté Praha s francouskym trenérem. Konference neboli
cheete trénink je nutnou soucasti programu INSTITUT ESTHEDERM. S pfichazejicim
rokem a inovacemi je nutné proskolit profesionalni tymy v Ceské republice a seznamit je

S novinkami. Soucasti je 1 novy book produktti.
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Workshopy

Realizace workshopti je nedilnou soucasti marketingového planu. Potfadat se bude béhem
celého roku v rtiznych lokalitich CR pro nové registrované kosmetic¢ky i stalé klientky.
VzZdy dle planovanych aktivit, jako je napf. ,,Tour de soleil”. V jednotlivych lokalitach
budou mit moznost koncovi zdkaznici zjistit, jak se chranit pfed negativnimi vlivy slunec-

niho zafeni a co by mél spravny opalovaci krém obsahovat.

Sampling

Naplanované jsou i akce se vzorky a testery pro klienty. Budget obsahuje vzorky pro kos-
metické salony, salony krasy, parfumerie a promotéry. Vzorky budou tvoieny vSemi pro-

duktovymi fadami, aby méli koncovi zdkaznici moZnost otestovat Uc¢innost produktil

INSTITUT ESTHEDERM.

PLV/gifts

Z francouzského ,,Publicité sur le lieu de vente®, ptelozeno do CeStiny, propagace v miste
prodeje. Obsahuje nové displeje k produktim, tiSténé materialy, vybaveni provozoven
(ruéniky, hrnic¢ky atd.). Jde o pravidelné cileni a nové starty. Tato aktivita je k pfedchozim

kampanim nova a bylo na ni uvolnéno nemalo finan¢nich prostfedkd.

Free products

Do této oblasti z hlediska planu patii produkty na podporu stavajicich klientti v ramci vér-
nostnich programii. Dale produktové darky pro novinaie, POS do provozoven. Ve zkratce
fedeno, jde o navyseni zasoby produkti uréenych pro CR, které poslouzi jak k mediélni

podpote, tak k podpote prodeje.
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PR aktivity

Mezi PR aktivity byly =zafazeny motivaéni programy pro klienty INSTITUT
ESTHEDERM. Jde o podékovani za vérnost a motivace k prodeji.

TRIP FOR CLIENTS jedna se o 3-4 denni zajezd do Francie s navstévou tréninkového
matek, noéni vyjizd’ka lodi, navstéva Moulin Rouge a velice oblibeny relax spojeny s na-

kupy ve mésté¢ mody.

PRESS CONFERENCE, tiskové konference jsou v letoSnim roce naplanovany dvé. Diky
inovativnim produktiim a myslence osvéty v péci o kiizi, je zapotiebi je uspotradat. VE&dci z
INSTITUT ESTHEDERM dospéli k revoluénim zménam v oblasti opalovani a je potieba

dostat tuto véc mezi Sirokou vetejnost.

TiSténa a tiskova kampan

Jak tomu jiz bylo v piedchozich letech i letos je zapotiebi ptispét k podpote prodeje pro-
duktti v ramci PR ¢lanka v lifestylovych Casopisech, ke kterym se vztahuje 1 rocni plan na
inzerci. Mezi tiSténé materidly patii: napt. papirové tasky, katalogy produkti, Skolici mate-
ridly, technické soubory, technické pieklady k produktiim, outdoor reklama salént ( One-

Way-Vision folie) a mnoho dalSich. (Ptiloha PII)

Plan je velice objektivné popsan, jelikoz jde o data firmy, které nemohu v tuto chvili zve-
fejnit. Slo predeviim o obecné zvefejnéni aktivit, kterym se doposud firma vénovala. Mym
ukolem je nastavit novy marketingovy plan pro rok 2012 a k posouzeni zmén, by obecné

seznameni se souc¢asnymi aktivitami mélo postacit.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V priibéhu mésice bfezna 2011 byla provedena vyzkumna sonda u Zen z Siroké vetejnosti.

Mista vyzkumu byly firmy, posilovny a jina fitness zafizeni. K vyplnéni dotazniku bylo
zapotiebi vice soustiedénosti a predevsim klid a anonymita, jeZz jsem dotazovanym poskyt-

nula.

Tento druh vyzkumu mél vyhody predevsim v rychlosti, dostupnosti cilovych skupin a dal

mi moznost predevsim statického a grafického zpracovani.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je potvrdit, nebo vyvratit hypotézu stanovenou v teoretické

¢asti, zda soucasny idedl ma vliv na Zeny, ovliviiuje jejich chovani a postoj.

K tomu, aby vyzkumné sonda méla dostate¢nou vahu, bylo tieba oslovit 130 respondenti
tisténou barevnou verzi dvoustrdnkového dotazniku. Graficka poloha zde méla funkci

vzbuzeni emoci u dotazovanych Zen. (Ptiloha PIII)

51 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vékové kategorie
Otazka cislo 1: Jsem Zena ve veku?

Prvni otazka byla podstatna pro objasnéni, jaké vékové kategorie Zen se Setieni ucastni

vék

mdo 20 let

mdo 25 let
do 35 let

Hnad 35 let

Graf 1: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1.

Z grafického vyhodnoceni otazky ¢islo 1 je patrné, Ze nejvice zen, které byly osloveny, patii
do stfedni vékové kategorie, tudiz by mé¢ly v zivoté zaujimat realny postoj k vlastnimu

zdravi.
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Cetnost periodik

Otazka cislo 2: Kupujete si damské casopisy?
JelikoZ nejcastéji vidime vyhublé modelky v ¢asopisech a myslime si, Ze jsou neodmyslitel-
nou soucasti ddmské kabelky, polozila jsem otazku na ¢etnost ¢asopist. Pokud bude zjisténo,

ze Zeny opravdu Casopisy kupuji, zafadime je jako neodmyslitelnou ¢ast kampang.

Ctenost damskych €asopist

H pravidelng, jeden
M ¢asto, rlizné
M pouze vyjimecné, ktery

mne zaujme

m nekupujivibec

Graf 2: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2
Z grafu Cislo dveé vypliva, Ze si Zeny jisté n&jaky ten Casopis koupi, ale musi je né¢im za-

ujmout. CoZ by v mém piipadé bylo vhodné periodika zafadit do planované kampané.

Diivod koupé ¢asopisu

Otazka 3: Casopisy si kupuji kviili?

Touto otazkou jsem chtéla zjistit, jaky zaujimaji postoj a co je vede ke koupi asopist.

Dlivod koupé casopisu
m kvilidrbim o
celebritach

M kvuli kosmeticea
obleceni

M jsou pro mé motivujici

B nezaujimam zadny
postoj

Graf 3: Grafické vyhodnoceni otazky €. 3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Vyhodnoceni dvou fotografii zen

Otéazka 4: Ktera z fotografii na Vas piisobi lépe, presnéji, ktera je idedlni?
Ve vybéru byla soucasna ikonicka modelka: ,,kost a kiize*
Na druhé fotografii jsou vyobrazeny Zeny z kampané DOVE: ,krev a mléko*

Za tieti moznost jsem zvolila odpovéd’: ,,zlaté stiedni cesty*.

Bylo dulezité zjistit, zda jsou zeny pfipraveny na zménu idealu a jak velika by méla byt.

e

Obr. 3: varianta A Obr. 4: varianta B

Vyhodnoceni fotografii

M vyzila modelka
W robustnéjsi zeny

w zlatd stiedni cesta

Graf 4: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4

Z grafu ndm vyplyva, Ze se zeny spise ptiklanéji k oblym tvariim, avSak zadny extrém by

neuvitali. Tim se nam potvrzuje vypoveéd’ ,,zlaté stiedni cesty™.
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Vypovédi o vlastnim téle

Otazka 5: Co Vas napadne, kdyz se iekne Vase tel?
Cilem otazky je zjistit, co pro zeny vlastni télo piedstavuje a zda se maji rady. Zde jiz mui-

zeme registrovat dosah stop soucasného idealu, kterému se snazi priblizit.

Postoj k télu

B spokojenost
W vézeni

" boj

m hlad

M jind odpoveéd'

Graf 5: Grafické vyhodnoceni otazky €. 5

V kategorii jind odpovéd’ byla pouze negace, kterou tedy ptisuzuji variantam vypovédi o
vlastnim téle: boj, ¢i vézeni. Rozhodné tedy negativni postoj k vlastnimu té€lu zaujima vétsi-

na dotazovanych, coz vypovida o velice nizkém sebevédomi.

Télo jako nastroj pro zdokonaleni

Otazka 6: Co pro své telo délate pravidelné?

Pro zjisténi potieb Zen, bylo nemyslitelnou soucasti zjistit, co pro své télo jsou ochotné
udeélat a jelikoz celou kampan budu komunikovat pod znackou ESTHEDERM, patii k nim i
péce o telo. Na vybér bylo vice odpovédi, které byly secteny jednotlivé v celek a tak tedy
nevykazuji 130 odpovédi, ale celkem 204.
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Co zeny délaji pro své télo
M sportuji

M pouzivaji kosmetiku na
zpevneéni a zestihleni

m drzi diety za pomoci
podporujicich produktd

m maloji nebo si upravuji
jidelnicek

Graf 6: Grafické vyhodnoceni otazky €. 6
Nejvice Zen spojuji dvé vypovédi v jeden celek a to sport, s koupi kvalitni kosmetikou.
Trend dopliku stravy pro podporu Stihlosti uz je asi tabu a pfirozena cesta ke krase ma

zelenou.

Proc¢ bojovat s vlastnim télem

Otazka 7: Deélam to k vali?
Cilem otazky je zjistit, pro¢ se Zeny moti v posilovnach a jinych fitness centrech, chci ziskat
argumenty do kampang a ptiblizit se jejich mysleni. Slogan kampan¢ by mél byt odpovédi na

mou otazku a Zeny by se v ném méli najit.

Doplnéni k otazce €.6: Proc to
vSechno délate?

B kvuli svému dobrému
pocitu

M kvuli svému okoli

W kvuli svému zdravi

M chcise priblizit
soucasnemu idedlu

Graf 7: Grafické vyhodnoceni otazky ¢&. 7
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Z ptedeslych vypovedi bylo ziejmé, ze Zeny ztratily sebevédomi, ale dé€laji vSechny ty
umorné véci predevsim kvili sob€ a svému zdravi, coz je pozitivni véc a vyvraci domnén-

Ky o tom, Ze si sebe Zeny nevazi.

Pojem: ,, jsi akorat*

Otazka ¢ 8: Jak se citite, kdyz Vam nékdo rekne: ,,jsi akordat ?

Cilem je zjistit co si Zeny pod timto pojmem ptedstavuji, jelikoz je to asi nejcastéjsi vyrok
Ktery zazni z st drahé polovicky pfi otazce: ,, nezda se ti, Ze jsem nabrala®.

Co tento vyrok vyjadiuje z pozice muzil, se dozvime v druhé Casti Setifeni skupinového

rozhovoru. Jak jej vnimaji zeny, si pojd'me ukazat v grafu.

Jak vnimaji Zeny tento vyrok

B nabrala jsem a musim
s tim néco udélat

M ze vypadam dobre

Ze za zadnou cenu
nesmim nabrat

Graf 8: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 8
Vzhledem k podobnosti odpovédi A (nabrala jsem) a C(za Zadnou cenu nesmim nabrat)
muzeme soudit, Ze mnoho Zen jej vnima negativné. I kdyz velmi silnou vahu ziskala spo-
kojenost, je potieba k této otdzce ziskat dalSi nazor. Ktery ndm vyplyne z kone¢ného vy-

hodnoceni marketingového vyzkumu.

Realita versus molo

Otazka 9.1: Kterému z téchto tél, byste dala u sebe prednost?

Otazka 9.2: Které z téchto dam jsou podle Vas ikonou soucasnosti?
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Obr. 5: varianta A Obr. 6: varianta B
Tato otazka je v dotaznikovém Setfeni velice dulezita, jelikoz nam otvird cestu, kterou by-
chom se méli dat. S kterym té€lem se ztotoziuji a je jim sympatické a které vnimaji, jako

soucasny idedl. To je odpoveéd na otazku, kterou potiebuji znat.

u ¢emubych dala u
sebe prednost?

co je soucasny ideal?

Graf 9: Grafické vyhodnoceni otazky €. 9

Z grafu nam vyplyva, ze vétSina se ztotoziuje se zdravymi plnymi tvary. V rozporu je vSak
odpovéd’ na otazku, co vnimaji jako idedl. M¢la tato otazka vypovédét, co by chtéli, aby

byl idedl, nebo uz vnimaji, Ze se situace vyviji smérem ke zdravym plnéjS$im tvarim?
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Setkani s anorexii

Otazka: Setkala jste se s anorexii?
Pro ziskéani informaci v rdmci stanovenych hypotéz je pro mé dulezité zjistit, zda opravdu

sedi cislo dvou ptipada z 200 Zen a ze anorexie neni tak roz§ifena, jak si myslime.

Anorexie

W vlastnizkusenost
m v blizkém okoli

B pouze znamy pojem

Graf 10: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 10

ZkuSenost s anorexii, jak vlastni, tak v blizkém okoli nabrala hrozivého ¢isla, i kdyz mno-
ho z dotazovanych tento pojem zna pouze z doslechu. V kazdém ptipadé vyvraci ideu o
neznalosti a Ihostejnosti. Jde o to, zda Zeny opravdu mély klid na zodpovézeni otazek a

blizké okoli nezahrnuje vlastni zkuSenost.

Setkani s bulimii
Otazka: Setkala jste se s bulimii?

Bulimie je v soucasné dob¢ vice rozsitena a dle pouzité literatury je tidajné snadnéjsi se
poradné najist a poté se jidla zbavit nepfirozenou cestou. Zajimalo by mne tedy, jaké bude

skore u téchto psychickych chorob. Na kterou se vice zamé&fit v samotné kampani.
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Bulimie

M vlastni zkusenost
W v blizkém okoli

I pouze znamy pojem

Graf 11: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 11
| kdyZ se ndm zmirnila zkuSenost s timto typem choroby, bohuZel i tak je ¢islo vysoké a je
potieba se pobavit v planované kampani o obou ptipadech.
Kdo za to mize?

Otazka: Kdo si myslite, Ze je hlavnim strijcem techto psychickych chorob?

V literatute se doc¢teme, ze hlavnim striijce téchto psychickych onemocnéni jsou prevazné
rodinné problémy. Komu vS$ak lidé davaji vinnu na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti, tak i ze

znalosti v blizkém okoli se dozvime z nasledujiciho grafu.

Kdo muze za psychické poruchy?

B meédia
H rodinné problémy

m lidé si svij idedl vytvofili
sami

Graf 12: Grafické vyhodnoceni otazky ¢ 12
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Vinna je pfisuzovana médiim. I kdyz je to otazkou neznalosti teoretické skute¢nosti, Ze jde
prevazné o rodinné problémy, lidé vnimaji psychické problémy dané dobou, globalnimu

vyvoji médiim, které prezentuji to co je Zadané.

Zrcadlo

Otazka: Co ve Vas vzbuzuje tato fotografie?

V ramci dotaznikového Setieni je cilem zjistit, jak se Zeny vnimaji. Zda jsou se sebou spo-
kojené a nepodléhaji depresi pii pohledu do zrcadla. Fotografie je jasnym dikazem pro-
blému, jez ma za disledek psychické onemocnéni anorexie a bulimie, proto byla zafazena

do dotaznikového Setfeni.

Obr. 7: obrazek k otazce ¢. 13
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Zrcadlo, zrcadlo...

M ten pocit znam, i kdyz
nejsem tak hubena

M strach, takto dopadnout
nechci

m tohle se mne vibec
netyka

H jind odpoveéd

Graf 13: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 13

Tento obrdzek vzbudil velké emoce, mnoho z dotazovanych se v ném naslo a jsou ze sebou
nespokojené. Porad maji pocit, Ze na sob¢ musi pracovat. Vzbudil i vysoké obavy a strach

avSak ze 130 dotazanych Zen 40 odpovédé€lo, Ze se jich tato véc viibec netykd. Mezi jinymi
odpovéd’mi se nejcastéji objevovalo synonymum varianty A. Mezi piiklady patii odpovéd™:

zaleZi na prostoru a ¢asu, ale nemohu Fict, Ze bych se v této situaci neocitla.

Chce to zménu?

Otazka: Myslite si, Ze by se s temito chorobami mélo zacit néco délat?

vvvvvv

Jedna z nejdulezitéjsich otazek celého dotazniku byla situovana na konec. Zeny pak zacaly
situaci vnimat a zjistili, Ze jim neni lhostejna. Mozna v nich vzbudil dotaznik emoce a

ovlivnilo to jejich rozhodovani pti zatrhnuti odpovédi u této otazky.
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Chce to zménu?

W urcité ve velkém, chce
to poradnou kampan

B Myslite, ze kazdy je
svého osudu strijcem a
muZe si za to sdm

M nezaujimam vaci této
problematice zadny
postoj

Graf 14: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 14

Z dotazniku vyplyva, ze by mély byt zeny piipraveny a zastat se myslenky osvéty nad tou-
to problematikou. Souhlasi se socidlni kampani, ktera by situaci zmirnila a oteviela o¢i.
Bylo dulezité dostat je na svou stranu a to se pfi vyhodnoceni dotazniku podatilo. Jde ted o
to vypracovat kamparn, ktera nejen Sokuje, ale otevie Siroké vetejnosti o¢i, jak mohou Zeny

a jejich dcery dopadnout v zavislosti na $ifeni sou¢asného idealu Stihlosti.
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6 SKUPINOVY ROZHOVOR

Pro vyhodnoceni marketingového vyzkumu bylo dilezité ziskat dva rzné pohledy. V do-
taznikovém Setieni jsme se dozveédéli, jak na soucasnou situaci pohliZi zeny z Siroké vetej-
nosti a co by uvitaly. V druhé ¢asti vyzkumu nahlédneme na situaci z druhé strany a oslo-
vime muzskou populaci. Tato ¢ast napomiize §ifit idedl takovy, ktery se opravdu muzim
libi, protoze kvuli nim chtéji Zeny dobie vypadat. Nekteré otazky z dotaznikového Setteni,
byly kladeny rovnéz muzské populaci, abych je mohla vyhodnotit v rdmci stanovenych

hypotéz.

Muzi byli vybrani, dle socilniho postaveni, odliSnosti Zivotniho stylu a riznych vékovych
kategorii. Zda se na samotném idealu shodnou, ¢i se potkaji v ndzorech vS§eobecné, nam

zodpovi skupinovy rozhovor.

Pro skupinovy rozhovor bylo sestaveno 8 fotomontazi jedné divky, vybrany fotografie ce-
lebrit a celé skupinové sezeni probéhlo formou hry. Misto samotného vyzkumu bylo od-
hlu¢néné a nabizené byly pouze nealkoholické napoje i tak se atmosféra uvolnila a odpo-
védi nabily smyslu plnosti, upiimnosti. Podrobny dotaznik ke skupinovému rozhovoru

prikladam piilohou, v¢. fotografii, které byly k vyzkumu pouzity. (Pfiloha PIV)

6.1 DOTAZOVANY CIiSLO 1:
Muz ve véku 29 let, svobodny, Zivi se jako grafik OSVC.
Vyhodnoceni vybéru celebrity vyhrala herecka Angelina Jolie. ( Ptiloha PV.A1)

Dotazovanému se libi vysoké divky. Jeho ptitelkyné, jez nedavno porodila hol¢icku, zhub-
la z ptivodnich 72 kilo, které méla jesté pied t¢hotenstvim na soucasnych 62 kilo. Tedy 3

meésice po porodu vazi méné, nez kdyz se poznali.

Soucasna vaha partnerky mu dnes vyhovuje a tika:,, ted’ je akorat a byl bych rad, kdyby si
tuto postavu udrzela. Mam rad, kdyz maji Zeny pevnou sportovni postavu a dlouhé nohy

L vychrtlé* divky se mi nelibi. Denné se setkdavam s praci na retuSovani fotografii do nej-
ruznéjsich lifestylovych casopisii, inzerci a pro jiné reklamni kampané, kde nesmi byt se-
bemensi chybicka. Diky mé praci, pak je videt ucinek pridaného produktu na pozadi re-
klamniho sdéleni a to mé vytaci. Kampanée by mely byt postaveny tak, aby skutecny efekt

byl vidét po nékolika mésicich. Pro¢ musim tvrdit, Ze takto ta Zena opravdu vypada, kdyz
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sam doma zalehnu k Zené, ktera je prirozend a chyby ma. Ja s témi chybami ziju a miluji je
na ni, dala mi krasnou dcerku, tak at’ si k veceri da treba cely dort. Casto se mne pta, jestli
se mi v casopise libi néjaka kostlivka a ja za tim jen vidim praci grafika. Manekyny, které
predvadi na mole, jsou vychrtlé i bez retuse, ale to jen kvuli tomu, Ze sou to chodici vésaky,
nejde o to, aby vynikly zaoblené krivky, ale o ty hadry, to se mi nelibi a doma bych to roz-
hodné nechtél, protoze pod témi hadrami neni osobnost, ale 15lety kluk, ktery si odepira
jidlo.*

»Favoritkou v otazce vybéru celebrity vyhrali dveé zeny s Cisly 2 a 3. (Ptiloha PV.AZ)
Zhodnotil celkovy vybér témito slovy: ,,Maji pevnou postavu a pékné poiadné boky, byly
by idealni na foceni spodniho pradla, jen si je tedy nedokazu piedstavit na mole. Fergie mé

ptijde na fotografii 2 spokojend a vysportovana.“(Ptiloha PV.B)

Dotazovany u fotomontaZe rozpoznal originalni fotky, které zhodnotil i jako favoritky. Jen

zadecek se mu libil ten nejvétsi z predlozeného vybéru.[ Piiloha PV.C ]

6.2 DOTAZOVANY CIiSLO 2:
Muz ve véku 53 let, majitel reklamni agentury, Zenaty.
Zena, kterou si vybral, jako osobnost byla sou¢asna here¢ka Meg Ryan. ( Piiloha PV.A1)

JelikoZ znam jeho pani, podobnost je zde ziejma. Dotazovanému se libi Zeny sportovni
postavy, mensiho vzristu. Da spiSe az na druhy dojem a rozhodné se neotoci za divkou,
ktera vypada, Ze mésic nejedla. Nedovede si vSak predstavit vedle sebe boubelku, protoze
si potrpi na reprezentaci a da piednost Zen¢ soudné a té, ktera pro sebe néco je schopna

ud¢lat.
Jeho pani naprosto splituje pozadavky, které ma a reagoval v rozhovoru nasledovne¢:

., Mam rad, kdyz se ma Zena snazi pro mé vypadat, vazim si toho a protoze mdame uz sviij
vek, tak nehlida pouze svuj jidelnicek, ale dba i na ten muj. Vim, Ze kdybychom si k veceri
dali zabijacku, tak druhy den oba trpime. Kdyz se divam na ty holky z fotek, tak za kterou
bych se rozhodné otocil, je zZena z fotografie cislo 2.( Piiloha PV.AZ) Ma sice Sirsi
,,podstavce*, ale to se mi libi, i kdyz ja sem spis ,,horndk . Zena to hlavné musi mit srov-
nane v hlave, a proto v zasade nedavam na prvni dojem, pak pokud néco v té hlavé md,

miizeme se bavit o sympatiich na venek, ale rozhodné u mé neuspéje chodici figurina
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s velikosti 36, ktera si k veceri da salat a odejde na zachod. Kdyz vidim ty holky

V casopisech, tak mé rozhodné nenapadne to je kus a musim ten produkt Zené koupit, aby
tak vypadala taky, ale reknu si, pane Boze, pro¢ Ti nedaji najist. Myslim si, ze temhle hol-
kam uz odzvonilo. Bohuzel ve svété mody je vétsSina panskych navrhari orientovand na

kluky, proto si vybiraji pro své modely, zZeny techto parametrii, které vypadaji jak kluci.

V otazce ¢islo 5, ( PV.C) kde byly situovany fotomontaze, zhodnotil favoritku originalni i
jako symbol, ktery by uvital. Zpévacka Fergie ( PV.B ) uspéla na fotografii prvni, jelikoZ
se mu zdala stejna, nemysli si, Ze rozdil péti kilo néco na postavé zmeéni, spiSe doladi kiiv-

ky.

6.3 DOTAZOVANY CISLO 3:

Muz ve véku 30 let, obchodni manazer, Zenaty.
Jeho symbolem krasné Zeny se stala zpévacka Fergie ( Piiloha PV.A1)

Dotazovany je zastancem latinsko-americkych tvari. Da pfednost Zené s péknym pevnym
zadeckem a rozhodné se neotoci za hubenou holkou, jen v pfipadé, Ze si ho Sokuje jeji vy-

zablost. V dotazovani byl velice ptimy a reagoval nasledovn¢:

.Pravidelné si kupuji casopis Maxim a tam jsou aspon poradné Zenské. Nechdpu, zZe Zenam
nuti do Casopisii ty vychrtliny, vzdyt se na to neda divat. Kdyby mi néco takového dali do
Maximu, tak bych si to prestal kupovat. Myslim si, Ze si to délate sami mezi sebou. Nam
chlapiim se to vitbec nelibi, ty tycky do rajcat a abych mél ja vetsi prsa nez partnerka, no
vzdyt je to hriza. Rozhodné jsem pro zpévacku Rihannu, je dokonala a kolegyné na foto-
grafii 2 je taky idedlni.( Priloha PV.AZ ) Mé¢li byste jednou pro vzdy pochopit, Ze jde o to
jak se citite, pak to prendsite i na nas na chlapi a kdyz se snazite drzet diety, tak s vami
neni rec. Chce 10 sportovat a zpeviiovat. Jist se musi, beru ze zdravé a nelibi se mi tlusté
zeny, ale at’ mi nikdo netvrdi, Ze se mu vazné libi ty ,,vychrtlé“ modelky. Pro mé to spise
symbolizuje péci o malé dite. Néjaky ten otcovsky syndrom, postarat se o nebohé trpici dité
a dat mu najist. Znam par muzit v okruhu mych pratel co maji tyto damy, ale opravdu mi to
tak prijde, Ze je spise lituji a chtéji se o né postarat, nez ze by se jim snad libilo, jak vedle

nich lezZi holka, jak s rentgenového snimku.*

Mezi originalni fotky zafadil fotografie ¢islo 2 a 4, které zhodnotil i jako ideal.[ Pfiloha
PV.C]
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6.4 DOTAZOVANY CIiSLO 4:
Muz ve véku 49 let, obor piisobeni textilni pramysl OSVC, rozvedeny.

Zena, ktera ho provazi jiz od mléadi a ktera se stala symbolem krésy je JUDr. Klara Samko-
vé. ( Piiloha PV.A1)

Idealni postavu podle n€j ma opét divka z fotografie ¢islo 2. Jeho vypoveéd k otdzkam idea-

lu zni nasledovné:

,,Jiz 20 let pracuji v modnim primyslu a vim, Ze spousta Zen nema soudnost a vysoké sebe-
vedomi, i kdyz vazi metrdk. Jednou mne dostala dama, ktera prisla k nam do obchodu

V obdobi kdy jsem jeste pracoval v OP Prostéjov a povida mi: ,, Chtela bych tamhle to
sako co mate nahore vystavené “ podal se ji ho v jeji velikosti 52 a ona mi vika ,, né ja chci
tamhle to sako“ a ja ji Fikam, viak ano to je tamhle to sako ve Vasi velikosti a ona Ze se ji
nelibi. Bohuzel téchto pripadii jsem registroval béhem své praxe nespocetné. Nemohu rict,
Zze se mi ale libi Zeny, kterym mi v oboru rikame vésaky na pekné kousky, jez modu prezen-
tuji na molech. Tam to bohuzel patri, nebo uz jste snad videli chodici figurinu. To o co se
snazite ve své praci je navaznost na pokus ze Spanélska, kde jim umiraly holky na podvyzi-
vu a chtéli udélat razny krok. Dnes uz tam vSak zase chodi vesdky, protoze co si budeme
nalhavat, nejde o to, jaké Zeny se nam libi, ale aby v branzi vyniklo obleceni. Jsou typy,
které se s tim narodi, maji krasné dlouhé nohy a na ty se Sije samo. Pak jsou holky, které se
této branzi chtéji vénovat a bohuzel nemaji geneticky dané proporce a bojuji za svou cestu,

na kterou se chtéji dat. Ja jim to neberu, ale je pravda, zZe se na to neda v realu divat.

Tento ideal se pak zvrhne v SiFeni globdalné na vsechny typy produktii, ale je urcéeny pouze
pro mddu, jinde bych ho necpal. KdyZ vidim ty inzerce na prasky na hubnuti, tak to je Spat-
né. Zena, kterou jsem vybral, tak ta rozhodné patii na molo do plavek,ta s ¢islem 2 a na
spodni pradlo, ale zase by nemohla predvadet kalhoty, to by prosté ztratil dany model
tvar.( Priloha PV.AZ ) Co vSak uzndvam a na co jsem si ted’ vzpomnél, tak je perfektni
marketingovy tah jedné firmy, kterd Sije damske konfekce a vytvorila generacni cislovani.
Ma velikost 36 pro Zeny do 25 let, nasledovné pak do 40 let a dal. V zadu méa naSivku veli-
kosti, ktera se vsak s pribyvajicim vékem o néco zvétsuje, ale dodava zZenam sebevédomi, ze
porad maji cislo 36, jako za mlada. Co tim chci Fict, neni to o téle, ale je to v hlave, pokud
se naucite vnimat své télo a pracovat s nim, tak tady nemusime resit umirajici holky na
podvyzivu. Nam chlapiim se to nelibi, je to pouze nastroj doby pro néjaky typ branze a ni-

kdo Vam ho nenuti. Zena by se méla citit dobie ve viastnim téle. Jsou to takové Vase saty,
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které jdete predvést, prezentujete se jim a utvari Vasi osobnost. Kdyz jsem byl Zenaty, tak
mne obtéZovali neustdlé dotazy mé Zeny ohledné postavy, ja si ji vzal a mél sem ji rad, ta-
Kovou jaka byla. Ono po case ziskate uplné jiné hodnoty, které s télem nemaji nic spolec-

ného, je to vztah a ten se buduje déle a hiir, nez jakdkoli drasticka dieta."

Z fotomontazi si vybral dotazovany fotografie, které jsou originalem a pfipadaji mu ideal-

ni.( Ptiloha PV.C )

6.5 DOTAZOVANY CISLO 5:

Muz ve véku 29 let, zaméstnanim obchodni zastupce, svobodny.

Tento dotazovany si nevybral ani jednu Zenu z fotografii, jelikoz mu pfipadaly bud’ silné a

nebo moc hubené. Mezi jeho favoritky patii herecka Jennifer Love Hewitt. ( Ptiloha
PV.Al)

Tento muZ Zije s damou, jeZ se velice trapi dietami a podlehla i mentalni bulimii, celym
obdobim si s ni proSel. V jejich vztahu je otazka téla velice citlivé téma. KdyZ své partner-

T}

ce sdéli, Ze je akorat, doufa, ze pochopi ,,takhle se mi libis.
Na otazky odpovidal nasledovné:

,,Celé obdobi, které jsme prozivali bylo dosti problematické, partnerka je velice vztaho-
vacna a kdyz jsem se treba jen otocil za hubenou holkou a nestacil jsem to jesté okomentO-
vat, Ze je to désné, hned si vsugerovala, ze se mi to libi. U veceri jsem ji musel kontrolovat
a bal jsem se kazdého jejiho odchodu na zachod. Po trech letech jsme se i rozesli, protoze
to bylo désné peklo. Vybrakovala doma celou lednici a kdyz jsem Sel spat, zaklekla k mise a
vsechno Slo ven. Zacala se vice zajimat o sebe a ja jsem byl na druhé koleji. Stokrdt denné
Jjsem ji rekl, Ze vypadd dobre a to ji prosté nestacilo, nevim, jestli si to peklo dokdzete pred-
stavit, ale bylo to na nervy. Tvrdila, Ze to dela kviili mné, aby se mi libila, pritom ja tako-
vou trosku fakt nechtel. Beru, Ze kdyz budeme mit dite, tak nabere, nebo ze nebude porad
vypadat jak holka z plakatu, ale tlustou holku bych vedle sebe nesnesl. MoZna byla chyba i
ve mné a po case jsem zjistil, Ze tomu asi tak bylo a nemiizu bez ni byt, jako s partnerkou
mi s ni je dobre a chci, aby védela, Ze tyhle véci fakt kvilli mné délat nemusi. Dnes se situa-
ce uklidnila a chceme mit spolu dite, tak jen doufam, ze jeji minulost nebude mit vliv na
zdravotni stav. Libi se mi postava zpévacky Fergie na fotografii cislo jedna, protoze mi

prijde akoradt a na druhé uz je moc tlustd.( Priloha PV.B ) Kdyz tak nad tim premyslim, asi
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byla chyba vaine ve mné, protoze jsem dost narocny, nemam problém rict, Ze je tlusta a
méla by se sebou néco zacit délat, ale nastésti to ji rikat nemusim. Libi se mi Zeny, které
maji sportovni pevnou postavu a pracuji na sobé, protoze i mé jako partnera to nakopne a
réd se s takovou zZenou nékde ve spolecnosti ukazu. Po tom co jsem si osobné se svou pii-
telkyni proSel, doufam, Ze tenhle Vas projekt k necemu bude, vim co je to za peklo a jak to

ty holky nici, kdyz se nemaji rady.”

6.6 DOTAZOVANY CISLO 6:

Muz ve véku 26 let, grafik v reklamni agentufe, svobodny
Mezi své favoritky ze znamych hvézd zvolil zpévacku Jennifer Lopez. ( Pfiloha PV.A1)
V dotazovani odpovidal nasledujicim zptisobem:

.,Denné se setkavam s Upravou fotografii modelek. Jsme ve stadiu, Ze hubene holky nejsou
pro reklamni kampané zajimavé a tak vetsinou k hubenému télu pridavam ladné krivky.
Nejde jen o poprsi, ale predevsim dodélavam pevny péekny zadecek. To je podle mne presné
ta cesta, na kterou se dat a doba si toho Zada, protoze Zzena v reklamné ma zaujimat prede-
v§im muze. Pokud jde o kosmetické produkty, urciteé bych uvital, kdyby ty holky byly priro-
zenéjsi, uz Z pohledu me pritelkyné. Pred Sesti lety, kdyz jsme spolu zacali chodit, byla kor-
pulentnéjsi, ale mé se to libi. Rad se vecer napapdam a deéla mi radost, kdyz ten pocit miizu
s ni sdilet. Pred par mésici jsem ji pozdadal o ruku a jak kdyby se situace uplné prevratila.
Zacala se dost resit co se tyce postavy. Ono je tézké kdyz s tim partnerem Zijete a zacne
blbnout, tak to pak prenasi i na Vas. Vecer u televize si rad dam brambiirky a ona to zacne
komentovat, pri loupani svého pomerance. Ja ji v tom nebrénim, ale nechtél jsem po ni,
aby hubla, nedej Boze, ze bych ji to snad nékdy naznacil. Rozhodné ode mne to nema.
Koupila si permanentku do fitness centra a chodi tam 3x tydné. Na obéd pak nachysta du-
Senou mrkev, Ze je to zdravi, takze se obvykle v prdci dojidam necim sladkych. Nejsem za-
stancem zadnych vychrtlin a kdyz mi pod ruku prijde néjaka inzerce, kde ma Zenska tycky
do rajcat a na hore taky nic, tak to radné okomentuji a délam to proti srsti. Myslim, Ze to
zeny nedelaji rozhodné kviili nam chlapim, i kdyz se za to schovavaji, spis kviili konku-
rencnimu damskému prostredi. Nejvice se mi z fotografii libi Zena cislo dveé, jak mym kole-

gtim tady. Co tedy oznamkuji cislem 5(Priloha PV.A2), tak jsou rozhodné ty vyzablé ano-
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rekticky. Zpévacka Fergie mi tedy prijde na obou fotografiich stejnd, rozhodné je to Spatné

vyfocené pro néjaky bulvar, nemyslim, Ze by na druhé fotce nabrala 5kilo.*

Z fotografii v otazce rozpoznani fotomontaze (Ptiloha PV.C)hned veédél, ktera je originalni
a je zastancem toho, aby drobné vykyvy v nedokonalosti zistavaly v reklamnim sdéleni.

Jsme piece jenom lidi a pro¢, by ndm média mély potad lhat.

6.7 VYHODNOCENI SKUPINOVEHO ROZHOVORU:

Skupinovy rozhovor byl velice zajimavy. Muzi na otazky bezprostiedné odpovidali a do-
kazala jsem tak docilit stanovené hypotézy. Podklady ze sezeni, kde muzi identifikovali
fotografie, jsou dolozeny na CD.Pro vyzkum jsem si vybrala riizné v€kové a socialni kate-
gorie, abych mohla vyhodnotit prise¢ik mysleni muzské populace. Vysledkem je tedy jed-
noznaéné zlata stiedni cesta i vice pln&jsi tvary, které muzi uvitali. Vypovédi jsou zazna-

¢eny v grafu dle zndmkovéni ,,ve Skole*.
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Graf 15: Grafické vyhodnoceni skupinového rozhovoru
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Hypotéza ¢&islo 1: VEétina Zen v Ceské republice by uvitala zménu, sou¢asného ideélu

krasy, s kterym bojuje a snaZi se mu priblizit. Jeho vznik a §ifeni pFisuzuji médiim.

Z dotaznikového Setfeni nam vyplynulo, Ze vétSina Zen se ztotoziuje s plnymi tvary. Po-
jem ,kostnatého Silenstvi® se jich netyka, avSak bojuji se svym télem a uznavaji, Ze je po-
tteba se udrzovat ve forme. V otazky €. 4 jasné odpovidali, ze jsou pro zlatou stfedni cestu.
Nechtéji byt boubelaté, ale ptiblizit se spiSe idedlnim zdravim kifivkam, to ndm zase napo-
védela nebo spise vyhodnotila otazka €. 9, kde se ztotoznili s prvni variantou plnéjsich, ale
zenskych tvari. Casteéné nam tedy vyvratila stanovenou hypotézu, jelikoz z dotazovanych
naprosta vétSina uznava realné zeny. V otazce Cislo 12 se mi hypotéza potvrdila u ptisuzo-
vani idealu. Naprosta vétsina samotny ideal dava za vinnu médiim. | kdyz z vypovédi vy-
plyva tato skute¢nost, problém se dle teoretického prizkumu z psychologie vztahuje pie-
devsim na rodinné problémy a uzky okruh pratel. Od médii se tedy ocekava, ze za¢nou
proti soucasnému idealu bojovat. Kdybych méla vyhodnocovat otazku 10 a 11, kde Zeny
odpovidaly, Ze se setkali s témito chorobami u sebe, ¢i v blizkém okoli, tak mi statisticky
vyjde hroziva odpovéd’ a to, Ze kazda druhd Zena trpi poruchami traveni. Tento vypocet
v8ak musime brét objektivné, vzhledem k tomu, ze vétSina se s timto problémem setkala

v blizkém okoli.

V letoSnim roce se planuje n¢kolik aktivit v boji proti témto chorobdm u periodik uréenych
pro Zeny. NaSe kampan vSak pfispéje k tvorbé propagovani novych, zdravych kiivek a ote-
vie o¢i mnoha ¢tenaikam a Siroké vefejnosti, jak dopadaji Zeny, jeZ se snaZily dosavadni-
mu idedlu priblizit.

Anorexie a bulimie uZ nejsou vnimany jen jako hrozba, ale jako Zivotni styl, coz je snad
jemng se v tom svém Sileném hubnuti podporuji. Chvali si kazdé zebro, které jim jesté vice
vylezlo. Dokonce si své choroby nézné nazyvaji. ,,Anna* neboli anorexie, bulimie ,,mia“.
Podaftilo se mi do této komunity proniknout a byla jsem vyroky z blogi znechucena. Jeli-
koZ jsou tyto véci dostupné na internetovych portalech a nikdo s nimi neni schopen nic
udélat, je potieba zakrocit. Média nechavaji v soucasné dobé prostor pro Sifeni této zvrh-
losti. Stanovena hypotéza se mi potvrdila i v posledni otdzce mého dotazniku, kdy naprosta
vétsina byla pro, abychom se souc¢asnym idealem zacali néco délat. Rozhodla jsem se pro

cestu socialni osvétové kampané. Vefime pevné v kladnou zpétnou vazbu, jelikoz tato pro-
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blematika nebyla vétsin¢ dotazovanych lhostejna a uvitali by zménu s docilenim snizeni

rizik onemocnéni, ktera piichazi predevsim v teeanegerovském véku.

Hypotéza Cislo 2: Muzi nestoji o vyzablé modelky, ale o spokojené a predevsSim zdravé

Zeny. Uvitali by u reklamnich nosi¢i realné Zeny.

Skupinovy rozhovor, kterého se G¢astnili muzi z oboru reklamy, mody a bézného nezavis-
Iého postoje k problematice ndm vyplynul pouze jeden idedl, na kterém se shodli. Nejprve
reagovali na problematiku z hlediska profese a pak ze svého soukromého postoje. Ani je-
den z nich by vedle sebe nechtél vyhublou zenu. Od dotazovaného ¢islo 3 jsem ziskala
zajimavou odpoveéd’ k otazce, pro¢ si muzi vybiraji vyzablé divky? Nazval tento pojem
,,Otcovskym syndromem®, neboli péci o nebohé dité, o které se musite postarat. Pravdou
je, Ze tyto ddmy vétSinou potkavame po boku star§iho muze, vétSinou financné zajisténého.
Neptijde Vam nékdy tento pohled, jako charita, nikoli reprezentace? Toto téma se velice
do detailu rozebralo a ani jeden z pfisedicich nevyvratil tento nazor. Chtéji v reklaméach
skute¢né Zeny, kter¢ se jim libi, takové které se nachéazi v panskych casopisech a nemohou
pochopit, pro¢ by tento model nemohl byt nastaven i u damskych periodit. Pokud chté&ji
Zeny dobie vypadat pro muze, tak rozhodné nestoji o vyzablé modelky, ale o zdravé ladné
kiivky. Navic pokud zeny zacinaji s jakymkoliv zasahem do Zivotospravy, podléhaji de-
presim a nespokojenosti se sebou samymi a to ma ¢asto vliv na cely partnersky vztah. Pro-
blém v reklamnich sdélovacich prostifedcich v8ak byva u produktt uréenych pro Zeny, kde
vétSinou nalézame nezdraveé hubené holky propagujici kosmetiku, cerealni stravu, dale pak
obleceni a mnoho dalSich. Vzbuzuji u Zen deprese, piedevsim v jarni sezoné, kde na nas
utoci ze vSech stran slogany typu ,, hurd do plavek, shod’ tu¢ndka atd.“ Pokud budeme vy-
chézet ze skutecnosti, Ze vSechny ty diety a cvieni podstupujeme kvili ndklonnosti muzi,
tak jsme na omylu, o to ndm opravdu nestoji. Davaji pfednost zenam vypadajicim zdravé a
piedevsim spokojené, je to dano i historickym modelem, teplého rodinného krbu, kde part-
nerka predstavuje roli utéSitelky, zazemi a matefstvi. To by mélo byt soucasti reklamnich
sdéleni, predstava spokojené budoucnosti, souznéni partnerd. Vzdyt' i samotna problemati-

ka, kterou ve své praci feSim, ma vliv na neplodnost a zdravotni komplikace u Zen.
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111. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH SOCIALNE KOMUNIKACNI KAMPANE PRO FIRMU
INSTITUT ESTHEDERM

V ramci ziskaného potvrzeni stanovenych hypotéz jsem se tedy rozhodla pro cestu socialné
komunikaéni kampang, ktera bude odpovidat pozadavkiim, kladenym veiejnosti. Zeny by
chtéli soucasny ideal posunout na véhovou kategorii k 60 kilogramiim, aby se mohly se
souCasnym idealem ztotoznit. Tim se pak i samotné zna¢ce INSTITUT ESHEDERM poda-
i ziskat dav na svou stranu, protoze bude komunikovat to, co se Zada. Muzska populace by
rovnéz uvitala redlné Zeny, jak vyplyva ze skupinového rozhovoru a ¢imz se mi rovnéz

potvrdila hypotéza vyhodnocena v rdmci vyzkumu.
Proc¢ jsem zvolila INSTITUT ESTHEDERM? Diivodu je hned nékolik.

Diky tomu, Ze o znaéce je na Ceském trhu minimalni povédomi, mohu z kampané ziskat
snadnou odezvu. Nejen ze zvySeni prodeje, ale samotného povédomi, které by mél ke kon-

ci roku vyhodnotit marketingovy vyzkum ,,povédomi o znacce".

Dale jde o dermatologickou spole¢nost, ktera ma svou filozofii postavenou na elementech
péce o telo a prirodnim zdravi. Tim se kampani otevird prostor pro spojeni filozofie znacky

se zdrave vypadajicim idealem.

7.1 CO CHCEME KOMUNIKOVAT?

Firma si prozatim ponechava svij status nedostupnosti a neni na trhu kosmetiky v CR pi-
li§ zndma. Chci komunikovat pozitivni image, jako nastroj corporate identity v rdmci osveé-

tové kampang v boji proti anorexii a bulimii.

V prvnim ¢tvrtleti se budeme soustfedit na budovani podpory, pozitivni image. Potfebuje-
me si ziskat dtvéru ke znaéce. Druhé Ctvrtleti vSak jiz soustfedime na ziskanou novou tvar

znacky propojenou s produktovou fadou péce o télo ,, MORPHO CELLULAR CARE.*
S novym idedl krasy na Cesky trh, pfichazi i claim kampang:

Kradsa prichazi, kdyz vypadame zdrave."

7.2 PROC ZVOLIT CESTU SOCIALNI KAMPANE?

Na trhu je mnoho dostupnych kosmetickych produkt, které se prezentuji tim, Ze nam za-
ruci zdravou, krasnou plet’, ale ktera z téchto znacek mysli na pocity spotiebitelek. Kdo se

vénuje problematice umirajicich divek na poruchy traveni a neplodnosti v ramci ¢eského
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trhu. Pro¢ se mame tvafit, Ze to nevidime, Ze je to individualni problém, vzdyt uz vime, Ze
se to tyka celé populace a nemiizeme pied tim problémem zavirat o€i. Vzdyt jsme
v marketingovém vyzkumu zjistily, Ze se po nas chce zména a my ji musime vnimat, jako
prilezitost prosadit se a vystoupit z davu. Jak jinak vytvofit pozitivni image firmy, nez ptes
socialni kampan. Vefejnost si preci zadd pozornosti, chce piijimat informace a prozivat

emoce, byt souc¢asti néceho velkého. Kdyz podpotime tuto myslenku, podpotime i zisky.

7.3 JAK SPRAVNE KAMPAN ROZLOZIT V CASOVEM
HORIZONTU JEDNOHO ROKU?

Aby kampan byla uspés$na je zapotiebi uréit scénaf a ¢asovy vyvoj: ,, serial na pokra¢ova-

ni.
Prvni ¢tvrtleti: ziskat pozornost, Sokovat

V prvnim ¢étvrtleti se zaméfime na dopady poruch traveni. Ukazeme vetejnosti, co maji za
nasledek nevinné diety a piiblizeni se sou¢asnému idedlu. Oproti tomu vyhlasime soutéz o
novy rozmér krasy. Budeme hledat hrdinku dne$ni doby, kterou si Zada spole¢nost. Hlaso-
vani o zen¢ bude vetejné. Sila kampané by méla spocivat v zapojeni Siroké vetejnosti. Pro
znacku se tak otvird prostor komunikace, ktery doposud neméla, tedy sociadlné¢ mifenou

kampail. Hrdinka bude vyhodnocena v bieznu 2012.

ESTHEDERKM

PARIS

Obr. 8: ndmét vizualniho stylu kampané 1. ctvrtleti
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Druhé ctvrtleti: Krasa prichazi, kdyZz vypadate zdravé

Ve druhém ctvrtleti budeme znat tvar nové modelky, jez celou kampai bude provazet.
S tim jsou spojené aktivity marketingového mixu. Do médii vstupuje obraz zvoleny da-
vem, méniciho se stinu ve tvar. Taktéz probuzeni v oCich vefejnosti jména INSTITUT

ETSHEDERM.

PARIS

Obr. 9: ndmét vizualniho stylu kampané 2. ctvrtleti

Treti ¢tvrtleti: Propojeni idedlu s pokutovou iFadou péce o télo

Tento krok by mél vést propojeni socialnich aktivit s produkty znacky, které pomahaji nasi
hrdince ke zdravé vypadajicim kiivkam. Tedy, aby hrdinka udrzela sviyj zdravé vypadajici
vzhled, mély by ji produkty pomahat udrzet si jej. S tim sou propojeny dalsi reklamni akti-

vity urcené rovnéz k osvéte, jez dermatologické produkty prinéseji.

Ctvrté ¢tvrtleti: Vanoce prichazeji, sklizejme ovoce

Ve Ctvrtém cCtvrtleti ziskame vyhodnoceni kampané v roviné prodeje produktl, coz ndm
piinese zpétnou vazbu. Dale vytvoiime marketingovy vyzkum, jaké bude soucasné pove-
domi o znacce. I ve Ctvrtém Ctvrtleti je planovan media mix, ale taktéZ sampling a darkoveé

balicky kosmetiky.
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7.4 SOCIALNE KOMUNIKACNI KAMPAN INSTITUT
ESTHEDERM 2012
Jaka je zena, ktera pouziva kosmetiku této znacky? Vyjimecna, protoze si ji mize dovolit.

Témto dniim odzvonilo. Vyjime¢na sice Zena bude, ale kviili svému mysleni, rozhodnout

se pro spravnou véc.

Filozofie znacky spociva v kozni ekologii, produkty jsou sice drazsi, ale pti kazdodennim
pouzivani opravdu ucinkuji. Takze pokud zena doted’ utracela za levnéjsi kosmetiku, pro-

délavala.

INSTITUT ESTHEDERM produkty jsou investici do opravdu viditelnych ucinkd.
PouZzivejte produkty, které pomahaji! Nejen Vam, ale i VaSemu okoli.

Model hrdinky reklamniho sd&leni bude postaven v realném svétle. Zena, ktera pouziva

kosmetiku ESTHEDERM by méla byt zrcadlem hrdinek z davu ¢eské populace.

Viralni marketing

Pred nékolika lety tato kampan méla uspéch, u znacky DOVE, kterd vSak ptedstavovala

krasky boubelaté a s tim se ztotoZnit v kampani rozhodné nechceme.

Pro viralni marketing zvolime video, které ma Sokovat, naladit a motivovat ke zvyseni se-

bevédomi.

Scénar: Spot bude postaven na emotivnim pifib&hu divek, které se s onemocnénim setkali a
jaké to ma nasledky na jejich soucasny zdravotni stav. Podkres celého spotu bude tvoren
dojimavou hudbou, ktera se bude postupné zrychlovat v ramci nabidnuti pomocné ruky.
Ziskame potiebné emocionalni napéti. Na obrazovce se bude postupné pocitatem upravo-
vat nase realna hrdinka, opacnym smérem, nez tomu bylo doposud. Tato hrdinka budem

hlasem davu.
Internetové zdroje: youtube.com, facebook.com, e-mailovy virdl, institutesthederm.cz

Termin: leden 2012

Naklady: informace, grafika, scénaf, stiih, OSA, umisténi na internetové nosice, prvotni

rozjezd kampané.

Cena celkem: do 15.000,- K¢
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Vyhoda:
Ptedevsim nizkd finan¢ni naro¢nost, diky absenci nakladi pro nakup medidlniho prostoru.
Nevyhoda:

Nizka kontrola nad pribéhem kampané. Sifeni je zavislé na ochoté piijemce Sifit sdéleni

dal.

Soutéz o tvar znacky

Stante se hrdinkou doby a tvari nasi znaCky. Hleddme sebevédomé Zeny, které doted’ ne-
méli piilezitost fotit a chtély by si tento pocit vyzkouset. Potiebujeme Zenu z davu, kterd

celou kampai bude provazet.
Podpora soutéze: billboardy v lednu 012, lifestylové ¢asopisy.

Rada bych touto akci ziskali PR podporu radii v ramci sponzorskych vstuptt dopolednich
vysilani. Tato ¢ast se vSak bude fesit ke konci roku 2011 a neni mozné dopiedu ur€it pies-

ny rozpodet.

Lifestylové Casopisy

Pro spolupréci sem zvolila vydavatelstvi Stratosféra, které bylo myslence naklonéno a te-
maticky flexibilni k dané problematice. Navrhli mi spolupraci za velice vyhodnych podmi-

nek na cely rok.

INZERCE:
Titul: Harper's Bazaar
Format: 1/3 str.

Pocet opakovani:  12x

Cena za inzerat: 25.000,- K¢&

Cena celkem: 300.000,- K¢&
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Titul: Cosmopolitan
Formaét: 1/3 str.
Pocet opakovani: 12X

Cena za inzerat: 30.000,- K¢&

Cena celkem: 420.000,- K¢
Titul: Style
Formét: 1/3 str.

Pocet opakovani:  12x

Cena za inzerat: 20.000,- K¢

Cena celkem: 240.000,- K¢
REDAKCNIi PODPORY:

Titul: Style

Strana: 3

Formaét: celostrankovy

Nameéty: anorexie neni hrozba, ale Zivotni styl visici na vlasku, vypovédi nemocnych
divek, abyste dosahla idealni postavy, musite pravidelné jist.
Pocet opakovani:  2X

Cena: zdarma

Titul: Cosmopolitan
Strana: 3
Format: celostrankovy

Naméty: realné ¢tenarky v roli modelek, ¢lanek o vztahu k jidlu v souvislosti s laskou,
domnéla nedokonalost, jako pfednost

Pocet opakovani:  1x
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Cena: zdarma

INFORMACE O KAMPANI V MEDIA MIXU:

Titul: Harper's bazaar
Strana: 6
Format: 1/6

Pocet opakovani:  3x

Cena: zdarma

Grafické zpracovani inzeratt: 5.000,- K¢

Cena celkem: 965.000,- K¢

Billboardova kamparn

Kampan bude cilend na mésta, kde ma INSTITUT ESTHEDERM své zastoupeni. ( Viz.

distribu¢ni mista str.)

Cilem kampané, pak bude komunikace nového idedlu krasy. V mésici lednu je planovana

kampant NO NAME, kdy budeme hledat tvar znacky.

Umisténi billboardii: u nakupnich center, frekventované kiizovatky v centru

BILLBOARDY
Mésto: Praha
Pocet ploch: 7

Meésice: leden012, biezen 012, ¢erven 012, zati 012, listopad 012

Cena prondjmu na mésic: 5.600,- K¢/ks
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Cena vyroby: 650,- K¢&/ks
Mésto: Brno
Pocet ploch: 5

Meésice: leden012, biezen 012, ¢erven 012, zati 012, listopad 012

Cena prondjmu na mésic: 5.600,- K¢/ks
Cena vyroby: 650,- K&/ks
Mésto: Ostrava

Pocet ploch: 5

Meésice: leden012, biezen 012, ¢erven 012, zati 012, listopad 012

Cena prondjmu na meésic: 5.600,- K¢/ks
Cena vyroby: 650,- K¢&/ks
Mésto: Olomouc

Pocet ploch: 3

Meésice: leden012, biezen 012, ¢erven 012, zati 012, listopad 012

Cena prondjmu na meésic: 5.600,- K¢/ks
Cena vyroby: 650,- K¢&/ks

Grafické prace v ramci spolupréce: zdarma

Cena celkem za BB kampaii: 625.000,- K¢
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Tiskova konference

Tiskové konference jsou v roce 2012 naplanovany hned dvé. A to v mésici bieznu a
Vv listopadu. Diivodem potadani tiskové konference je sezndmeni médii s novou socialné
komunika¢ni kampani, ktera ma byt osvétou v boji proti anorexii a bulimii. Je nezbytné
nutné upozornit na pldnované kroky a vytvofit si dobré zazemi pro Sifeni informaci a cili
firmy INSTITUT ESTHEDERM v roce 2012. Tiskova konference v listopadu by pak méla

vyhodnotit odezvu vefejnosti.

Prvni tiskova konference biezen 2012:

Duvod konani tiskové konference:

Seznadmeni s osvétovou kampani a novou hrdinkou
Utastnici tiskové konference:

Celoplo$na média

Termin konani tiskové konference:

Posledni stieda v mésici od 13-14hod.

Misto konéni:

Praha: dopravné pfiznivé misto. Sal pro 50 lidi s projekénim zafizenim.
Obcderstveni:

Po tiskové konferenci.

Doba trvani tiskové konference:

30minut, poté zahajeni diskuze

Podklady:

Tiskové materidly k danému tématu. Darky pro novinafe (kosmetické balicky v hodnoté
2000,- K¢&)

Obsah tiskové konference:

Mluvéimi budou zéastupci vedeni firmy v CR, organizatofi projektu, nova tvai znacky, mo-

derator
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Obsahem pak bude seznameni s jednotlivymi planovanymi kroky kampané, ktera jiz bude

vnimand vetejnosti.

Druha tiskova konference listopad 2012:

Divod konani tiskové konference:
Zhodnoceni vysledkii osvétové kampané
Utastnici tiskové konference:
Celoplo$na média

Termin konani tiskové konference:
Posledni stfeda v mésici od 13-14hod.
Misto konéni:

Praha: dopravné ptiznivé misto. Sal pro 45 lidi s projekénim zatizenim.
Obcderstveni:

Po tiskové konferenci.

Doba trvani tiskové konference:
30minut, poté zahajeni diskuze
Podklady:

Tiskové materialy k danému tématu. Darky pro novinaie (kosmetické balicky v hodnoté
2500,- K¢&)

Obsah tiskové konference:
Mluvéimi budou zastupci vedeni firmy v CR, organizatoii projektu, moderator

Obsahem bude zhodnoceni vysledki kampanég, co béhem roku pfinesla, jak vefejnost rea-

govala a zda se v podobnych aktivitach bude firma nadale prezentovat.

Planovany rozpocet celkem: 60.000,- K¢
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Vikendovy workshop

Cilem akce je budovani dobrého jména firmy, ktera mysli na irokou veiejnost. Uastniky
akce budou zakaznice saléni. Workshopy jsou jednou z velice specifickych a dnes oblibe-
nych forem marketingového mixu. V oblasti dermatologie a taktéz pro firmu
ESTHEDERM se osvédcily jiz pred par lety a nyni je povazujeme za nedilnou soucast

marketingové komunikace znacky.

Vikendovy workshop

Naméty workshopu:

- Sezndmeni s osvétovou kampani a hrdinkou kampané
- Seznameni s produktovou fadou péce o télo
- Jak se spravné stravovat

- Kulinafské speciality
Termin a misto konani:
Jarni vikendovy pobyt ve wellness hotelu
Utastnici workshopu:
Klientky INSTITUT ESTHEDERM, klientky salonti
Naklady hrazené firmou:

Zumba fitness, prondjmy konferenénich salt, zajisténi procedur hotelu, darky pro zacast-

néné, kosmeticka péce, moderator a dalsi (napt. Séfkuchat, barmani)
Naklady hrazené ucastniky:

Zvyhodnény pobyt se stravou, popt. hlidanim déti

Podklady:

Tiskové materialy pfed konanim akce a k danému tématu. BroZura s obsahem akce.

Cena se bude odvijet od poctu zucastnénych. Pokud vsak splni o¢ekavani, budeme pocitat

s 25 osobami.
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Cena celkem: 200.000,- K¢

TiSténa propagace a sampling

Nedilnou soucasti planované kampang jsou tist€né podklady. Celd corporate identity kam-
pané bude propojena s tiskovou reklamou v inzerci a outdoorové reklamé. Naméty a vizua-
ly kampang jsou ptilohou diplomového projektu.

Katalogy: tématicky propojené s produkty télové fady s novym rozmérem krasy, neboli
tvafi nového idedlu.

Letaky: ur¢ené na provozovny, k tiskovym konferencim, workshoptim a jinym aktivitam

bé&hem roku.

BroZury, pozvanky: obsahem sdéleni bude seznameni s kampani, jak se chovat, v situaci,
kdy se s problémem setkdme, kontakty na mista, kde ndm pomohou. Pozvanky souvisejici

s workshopem a na jiné planované akce.

Postery: je nezbytné vyménit stavajici postery v provozovnach za ty, které maji corporate
design kampané. Nesmi se jiz objevovat hubené Zeny propagujici znacku, ale soucasna
tvar,,nového idealu.*

Sampling: abychom podpofili nasi myslenku, k tiSt€énym materialim bychom méli dat

pfidanou hodnotu.

Mezi navrhy patii: vzorkova baleni kosmetiky péée o télo, darkova taska, slevovy kupdn

na oSetfeni, atd.

Cena celkem: 450.000,- K¢

75 CELKOVY ROZPOCET

Shrnuti celkové rozpoctu pro kampani si vyhodnotime v grafu. Veskeré ceny jsou podloZe-

ny aktualnimi nabidkami a méli by odpovidat cenam i pro rok 2012. Vzhledem k mySlence
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kampané se da ziskat i vétsi medialni podpora subdodavateld, kterd by ndm umoznila vétsi
pole pusobeni, avsak planovat se da pouze strategicky v ramci dobrych vztahi a k aktual-

nosti realizace konkrétnich aktivit.

Rozpocet 2012

M Periodiky( inzerce, redakéni
podpora) 965.000 CZK

M Outdoor( billboardy)
625.000CZK
m Tiskové konference 60.000 CZK

B Workshop 200.000 CZK

m Viralni marketing 15.000 CZK

m Ostatni( tiskoviny, sampling)
450.000 CZK

Graf 16: Grafické vyhodnoceni celkového rozpoctu kampané 2012

Rozpocet celkem: 2.315.000.- K&

Vyhodnoceni kampané

Pokud by se kampan realizovala, neméla by piekrocit stanoveny rozpocet, ba naopak se

nekteré aktivity daji fesit barterem 1 last minut nabidkou, coz je mozné v piipad¢ billboar-

dové kampang a inzerce.

Vse je otazkou, zda se kampan bude realizovat a pak tedy miizeme hovofit o feSeni financi
za chodu. Rovnéz pak bereme v potaz vybudované dobré vztahy s medii. Veskeré naméty
jsou tématikou grafickou, vizualni, scénaristickou. Pokud se myslenku podaii zrealizovat,
oc¢ekava se rovnéz piizenn médii v rimci neplaceného PR, které by mélo pfinést dvojnasob-

nou hodnotu vynalozenych prostfedkti do kampang.
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ZAVER

wKrasa bez pravdy jest klam smysli.**

(Klacel Frantisek Matous)

V diplomoveé préaci jsem docilila diky marketingovému vyzkumu stanovenych hypotéz, na
zaklad¢é nichz jsem pak mohla vytvofit ndvrh socidlné komunika¢ni kampané, kterd by

Vv ramci realizace méla byt zadouci.
Dotazovani by soucasny ideal posunuli na hranici vahové kategorie kolem 60kg.

Chtéla jsem navrhnout kampan tak, aby snizila rizika psychickych onemocnéni anorexii a
bulimii. Pokud by firma INSTITUT ESTHEDERM projekt zrealizovala, piibliZila by se

pozadavkum vefejnosti a tim pak ziskala ndklonnost a pozitivni image.

I kdyz na prvni pohled neni rozdil mezi dév€aty navrhnutymi pro kampan tak zietelny,
hrdinka se pfiblizuje Zenam, jez jsou nejéastéjSim piikladem téch, které patii do skupiny

divek, propadajicim psychickym onemocnéni.

Na jedné strané by méla kampan Sokovat, na druhé se stat zrcadlem zen. Tim pak docilime
toho, co je smyslem kampang. PtibliZit se realnym Zenam z hlediska socialni komunikace a
vzbudit v nich pocit, Ze jsou Zadané. Z hlediska komer¢ni komunikace se nam pak podaii
vyvolat sympatie ke znacce. Boj za novy rozmér krasy je vSak béh na dlouhou trat’ a je

potieba, aby se k této kampani snazilo pfiblizit vice firem, my v8ak chceme byt prvni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMI  Body mass index- index télesné hmotnosti

CRM Customer relationship management- fizeni vztaht se zakazniky
CZK  Ceska ména

MHD Méstska hromadna doprava

Obr.  Obrazek

OSA  Ochranny svaz autorsky

OSVC Osoba samostatné vydéleéné &inna

POS  Point Of Sale- pomticky k podpote prodeje

PLV  Pour la Vie- propagace v misté prodeje

PR Public relations- vztahy s vefejnosti
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Obrazek k otazce ¢. 13, dotaznikového Setieni

Namét vizualniho stylu kampané 1. ¢tvrtleti

Namét vizualniho stylu kampang 2. ¢tvrtleti
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PI1.A) Tiskoviny
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P11.B) Roll up bannery
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PRILOHA PIII: DOTAZNIK k dotaznikovému $et¥eni

P II1.A) prvni strana

poTAzNiK UREEN POUZE PRO ZENYII ¢} Ani jedna na mne neplsobi dobe, fem pro Hatou stfedni cestu

Pomeate ndm vyivalit .2dravy idedl kriry” a vypifite anorvming tento dotaznik, ZileH ndm
pledeviim na uplimnosti a pravdivich odpovidich, ek se nad peojekt nemd fancl dostat dil...
Diufi vEem za vyplindnd. Je to keok v phed | pro Vis.

Prot jste se rzhodla pr fatografil A

1. Jsem lena ve vitu:

al Do20let
b} Do25lat Prof jste se rozhodla pro fotografil B
) Do3slet
d) Jeminad 35
2. Wupuli o démskd Essoplsy: 5. €o Vs napadne, kdy¥ se Fekne Vade télo:
) Pravideind jeden 3] Spokojencst
b} Casto, ale rizné b) Vizenl
€} Poure vifimednd a Jakjkoli, kterj mé& zaujme titulkou €] Baj
d) Nekupuji vider d) hiad
Pakud jse wvedla, b 3i o] kupujete prosim o nizev periodiky.. lind opaved...
3. Casopis si kupui k vili: 6. Co pro své télo délite pravidelng:
5] .Drbim® o celebritich &) Sportuji
bl kvili knsmetice a ohietens b Makupuj kosmetiku [pro rpevnéni, 2estiblens)
c} jsou pro mé mathvujici { inzerce na restaurace, dovelend, chel od Bvota vica v tom &) Drlim duety a utrdcim za produkty, které mi boj usnadni
tasopise mi porady, jak na to} d) Prosté milo jim
) omaachimdin 240 poc) Modno ratrhnout viee mofnosti, & dopinit finou varlanty....
7. Di#dm to kvili:
4. Kverd z fotografil na Vis psobilépe, presniji kterd e idedlnl: a) Svému dobrému pocity
a) 8) b} Okoli, abych se nebsla chadit mesi di

) Kwlli svému zdravi
d) Pfiblifeni se soufasnému idedlu mndmého : médi, mim pecit, e se to po mé 2idi

8. lak se citite, kdy? Vim nildo Fekne , jsi akordt™
al X jste rabrala a musite s tim néoo udélat
b) Zewypadite doble
c) 2eza Hidnou cenu nesmite nabrat

P 111.B) druha strana

§.1 Kterému 2 téchto thifviz.druhd stranal, by jste dals u sebe phednost - 12. Kde &i meyshite, iz je hlavnim strdjcem tichto psychicijch chorob:
a) Midia
b} Rodinné problémy

9.2, které jsou podie Vis konou souasnosti: €} Lidé si svil idedl vytvofili sami a média e poure prezentuji

Jin odpoved..... i

13. Ca ve Vis vibuzule tato fotografle:

a) Tenpocit jsem uf zadila {{ kapf nejsem tak hubend)
b} Strach, takhle dopadnout nechei
€] Tohle se mne vibec netyka

i pocit

14. Myslite s, be by se § témito chorobami milo zatit ndco dllat:
3} Urtisk ve velkém, chee to pofddnou kampafi
B) Myslim, ¢ kafdy je swého osudu strijcem a mitte s 2a to sém
<) Nezaujimam i této problematice 3idny pasta]

10. Setkala jste se s anoredi [nechutenstyi k jidiul:
a) Viastnl zkulenost
b) W mém blizkém akoli
€) 7nim tento pojem pouze 1 wprdwhng nebo juem o ném detls

11 Setkala Jste se 5 bulimil {pfeliddni a ndslednd rvracen):
a) Visstal skutenast
bl V mém blizkém okali
e) Znim B pouze w&nd nebo jsem dm Eutl




PRILOHA PIV: OTAZKY KE SKUPINOVEMU ROZHOVORU

© © N o

Vas vék a zaméstnani:

Zenaty, svobodny:

Jaké ze zndmych osobnosti se Vam libi ( napsat i foneticky):

Ohodnot’te tyto fotografie znamkou ( jak ve $kole 1-5)
1
2
3
4,
5
6

Na které z téchto fotografii se Vam vice libi télo znamé zpévacky Fergie:

2.

Vyberte z nabidky idealni dvé fotografie Zeny ( viz. fotomontaz):
Napiste jejich ¢isla:
Napiste ¢isla, fotografii, které si myslite, Ze jsou piivodni ( bez retuse a Gprav):

Jaky typ Zen se Vam libi (fyzicky):

Jaké z téchto dam byste dal piednost:

Co se z pozice muzi mysli vyrokem ,, jsi akorat*:

Jaké nejcastéjsi dotazy tykajici se postavy, dostavate od sve partnerky a jak na

né reagujete

10. P¥i rozhodovani vybéru partnerky hraje jeji fyzicka krasa velkou roli?

11. Co pro Vas symbolizuje dokonala Zena, jak by méla vypadat



PRILOHA PV: FOTOGRAFIE KE SKUPINOVEMU ROZHOVORU

PV.Al)Fotodokumentace vyhodnoceneho vzoru

-
==

‘dotazovany ¢.5  dotazovany ¢.6



PV.A2) Fotodokumentace k otazce ¢. 3

obrazky k otazce
Cislo 4

PV.B) Fotodokumentace k otazce ¢. 4




PV.C) Fotodokumentace k otazce ¢.5
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