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ABSTRAKT

Reklama a jeji ptibeh se stal soucasti vnimani okolniho svéta. Propagacni pribéhy
jsou vypravény za ucelem zjednoduseni zivota, pomahaji nam v orientaci, abychom se ne-
ztratili v obrovském mnozstvi informaci, které na nas kazdy den utoc¢i. Cilem bakalaiské
préce je potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz, zda obsahuji propagacni texty s ptibéhem jasné
a srozumitelné sdéleni pro spotiebitele, maji propagacni texty s piibéhem dostatecnou
ucinnost k tomu, aby vyvolaly silny zajem spotiebitele vedouci ke koupi produktu? Baka-
larska prace se sklada ze dvou Casti. Teoreticka ¢ast prace se vénuje historii vzniku ptibe-
hu, zafazeni piibéhu jako literarniho Zanru a tvorbé propagacnich piib&ht. Prakticka ¢ast
analyzuje konkrétni tvorbu propagacnich textl s ptibéhem, ty jsou ndsledné srovnavany

s vysledky vyzkumné sondy.

Kli¢ova slova: ptibeh, reklama, epika, marketingové komunikace, propagaéni pribéhy, na-

race, archetyp, vyzkumna sonda.

ABSTRACT

Advertising and its story became part of the perception of the world. Promotional
stories are told in order to simplify our life and help us not lost in a huge amount of
information which target to us every day. Aim of this bachelor thesis is to confirm or refute
hypotheses, whether promotional texts with the stories have sufficient effectiveness and
promotional texts with the story contain clear and understandable messages for the
consumers? The bachelor thesis consists of two parts. Theoretical part deals with the
history of the story, the inclusion of the story as a literary genre and creation of the
promotional stories. Practical part analyzes the particular creation of the promotional texts

with the stories, which are compared with the research results.

Keywords: story, advertising, advertisement, epic, marketing communication, advertising

story, narration, archetype, advertising research.
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UvVOD

Propagacni piibéhy jsou vypravény za ucelem zjednoduSeni Zivota, poméhaji spo-
tiebiteli k orientaci v obrovském mnozstvi informaci, které se na né&j kazdy den vali. Spo-
ttebitelé si zvykli ¢ist, poslouchat a sdilet propagacni ptibéhy o vyrobcich, sluzbach, zaba-
ve ¢1 novinkach, ziskali na vypravéni propagacnich piibéhii ndvyk. Diky rychlému rozvoji
a SirSimu pfistupu k novym komunika¢nim technologiim, spotiebitel jiz neni jen pasivni
piijemce ptibéhu, Casto je jeho spolutviircem. Podili se na vzniku propagacniho piibéhu,
jeho podobé¢ a Sifeni. Pro spotiebitele se stava prirozené Ucastnit se diskusi o silnych pro-
pagacnich piibézich, které jim utkvély v paméti, dobré ptib&hy piedavat dale, komentovat,

upravovat a sdilet s ostatnimi ¢leny svych socialnich skupin.

Reklama vytvafi jinou skutecnost, nez je ta, ve které zijeme. Reklama vypliuje
prostor mezi realitou a idealy spotiebitele. Souhlasim s nazorem, ze jiz neni naro¢né vy-
produkovat vyrobek nebo sluzbu, naroky se ptesouvaji na proces prodeje a hledani cilové-
ho spotiebitele. K hledani vhodného a loajalniho spotiebitele vice nez kdy jindy napomaha
reklama a vhodny zpiisob propagace. Ukolem marketingové propagace je upoutat pozor-
nost, oslovit piijemce reklamniho sdéleni, navodit zajem o koupi produktu nebo sluzby.
Jednim ze zplsobt jak zaujmout spotiebitele miiZze byt propagacni piibéh. V devadesatych
letech se staly predmétem reklamy pievazné praci prasky, které se predhanély, které z nich
ucini pradlo bélejsim. Dalsi dekadu v reklamni komunikaci obsadily obchodni fetézce, pre-
tahujici se o zékaznika nabidkou levnéjsiho peciva. I pfesto zastdvam ndzor, Ze zustaly
v reklamé zachovany pro svou tc¢innost propagacni piibéhy a efektivni komunikace se spo-

ttebiteli praveé prostfednictvim propagacnich piibéhu.
Cilem bakalatské prace je potvrzeni nebo vyvraceni nasledujicich hypotéz:
1. Obsahuji propagacni pfibéhy srozumitelné sdéleni pro spottebitele?

2. Maji propagacni pribéhy dostatecnou ucinnost K tomu, aby vyvolaly zajem spotiebitele

vedouci ke koupi produktu?

Za pracovni postup jsem zvolila v teoreticko-metodologické casti resersi dostupnych lite-
rarnich zdroji. Praktickou ¢ast prace uvadi subjektivni hodnoceni tvorby propaga¢nich
textll s ptfibéhem a rozbor konkrétnich ukazek. Nasledn¢ dochazi ke srovnani S ndzorem

nahodné vybranych respondentli vyzkumné sondy, ktera byla realizovana formou individu-
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alnich rozhovort. Po této ¢asti prace bych jiz méla byt schopna vyvodit zadvér a potvrdit ¢i

vyvratit stanovené hypotézy.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti, v prvni poloviné teoretické Casti se
vénuji reSersi literarnich zdrojt, historii slovesnych pramenti, zafazeni ptib&hu jako literar-
niho zanru a tvorbé propagacnich ptibehi. Zastdvam nazor, ze z literatury stale vychazi
soucasny pohled na propagacni piibéhy, jejich vyuziti v marketingové komunikaci. Dale se
V praci vénuji pojmim reklama, marketingovy mix, reklamni sdé€leni, ptibéh, epika, vyme-
zeni téchto pojmul uvadim zameérng, nebot’ spolu dohromady zastiesuji propagacni ptib&hy.
Praktickd cast bakalafské prace se veénuje analyze konkrétnich propagaénich texti
s ptibéhem, Kkteré jsou srovnavany s daty z vyzkumné sondy. Vyzkumna sonda probéhla
formou osobnich individualnich rozhovort, vysledky vyzkumné sondy jsou shrnuty

v zavéru. Odkaz na pouzitou literaturu je uveden v zavéru bakalaiské prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE SLOVESNYCH PRAMENU

Uz na pocatku lidstva si ¢lovék uvédomoval dualezitost piibéhd. Od pradavna
usnadiovaly chapani svéta, umoziiovaly preddvani a Sifeni mysSlenek jinym kulturdm
a generacim. Pfibéhy napomohly ke vzniku a rozvoji literatury. O blizkosti slovesného
uméni a literarni tvorby Lacina [20] napsal: ,,Spisovatelstvi je umeéni slovesné, tj. ldatkou
tvarnou je tu slovo zapisem zachycené; znalost cteni a psani je tedy podminkou uspésné

literdrni kariéry.“ [ 20, s.12 ]

1.1 Déjiny literatury

D¢jiny literatury se zabyvaji vykladem literatury v jejim vyvoji, zkoumaji literaturu
jako proces uréovany jednotlivymi literarnimi dily, tvorbou autort, literarnimi tendencemi,
sméry, proudy, v souvislosti se spoleCenskym a kulturnim vyvojem. V nasledujicich pod-

kapitolach se pokusim shrnout zakladni fakta jednolitych etap vyvoje literatury.

1.1.1 Vyména komunikace

ey e

Kofeny slovesné kultury se piedpokladaji jiz v pravéku, kdy se jednalo ptevazné
0 formu nepsané slovesnosti, z tohoto obdobi se nedochovaly zadné pisemné pamatky.
S vyvojem lidstva je spojen i rozvoj feci, mluveného a psaného slova. To bylo pouzivano
nejen k vyméné komunikace, ale také pro vytvafeni zaklinadel ¢i zatikadel, ktera méla za-
jistit bohatou urodu nebo tlevu od nemoci. Slova byvala dopliiovana o melodie. Vznikaly
pranostiky, fikadla nebo pfislovi. Pro naklonéni si bohi, vykonavali nasi ptedci obtadni
ritudly, které nesly zakladni prvky lyriky, epiky, mimiky a divadla. Obtady zacaly mit po-
dobu myti a baji, rozSifovaly se o pfedstavy o okolnim svété. Z tohoto obdobi 1ze vysledo-
vat prvni potieby propagace pii délbé prace, produkci a nasledné sméné nadbytecnych vy-
robku, které byly oznaceny riznymi piktogramy ¢i obrazky. Vyrobky musely byt také urci-
tym zpusobem ke sméné pfipraveny a vystaveny tak, aby nalakaly svym vzhledem nebo
vlastnostmi ke sméné. Dulezité bylo informovat pomoci symboli nakupujici o kvalité vy-

robku.
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1.1.2 Kolébka civilizace

Po pravéku ptichazi doba oznafovana jako starovek: ,,Starovéek je doba, kdy uz
mame pisemné pamdatky. Pokud jde o reklamni prostredky tohoto obdobi, jisté i naddle

pretrvavala interpersondlni komunikace a vyvolavani. “ [ 17, s. 17]

Za kolébku civilizace je povazovana Mezopotamska kultura. V Mezopotamii byla
zakladana prvni mésta a piiblizn¢ kolem roku 3000 pied naSim letopo¢tem zde bylo vyna-
lezeno klinové pismo. Literatura stale vychazela z Ustni tradice. Nejznaméj$im dilem toho-
to obdobi je sumersky Epos o Gilgamesovi, ktery vypravi pfibéh o hledani nesmrtelnosti.
V mezopotamskych piislovich a mytech se nachazi také kofeny bible. Dulezity z hlediska
vyvoje pisma byl vznik hieroglyfického chetitského pisma, tvofeného piktogramy, které
znéazornovalo zvitata, ndbozenské symboly i lidské télo. Z obdobi piiblizné pied 4000 lety
pochazi znamé Pisei pisni, autorstvi se piipisuje krali Salamounovi. V ruindch mezopo-
tamskych mést se nasly doklady osobni propagandy vladct a reklamy zbozi. Byly nalezeny
zminky o bézné pouzivané reklamé k nabidce zbozi ¢i sluzeb jako jsou pronajem pokojit
nebo soukromych koupelen.

Egyptska kultura patii mezi jednu z nejvyznamnéj$ich kultur v d€jinach lidstva,
umeéni Egypta je spjato s uctivanim bozstev a faradni, kterym je podiizena cela spolecnost.
V Egypté bylo pouzivano obrazkové pismo, nejcastéji ozdobné pismo hieroglyfické, dale
pismo hieratické a démotické. V literatuie Egypta pfevladala literatura mrtvych, ndboZzen-
mrtvych se nazyva Kniha mrtvych. V Egypté vznikala také literatura naucna, proroctvi,
milostné pisné a povidky o zivoté faraonl. Za dob Egypta vznikaji prvni profese pisai,
dochovaly se zaznamy o reklamnich poutacich s nabidkou pisaiskych praci. ,, Z obdobi sta-
roveku mame také dochovany vyrobni a obchodni znaky, které miizeme povazovat za pred-

chiidce dnesnich vyrobnich a obchodnich znacek (ochrannych znamek). [ 17, s. 17]

1.1.2.1 RozSifeni lyriky a epiky

V tecké literatuie se z Ustni slovesnosti rozvinula lyrika a epika. Nejstarsi feckou
epiku predstavuji dva eposy flias a Odysea pfiblizng z osmého stoleti pied nasim letopoé-
tem. P¥ib&hy Ilias a Odysea se staly vzory mladych Athénantl, ktefi se je uéili zpaméti
a nasledné zacali fungovat jako rapsddi — prvni profesiondlni prednaSeci. Ve starofecké

lyrice vynikaly poucné basn¢ — elegie. Satirické a uto¢né pisné se nazyvaly iamby. Vy-
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znamnym zanrem tohoto obdobi byla bajka, ktera pfisuzovala zvifatim lidské vlastnosti,
nejznaméjsim bajkatem byl fryzsky otrok Ezop. V Athénach, kulturnim centru Recka pie-
vladala proza a drama. Nejslavnéjsi hry mély ptivod v obfadnich hrach boha Dionysa. Vy-
raznymi predstaviteli tragédie byli Sofoklés, Aischylos a Euripidés. Komedie vznikla poz-
d¢ji, nejznaméjsi predstavitel byl Aristofanés a jeho politické komedie. DalSim vyznam-
nym zanrem fecké prozy bylo fecnictvi a filozoficky dialog. Za helénistického obdobi byl

v fecké proze obliben zanr dobrodruzného romanu s milostnym namétem.

1.1.3 Cirkevni a §lechticka literatura

Centrem stfedoveké literatury se stala bible, skladajici se ze Starého a Nového za-
kona. Stary zakon je zdznamem zidovského pisemnictvi, Novy zakon patii ke kiestanské
Casti bible a byl vytvoten v fectiné. Kromé bible, pievladala i ostatni ndbozenska tématika
s hlavnim hrdinou svétcem jako naptiklad legendy, modlitby, ndbozenské pisné, epistoly
a dramata, viechna latinsky. Ustni lidova slovesnost byla doplnéna literaturou v narodnim
jazyce ptiblizné v 5. stoleti naseho letopoc¢tu. Od nabozenské stiedoveké literatury se odli-
Sovala nejen pouzitim narodniho jazyka, ale i obsahem. Dulezitym milnikem stiedovéké
kultury na naSem uzemi je, dle mého nazoru, rok 863 — ptichod Konstantina a Metodé&je
na Velkou Moravu a nasledny vznik prvniho slovanského pisma — hlaholice, pozdé&ji zjed-
nodusené na kyrilici, zaklad azbuky. Stredovéka literatura na nasem uzemi vznika v jazyce
staroslovénském, latinském a Ceském. Od zacatku 9. stoleti naseho letopo¢tu zacal byt
symbolem moci opevnény hrad. Zac¢ina vznikat dvorska milostna poezie v narodnim jazy-
ce, Slechticka literatura, hrdinsk4 rytifska epika a dvorni lyrika. Na naSem Uzemi se pisem-
né zaznamy dochovaly az z obdobi vrcholného stiedovéku, nejéastéji se jednalo o oslavu
rytitskych ctnosti, projevy citl k urozené zené, pozdé¢ji také rytifskd dobrodruzstvi. Do

sttedoveku patii i milostni pévci, oznacovani jako potulni trubadufi.

V tomto obdobi nalezneme naznaky marketingu v zaklddani prvnich cechi
a sdruzeni, kterd bylo potfeba odlisit formou znaceni. Dochéazi ke zméné otrokarského sys-
tému, K rozvoji trhi,, mést, femesla a obchodnikl. Za¢ina se cilené prodavat zbozi, v tomto
obdobi vznikala jiz potfeba prvniho baleni vyrobki. Na konci stiedovéku doslo k vynalezu
knihtisku. ,, Reklamni text ve stredovéku byl ziejmé dost drsny, jak nds o tom miiZe pre-
svedcit napriklad nase hra Mastickar z poloviny 14. stoleti, ktera pripomina trhovce Rubi-

na propagujicitho své vonné masti vice nez jadrnym jazykem. [ 17, s. 18]
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1.1.4 Novovék

Po stfedoveéku nasleduje novovek, ktery je charakteristicky spolecenskymi zména-
mi, novymi myslenkovymi proudy, zjiSténim, ze zem¢ jako jedna z planet obiha kolem
slunce. Dle mého nazoru je vyznamnym milnikem tohoto obdobi pfechod od feudalismu ke
kapitalismu. U typu slovesnosti jiz pifevlada psand forma, dochazi diky knihtisku
k hromadné vyrob¢ knih. V literatufe se upeviuje novy umélecky smér renesance a huma-
nismus jako zivotni a vzdélanostni program. Jedna se o obdobi vzdé€lanosti, navratu
K pfirodé a volnosti ¢loveka. Literatura se snazi obratit pozornost ke smyslovému poznani
¢lovéka a pozemskému svétu. Ke znamym renesan¢nim piib&htim patii dilo Dekameron od
Boccaccia, obsahujici jednu hlavni novelu a 10 x 10 pfib&hu lidi, ktefi utekli pfed morem
na venkov. Pointy piibéhti sméfuji k oslavé pozemského Zivota a k vysméchu pokrytectvi.
Renesanc¢ni literatura obnovuje zapomenuté antické Zanry jako je epigram, epos, satira,
historickd povidka nebo komedie ¢i tragédie, tvorba vznika jiz v ndrodnim jazyce. V rene-
san¢ni literatufe na naSem Uzemi pievazuje ubytek verSované prozy, prekladaji se ¢i upra-
vuji cizi ptedlohy. Vznikd také zabavna proza, prikladem jsou piib&hy o bratru Janu Palec-
kovi nebo doktoru Faustovi. Vyraznym milnikem je také rozsifeni knihtisku diky Danieli
Adamu z Veleslavina a Jifimu Melantrichovi z Aventyna. Vyznamny pocin bylo také zalo-
Zeni Karlovy Univerzity ¢i upaleni Mistra Jana Husa, ktery se mimo jiné zaslouZil o ¢eskou
pravopisnou reformu — zavedeni diakritickych znamének. Za zlaty vék Ceské literatury se
oznacuje obdobi druh¢ poloviny 16. stoleti do Bilé hory. Praha se stava centrem kultury,
vzdélanosti, védy a obchodu. V 17. stoleti za¢inaji pravidelné vychazet prvni noviny a pfi-
chazi tak do obliby reklamni inzerat. V 19. stoleti dochazi ke vzniku fotografii a prvniho

filmu, stoupa obliba vystavnictvi, dochazi k rozmachu reklamnich plakatd.

1.2 Soudobé zaiazeni piibéhu jako literarniho druhu

Pro epiku je ptiznacny ptibeh. Epika je jako literarni druh charakteristicka ptib&ho-
vosti, dé¢jem a motivy fazenymi linearné. Zakladem epiky je vypravovani déje o chovani,
prozitcich, vztazich lidi v ur€itém piirodnim ¢i spolecenském prostedi. Epické utvary mo-
hou byt verSované i prozaické s monologickou formou vypovéedi. Epika se nejcastéji déli na
malou, stfedni a velkou. Takto ¢leni epiku také B. Balajka v Prehlednych dé&jinach literatu-
ry. Podrobngjsi definici epiky se vénuji v kapitole 2, ktera je zaméfena na vymezeni za-

kladnich pojm1.
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1.3 Pribéhy a pohadky

Pted vznikem prvnich pisemnych pamatek se silné ptibéhy predavaly nejstarsi for-
mou — ustni lidovou komunikaci. Ta méla kolektivni, lidovy charakter, v nékterych prame-
nech je oznacovana jako folklorni tvorba. Ze zanra ustni lidové slovesnosti se prevazné
rozvijely balady, lidové pohadky, proroctvi, povésti, hrdinska epika, lidové drama, lyrické
pisng, vétsinou bez piibhu. Ustni lidova slovesnost nekonéi vznikem pisma, nejéastdjsi
zanry se ustni formou dochovaly az do sou¢asnosti. Patii sem pravé piibéhy dale pohadky,
anekdoty, lidové pisné, povésti, povidky, kroniky, zapisy a verSe. Pozdéji se zacaly piib&hy

uchovévat také v pisemné formé, této oblasti se vénovalo mnoho ¢eskych autorti.

K hlavnim rysim lidové slovesnosti patii variabilita projevu, uzite¢nost, ucelnost,
lidovost, kolektivnost a snadné porozuméni. Piikladem lidové tvorby je pravé balada, po-

vést, pribeh, povidka, pohadka ¢i proroctvi. Zdroj informaci Balajka [2], Hrdlicka [13].

1.3.1 Postavy v pribézich

Dle tkolu, ktery ma postava v ptibéhu plnit se nejcastéji rozliSuje hlavni postava
Casto oznacovana jako protagonista, hrdina, coz je ak¢ni postava piibéhu a lyricky subjekt,
ktery mtze znazoriiovat postavu mluvéiho piibéhu. Postavy v piibéhu se mohou stylizovat
do konkrétnich archetypt. Archetyp je soubor myslenek a piedstav, které se mohou stat
zdrojem intenzivniho a dlouhodobé pusobiciho prozitku. Tento prozitek nas zasahuje na
hlubsi urovni sdéleni, jeho podstatu nemusime byt schopni racionalné vysvétlit. Archetyp
nemusi byt spojen s jen konkrétni literarni nebo mytologickou postavou, mize se jednat

také 0 archetypalni situaci, ktera vede k rozuzleni situace.

Oblibenym zdrojem archetypt jsou lidové pohadky. Pohadka se da oznadit za my-
tus, ve kterém vystupuji nadpiirozené bytosti, jak pohadku a jeji motivy oznacuje K. Ca-
pek. Nejcastéjsi pohadkové motivy byvaji splnéna piani, nahodny nalez, piekazky pro hr-
dinu, pfemira. V soucasné dobé se pohadka profiluje do zanru fantasy. Kazdy narod ma
vlastni oblibené pohadky, které kopiruji jeho kotfeny. V pohadkach lze nalézt hlubsi sdéleni
uréené nejen détskym piijemctim. Prostfednictvim pohddkového piibéhu plisobi tviirci na
emocni slozku nasi 0sobnosti a vyvolavaji rezonanci kolektivniho nevédomi. Tak je mozné
vyvolat silné reakce pfijemct ptibéhu a podpofit dobrou zapamatovatelnost ptibéhu. Exis-
tuji archetypy postav, typu vesnicky lékat, u kterého ptijemci okamzité uvéfi, ze se jedna

0 vzdélaného a zkuSeného Cloveka. Archetypy postav 1ze ménit nebo vybocovat ze zaZitych
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predstav, piikladem je pohadkovy piibéh s nazvem Princezna Slonbidlo. V piibézich se
také miizeme setkat s postavami, které nemusi byt jen lidského rodu, mlize se jednat napfi-
klad o vlastnosti, pocity, personifikované vlastnosti jakymi jsou dobro, zlo, nebo duch,
d’abel apod. Zdroj Jung [14]

Zastavam nazor, Ze je dobré mit pestrou paletu postav, aby ziistaly ptibéhy a jeho
postavy pestré, charakteroveé odliSné a originalni. Autor piibéhi by mél postavu vykreslit
vyraznéji, nez je realna osoba, aby doslo k jednoznacnému pochopeni a ztotoznéni u pfti-

jemce pribéhu. Sympatické je mi také vybocCovani ze zazitych archetypti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

V této Casti prace se vénuji literdrni reSersi zdroji a vymezeni zakladnich pojmu
vztahujicich se Kk propaga¢nimu piibéhu. Uvadim definice pojmd, které jsou nejéastéji da-
vany do souvislosti s ptib¢hy. Z diivodu, Ze se bakalaiska prace vénuje propagacnim piibe-
hiim, za¢indm nejprve zakladnimi pojmy z oblasti marketingu, literarni pojmy nasleduji

v druhé podkapitole.

2.1 Reklama, marketingovy mix, reklamni sdéleni

Reklama

Slovo reclamare je latinského pitvodu a znamenalo vyvolavat, dovolavat se, nebo
dozadovat se néceho. [5, S. 7]
Reklama je znama jiz z dob biblickych mést, pro souc¢asnou dobu se zménila jen jeji forma
a technika. Od hlinénych desti¢ek, plastik ¢i symbolu pies knihtisk az po moderni interak-

tivni média. Cil a obsah reklamy zGstava stejny.

Marketingovy mix
se sklada z nékolika prvku. Prvky klasické koncepce marketingového mixu jsou:

a) produkt (vyrobek ¢i sluzba);

b) price (cena produktu);

C) place (misto prodeje produktu, jeho distribuce);

d) promotion (komunikacni ndstroje na podporu prodeje produktu, podporu znacky
apod., tedy ony marketingové komunikace, jednim z téchto ndstroju je 1 reklama — ve starsi
literature a obcas i dnesni praxi se miizete setkat s terminem propagace, jde o synonymum,

oznacuje totéz co marketingové komunikace). [16, s. 28]

Reklamni sdéleni

,,Je vysledkem cinnosti realizatora (at uz je jim subjekt sam, komunikacni agentura,
¢i vznika ve spolupraci obou). Jde v prvni etapé predevsim 0 hlavni myslenku budouct

kampané, onen strategicky napad, nékdy nazyvany reklamni poselstvi — message, ddle
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pak o jednotlivé textové a vytvarné navrhy konkrétnich reklamnich prostiedkii, které tuto

myslenku rozpracovavaji.” [16, s. 39]

Reklamni sdé€leni se také nékdy oznacuje za hlavni myslenku komunikace. Reklamni sd¢-
leni zGstava jen prvni myslenkou v procesu tvorby marketingové komunikace, je vhodné
jej dale rozpracovat pomoci reklamnich prostfedki. Nejcastéji ma podobu plakatd, inzera-

tu, televizniho nebo rozhlasového spotu nebo outdoorové komunikace.

2.1 Epika, pribéh, déjova osnova pribéhu
Epika

K epice uvadi slovnik cizich slov nasledujici definici: ,,Jeden ze tri zakladnich dru-
hit literarnich (vedle lyriky a dramatu) zahrnujici verSovanou i prozaickou literaturu vy-
pravnou. [15, s. 158] Pro epiku je pfiznacny ptib&h, déli se na malou, stfedni a velkou. Ma-
la epika — nejjednodussi formou malé epiky je prave piibéh, jednoduché vypravéni zakon-
¢ené anekdotickou nebo poucnou pointou. Miize byt soucasti vétsiho dila. Dale sem patii
bajka, ktera byva verSovana nebo prozaicka. Stiedni epika — klasickou formou jsou baje,
myty o zivoté boht, ptvodu svéta, lidi a zvirat, legendy o utrpeni svatych. Povésti jsou
vypravéni s pravdivym zakladem, ktera se vazou ke konkrétnimu mistu, udalosti nebo oso-
bé. Dale je vhodné do stiedni epiky zatadit také povidku s jednoduchou zapletkou, novelu
a pohadku. Pivodem pohadky je lidové vypraveéni, které je zcela vymysleno. V pohadce je
daraz na fantastické prvky, nadpfirozené bytosti, kouzla, ozivlé predméty. Tématem byva
zapas dobra se zlem, kdy dobro zpravidla vitézi nad zlem. Velka epika — sem patii epos,
ktery je psany prevazné ve verSich, rozsahly s pozvolnym déjem. Miize mit rizny nameét.
Dale je vhodné zminit kroniky a romany, které jsou vrcholné epické Zzanry s vyraznym dé-

jem, poctem postav a rozsahem. Zdroj Balajka [2].

., K lyrizaci epiky autor miize pouzivat v textu i jiné zanry, jiné slohové utvary nez
Jjsou utvary epiCké, vypravéci. Do textu se tak dostavaji napriklad texty lyrické nebo jejich
casti, texty vecné (dopisy, administrativni texty, komercni publicistické texty jako inzeraty,

reklamy, hesla apod., prosté nebo odborné popisy)...“ [8,s. 111]
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Piibéh

Ptibéh je poutavy a napinavy tim, co se v ném déje. Upoutava nasi pozornost SVvym
obsahem, vztahy mezi postavami, vyznamem pifedméti a pojmi v piibéhu, jaky ma vy-
znam na vybér, uspoiadani slov a poetickych prostifedkt autora. Jako srozumitelna mi pii-
jde charakteristika a dilezitost pfibéhu dle Hrdlicky (Privodce po literarnim femesle):
,Chceme-li nameét zbavit strnulosti (odtazitosti), musime ho proménit v déjovou osnovu
(dejové schéma). Déj je sled uddlosti, popis toho, co se sebéhlo,; v pFibéhu je tento sled
vymezen vyraznou uddlosti. Ani ve svém Zivoté bychom se ndlezité neorientovali, kdyby-

chom ho nechapali jako pribéh (narozeni, Zivotni zrani, zivotni zvraty, smrt). “ [13, s. 25]

Ve stavbé piibéht lze vysledovat spolecné rysy, kterymi je napéti, to je dano za-
pletkou, dimyslnou zménou vychozi situace. Postava piib&hu tesi urcity konflikt. K rozvi-
nuti zapletky postaci dle Hrdlicky dvé az tfi postavy, jejichz vychozi pohnutky, ¢asové
a prostorové dispozice piijemce piibéhu zna, tato déjova faze se oznacuje za expozici pti-
bchu. Nasleduje feSeni dilemat pfibéhu. Literdrni souhrn udélosti spojenych casove a pfi-
¢inné, poptipad¢ jednotlivd piithoda jako podklad pro d¢j literarniho dila se nazyva dle
slovniku cizich slov fabule. Archetyp je vyraz pro soubor myslenek a piedstav, které se
mohou stat zdrojem intenzivniho a dlouhodobé ptisobiciho prozitku, ktery ptijemce zasah-

ne na hlubsi trovni sdéleni a jeho podstatu nemusi byt schopen raciondlné vysvétlit.
Vhodné je také osvétlit vyznam slova narace, kdy se jedna o ,,Zprostitedkovini
déje vypravénim; uvodni formule textu uvdadéjici ditvod vydani listiny.“ [27] Narace je

tedy proces vypravéni, prostiednictvim kterého vzniké ptibéh.
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3 TVORBA PROPAGACNIHO PRIBEHU

Reklamni primysl zaZzil obrovsky nartst, dokazal vyvolat mnohdy iracionalni po-
ttebu a prani po produktu nebo sluzbé€. Spotiebitel¢ zacali projevovat zdjem o produkty,
o kterych, byli ptesvédceni, ze uleh¢i praci, usetii ¢as nebo je ucini dokonalymi. Produkty
se prodavaji a §ifi praveé diky dobrym propagacnim piibéhim. Tyto ptibéhy jsou vypravény
za ucelem zjednoduseni zivota, pomahaji ¢lov€éku orientovat se v obrovském mnozstvi
informaci, které na nas kazdy den uto¢i. Zvykli jsme si ¢ist, poslouchat a sdilet propagaéni
ptibéhy o vyrobcich, sluzbach, zabavé nebo novinkéch, ziskali jsme na vypravéni ptibéht

navyk.

V soucasné marketingové praxi se zacaly silné piibéhy pouzivat ke sdileni infor-
maci a ovladnuti predstavivosti a potieb Siroké masy spotiebiteld. Marketing je schopen
tyto propagacni ptibéhy dovést k dokonalosti tak, Ze Siroké masy spotiebitelt uveii a reali-
zuji koupi produktu. Usp&sny textat je tedy dodavatel ptibéhu, ktery zna svou cilovou sku-
pinu, vychazi ze zékaznickych preferenci, nakupniho chovani, zna opinion leaders, opinion
formers, komunity, ve kterych se zakaznici pohybuji, a tyto znalosti dokonale vyuzije pti
ptipravé silnych propagacénich ptibéht. Diky rozvoji a Sir§imu piistupu k novym komuni-
ka¢nim technologiim dochézi ke zméné, spotiebitel jiz neni jen pasivni piijemce piibchu,
ale Casto jeho spolutviircem, podili se na jeho vzniku a $ifeni. Pro zakazniky se stdva ptiro-
zené aktivné se Ucastnit diskusi o silnych propagacnich piibézich, dobré piib&hy predavat,
komentovat, upravovat a dale je sdilet s ostatnimi ¢leny skupin prostifednictvim emaild,

socialnich siti, blogli nebo mobilnich telefonu.

3.1 Jak vznikaji piibéhy

Zacinajici 1 erudovani autofi propagacnich piibeéht jako prvni Casto fesi otazku, kde
psat své piib¢hy. Hledaji vhodny prostor pro inspiraci a neruSenou tvorbu. Jak uvadi
Hajn [12], nektefi z kreativcl s radosti vyuzivaji zastréené kamrliky pracovist nebo do-
macnosti podobné skladisti Cisticich prostfedku ¢i sklepnich prostor, kam nevede telefonni
signal a o jejichz existenci nema nikdo potuchy. Tam potom mohou v klidu spradat sva

dila, jen obcas je vyrusi vzdalené kroky kolegli nebo luxovani manzelky.

Inspiraci, mtiize byt zkusenost klasika G. B. Schawa, ktery tvoril sva uspésna dila ve

vané. Nekteti z kreativnich tviirct fesi problém kde tvofit ptibéhy koupi nebo stavbou cha-
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lupy, a pusti se do rozsahlych projektii novych pracoven ¢i badatelen. Tim obvykle vycer-

paji svou inspiraci a nové prostory poslouzi jen jako misto kK odkladani knih.

Souhlasim S nazorem, ze autorska vasen dovede byt vynalézava a piekona nejriiz-
néjsi prekazky véetné volby vhodného mista pro tvorbu. Domnivam se, Ze vice nez na mis-

té zalezi na rozpolozeni a dostate¢né inspiraci autora.

3.1.1 Tviardi psani

Nositel Nobelovy ceny Marquez pii piebirani ceny pronesl: ,,Zacal jsem psat naho-
dou, kdyz mi bylo sedmnact let, abych dokdzal jednomu priteli, Ze moje generace miize mit
také spisovatele.” S Marquezem by mohli néktefi racionalni tvirci nesouhlasit, muze
opravdu nahoda zapfii¢init zacatek tvorby? Neni za tim jen autorova finan¢ni motivace ¢i
touha po véhlasu ve spolecnosti? K. Capek pro zménu vefejné prohlasoval, Ze literarni pro-
slulost napomaha tspéchim u opa¢ného pohlavi. M¢l zfejmé na mysli uspéchy tviirci ro-
mantickych pfib&ha.

Jako prakticky zptisob, jak mohou vznikat ptibéhy, mi pfisla zkusenost Hajna [12]:
,, Bezmyslenkovite se zastavim u nejblizsi vyvésni skiiné, kde jsou vylozeny Zemédelské no-
viny. Ctu si v nich.. Psali tam o muzi, ktery pomoci zkratky atd. vyhral jakysi Spanélsky
tydnu se kolem tohoto zdpisu zacaly kupit dalsi pozndmky a nakonec povstalo povidani
o neurcitych ndznacich nesmrtelnosti.“ [12, s. 39] Neéktefi z autor piibéht téZ pouzivaji
metodu rozhovoru. Vypravéji o ptipravované tvorb€ a zajima je stanovisko posluchace na
jejich dilo. Autor si tim ovétuje aktudlnost, presvédcivost svych mySlenek a postieht Casto

V pieplnéném autobusu, v nemocnici nebo béhem horolezeckého vystupu.

Lacina [20] uvadi, Ze prvni naznaky talentu a tvirciho psani lze vysledovat jiz u dé-
ti na zakladni Skole. Oznacuje je za pocatky literatStiny, kdy mladi autofi jiz mluvi o svych
k odbornému pojednani. Nasledné se tvofivé dité snazi své city osobité zachytit psanim
deniku, ve kterém je jiz schopno pouzit metafor, pfirovnavat kamarady ke zviratim apod.
Lacinovi se podafilo zaznamenat zabavnou formou parafraze a parodické texty riznych

tvarcich stylll a vyjadfovacich prostfedkt zndmych autorti.

FiSer [8] oznacuje jako nejcastéjsi tvirci metodu brainstorming. Jedna se o navoze-

ni ur€itého tvurciho stavu, kdy dochazi k cilené produkci myslenek, originalnich napadi
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a predstav. Ty se skupinové zaznamenavaji a vybiraji hlavni stéZejni témata, ktera jsou dale
rozpracovana pro psani textt. Technika brainstormingu je nejcastéji pouzivana pii tvorbé
propagacnich texti v reklamnich agenturach, kde byla rozpracovana do podob brainwritin-
gu nebo mind-mappingu. Obcas se také pouziva metoda synektiky. Ta spociva v tymovém
tvar¢im mysSleni, kdy jsou ucastnici nejprve odborné¢ vzdélavani v dané oblasti. Tyto za-
kladni odborné znalosti tcastnikim pomohou hledat netradi¢ni zpisoby feSeni problému
a inspiraci pfi jejich zpracovani. Do tvorby propaga¢niho pfib&éhu patii i schopnost tvofit
metafory, pfenaset vlastnosti na jiné objekty, hledat neobvykla slovni spojeni, feSeni pro-
blémt, vidét problémy obrazn¢. Obsah pribéhu by mél byt inspirativni, naznacit cestu,
prekvapit pohledem na problematiku, mit jasnou formulaci s ohledem na mentalni
a jazykové schopnosti prijemce sdéleni. Mél by mit schopnost vyvolat pozitivni emoc-
ni reakci, nepohorsovat, neurazZet ani nelhat. Ogilvy se snazil uplatiiovat zasadu, nevy-
tvaret 1zivé inzeraty, které by nechtél ukézat své roding, ta byla pro néj métitkem publiko-

vatelnosti.

Dle mého néazoru je dilezité, aby obsah propagacniho ptibéhu kopiroval zadani, cil
a ucel reklamniho sdéleni. Aby diky tomu doslo k jasné identifikaci produktu a jeho vlast-
nosti. Pro upoutani pozornosti pfijemce by nemél propagacni piib&éh postradat napaditost

a originalitu.

3.1.2 Cil ptibéhu

NeZ se za¢ne piipravovat propagacni piibéh, jeho koncept a plan, musi byt znamy
obchodni zaméry spolecnosti. Z obchodnich zaméri a cilt spolecnosti by méla byt vytvo-
fena koncepce, ktera uréi podil jednotlivych propagacnich prostfedkti a metodiku komuni-

kace.

,,Reklama musi proddvat“, ¥ikal s oblibou Ogilvy. V dnesni dob¢ se tohoto motta
drzi vétsina uspésnych marketérti. Domnivam se, ze hlavnim cilem reklamniho pfibéhu by
m¢éla byt snaha vyvolat opravdovy zajem u spotiebitele vedouci ke koupi produktu. Vedle
hlavniho cile reklamniho ptfibéhu mize existovat i cil vedlejsi, naptiklad v podob¢ zavede-
ni znacky na cilovy trh, roz§ifeni postaveni na trhu, podporu image, vnimani znacky, in-
formovani vetejnosti o obecnych spolecensky dulezitych problémech apod. Socialni mar-
keting si klade za cil upozornit Sirokou vefejnost na spole¢enské problémy, snazi se navrh-

nout zménu chovani nebo v idealnim piipad€ nabizi ptimo feseni.
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Klonim se k nazoru, ze by mél byt vzdy cil reklamni kampan¢ jasné¢ stanoven pied
zacatkem ptipravy kampané. Cil komunikace by mél kopirovat prodejni cile a strategii spo-
le¢nosti. Domnivam se, ze by mél cil reklamni kampané vzdy brat v potaz postaveni
a image podniku, respektovat jeho dobré jméno ve spolecnosti, kopirovat etické principy

a zasady. Nejen zisk je ukazatelem ekonomické uspé$nosti podniku.

3.1.3 Meéfitelnost a efektivita pribéhu

U cile propagacniho piibé¢hu je tieba dodrzet zasady cile oznaCované zkratkami
prvnich pismen jako SMART (smysluplné, méfitelné, akceptovatelné, realizované,
Vv terminu). Mam v tmyslu se zaméfit na zasadu méfitelnosti, ktera by méla byt v Zadani
jasn¢ stanovena. Jedna z forem méfitelnosti mize byt zpétna vazba od spotiebitelti na za-
kladé Zadani (Casto uvadéno jako Briefu). Zadani by mélo kopirovat celkovou strategii
a komunikaci spolecnosti. Dulezité je, aby Zadani obsahovalo informace o jasném cili,
kterého ma propagacni aktivita dosahnout, definici cilové skupiny, stavajici pozici produk-
tu, kam mame v imyslu produkt posunout, jaké je nacasovani, kdo je naSe konkurence,

jakou ocekavame reakci cilové skupiny.

DalSim zptisobem méfitelnosti efektivity reklamniho ptibéhu mize byt méteni za-
sahu uzivatelt. Kolik ptijemct sdéleni bylo pifipravenou komunikaci zasazeno. U on-line
propagacnich piib&hti se nejlépe sleduje mira proklikti propaga¢ni kampané ¢i pocet zakaz-
nikd, ktefi se po kampani do e-shopu vrati. Dal§im vyraznym ukazatelem méfeni efektivity
propagacni aktivity jsou pocty prodanych produktli nebo sluzeb na zékladé propagacéni
kampané nebo méfitelnost dopadu na zdkaznika, zda diky propagacni kampani doslo ke

zméné ndzoru €1 chovani spotiebitele.

3.1.4 Cesta ke zverejnéni pribéhu

Autofi propagacnich ptibehii obecné neradi prezentuji a komunikuji svou tvorbu
pfed predanim. Obcas se stane, Ze dorazi zadavatel za autorem pfed odevzdanim tvorby
a klade mu nepfijemné otazky k terminu predani, dodrzeni zadani, zacileni, prodejnimu
pojeti textu apod. Tyto nezadouci korektury pied pfedanim tvorby oznacil jiz Hemingway

za vyrusovani autora, ktery prave piSe stejné€ jako vyrusovani ¢lovéka v milostném objeti.

I korektura je pfi tvorbé propagacniho textu dalezitd. Okamzita radost tviirce po

dokonceni tvorby byva nahrazena starostmi o spravné zacileni a odezvu od piijemct piibe-
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hu. Dojde k pochopeni obsahu? Pokud tyto obavy béhem tvir¢i prace sili, ma autor piib&hu
jesté moznost vlastnich zasahii, miiZze text opravit nebo zdokonalit. Dobré je mit zalohu
Vv podobé ptibuznych nebo asistenti, kteti znaji autortiv styl a mohou vhodnou tpravou
pomoci, dodat divéryhodnost a lesk textu. Tato osoba v pozadi by se méla orientovat
Vv autorové rukopisu, dokazat odhalit vsuvky, poznamky, domyslet nedokoncené véty. Od-
borné se korektura nazyva strankova nebo sloupcova, autor ji mize realizovat sam nebo ji
zadat k externi korektuie po jazykové nebo odborné strance. Kazda z variant ma své vyho-
dy a nevyhody. Autor textu mize tim, ze text dobfe znd, n€které chyby piehlédnout. Pokud
je zadana korektura externé, mize dojit k tomu, ze bude po jazykové strance naprosto
v potadku, ale mohou se objevit chyby v rozporu se zakladni myslenkou komunikace nebo
nedojde k domysleni autorova zaméru. Pfili§ pec¢livy korektor také mlize opravovat zdanli-

vé chyby, kterymi se miize snazit autor zaujmout nebo oslovit cilovou skupinu ptijemct.

Domnivam, Ze pro vSechny autory jsou nejhorsi chvilky, pokud zjisti, ze v publiko-

vaném textu zustaly neopravené chyby.

3.2 Jak upoutat pozornost

Prvnim ukolem reklamniho pfibéhu je upoutat pozornost ptijemce reklamniho sdé-
leni, na které nasleduje rozpoznani produktu a upozornéni na jeho benefity. Je nezbytné
vyvolat zajem u prijemce sdéleni a presvédcit, Ze pravé predmét reklamniho piibéhu

je pro prijemce to nejvhodnéjsi FeSeni. K tomu je tfeba v pfibéhu vhodné pojmenovat

produkt a vytvotit atraktivni text s titulkem.

V publikaci Jak psat reklamni text je uvedena zajimava poznamka k reakci piijem-
cl na propagacni sdéleni: ,, Riizné vyzkumy a zkuSenosti reklamnich odbornikii ukazuji, ze
verejnost z komercniho hlediska prizniveji reaguje na reklamy hloupé, polopaticke, agre-

sivni a casto opakované. “ [16, s. 19]

Tviirce dobrého propagacniho piibéhu by mél pii tvorbé dodrzovat urcitd pravidla
a zasady. Mezi tyto zasady patii nejen dodrzeni zadani komunikace, znalost cilové skupiny,
pfiprava srozumitelné komunikace, pouziti srozumitelnych vyrazu, ale také dodrzeni urci-
tého etického ramce pii tvorbé. Prodejni reklamni pfib&hy by mély byt dale doplnény
o prodejni argumenty, které by nemél mit moznost piijemce reklamniho sdéleni piehléd-
nout. Po stanoveni zasad pfichazi na fadu hlavni mySlenka komunikace, ¢asto ozna¢ovana

jako hlavni message. Tvilrce zacind pfremyslet nad grafikou, pismem, textem, jeho rozvrze-
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nim pouzitim grafiky apod. Vznikaji tak prvni tviiréi napady. Uspéch piedurduji i schop-

nosti a dovednosti tvirce, jeho zkuSenosti z praxe.

Ze své praxe mam potvrzeno, ze komunikace muze byt sebe-zajimavéjsi, ale pokud
je preplnéna textem nebo schazi poutavy nadpis, nevzbudi prvotni zajem a pozornost pfi-
jemce. Sdé€leni je nutné upravit, aby bylo piitazlivé, upoutalo iracionalni slozku jeho osob-
nosti a ziskal na nasi komunikaci navyk i do budoucna. K tomu je potieba nejen smysl pro
humor, padné argumenty, originalita, ale i ur¢ity rukopis v podobé kreativy. Bez ni bychom
tézko odlisili naS produkt od konkurence, propagacni piibéh by mohl byt zaménén

s konkurenci nebo vedle komunikace konkurence uplné zaniknout.

3.2.1 Kouzlo titulku

Autor propagacniho piibéhu by mél vénovat pozornost také titulku, ptipravit titulek
natolik zajimavy a poutavy, ze nedojde ke zmateni ¢tenafe a utéku jeho pozornosti. Zaji-
mavy nazor K tvorbé titulka uvadi Ogilvy: ,,Titulky cte v priiméru pétkrat vice lidi nez cely
text. Z toho vyplhvd, ze pokud jste své zbozi neprodali uz v titulku, vyhodili jste 90 % svého

rozpoctu oknem. [ 21, s. 71]

Titulek nemusi byt zapamatovatelny, ale prijemci sdéleni by méli byt schopni
pojmout a pochopit jeho obsah béhem nékolika sekund. Titulek by m¢l byt pfitazlivy
a vystizny, aby nedochézelo k informac¢nimu Sumu mezi autorem propagac¢niho piib&éhu
a prijemcem sdé€leni. Opakem vhodného titulku je nazev rozsahly a nepiehledny tak, ze
ptipadného ¢tenate odradi. Ptiklad nevhodného titulku uvadi J. Hasek v povidce Profesor
Petr, kdy hlavni hrdina pfipravil nazev dila: ,,Cyperus polystachius a Pteris longifolia na
Fumarola di Frasso a na Fumarola di Caciolla na Ischii.” U dramatické tvorby klasikové
Casto voli zdvojené titulky jako napiiklad: ,,Strakonicky dudak aneb Hody divych Zzen“.
Jedna se o zvlastni kombinaci komedidlni a hororové ¢asti titulku, ziejmée zvolen autorem
za ucelem upoutani pozornosti ptijemci. Obcas se mizeme se zdvojenymi titulky setkat
také ve snaze vymezit se proti zavadejici reklamé typu ,,Lidské pokoleni, aneb strucny
prehled od pravéku po soucasnost™. V tomto piikladu jde o rozSifeni nebo omezeni za-
kladniho, obecného nazvu. Pomoci dvoijtitulku l1ze také sloucit komeréni snahu a seridz-

nost autora nebo nerozhodnost pro vybér jednoho nebo druhého nazvu.

-----

titulkem stoji hodné prace, ptes slabsi napady smétujete k tém dobrym, az se zablyskne ten
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nejlepsi. Ja osobné preferuji teamovou praci, kdy probihd sled myslenek, napada, nékdo
pfijde s tvodni myslenkou a n¢kdo jiny ji dokdze posunout k GspéSnosti. Piikladem tea-
mové prace pii tvorbé titulku miize byt slogan kampané Ministerstva dopravy, ktery vzesel
z véty: ,,Kdyz je ¢loveék nezodpovédny a nepiemysli, ponese za to nasledky. Vznikl dle
mého nazoru vystizny a lehce zapamatovatelny slogan: ,,Nemysli§ — zaplatis!“. [29, s. 21,

22]

3.2.2 Uvod p¥ibéhu

Dle Hajna [12] se prvni véta ptibéhu podoba tvodnim tahiim Sachové hry. Nepove-
dené zah4jeni odsuzuje dilo pfedem k zaniku. Literarni odbornici doporucuji, pokud €ini
prvni véta autorim problémy, zacit dilo vétou druhou. S touto radou se neztotoznuji, vlast-
ni zkuSenosti pfi psani semindrnich praci jsem si vyzkousSela, Ze prvni vétu nahradi véta
druha, ktera je neméné naro¢na. Proto jsem téchto pokust zanechala, pokud je to vhodné,

snazim se zacit na ivod adekvatnim citatem nékterého z klasiki mysliteld.

Uvodni &ast piibdhu miZe byt také navnadou na zavér. Prvni a posledni véta je
nosnym pilifem celého propaga¢niho piibéhu. Dobie piipraveny propagacni piib&éh se po-
zna dle mnohovrstvého mysleni vedené do nékolika struénych tstifednich avah. Doporucu-
je se také udrzovat jednotné slovni prostfedky, z ptivodné neotielych a netradi¢nich obraz-

nych réeni se mohou stat pfi nasledném opakovani trivialni a zastaralé obraty.

3.2.3 Model stupiiového piisobeni propagace

Tyto modely stupnovitého piisobeni propagace popisuji vztah mezi marketingovou
komunikaci spole¢nosti a procesem nakupniho rozhodovani jejich zakaznikt. Mezi klasic-
ké hierarchické modely patii rlizna stadia znalosti, hodnot a predsvédceni spotiebitele, kte-
rymi prochdzi pii rozhodovani se k nakupu. Zvazované alternativy se obvyklé skladaji
Z moznosti, které jsou ocekdvany, znamy. Nejcastéji se pouziva Sest klasickych hierarchic-
kych modeld: Postoj komponentni, Povaha procesu vybéru, Lavidge a Steiner, DAGMAR,
AIDA a Rogers. Hierarchické modely se od sebe 1isi konkrétnimi fazemi. Marketingova
komunikace tak pomaha spotiebiteli se posunovat od faze znalosti k fazi jednani. Tyto mo-
dely jsou obcas kritizovany z duvodu, ze neberou v potaz individualni chovani spotiebitele,
nedévaji prostor, aby fazemi prosly jinym zptisobem, nebo by eventuelné nektera faze byla

vynechana.
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Z vySe uvedeného duvodu existuji také neklasické hierarchické modely, které pied-
pokladaji, ze pozitivni citova reakce spotiebitele nasleduje az po kognitivni reakci. | nekla-
sické hierarchické modely prosly kritikou a vznikly dalsi teorie oznaCované jako Teorie
redukce disonance a Teorie nizkého zaujeti. Teorie nizkého zaujeti se predpoklada u spo-
tiebitelt, u kterych se jedna o nizké zaujeti produktem napf. pracim praskem, a vyberou si
produkt na zaklad¢ pasivnich znalosti o znacce z televizni reklamy, kdy se pozitivni vztah
ke znacce vyviji pozdéji. Teorie redukce disonance nebo také nespokojenosti vychazi ze
situace, kdy se produkty lisi od konkurence jen minimalné a spotiebitel reaguje tak, ze pro-
dukt vyhodnoti az v priibéhu pouzivani na zéklad¢ vlastni zkuSenosti. Toto ndkupni chova-

ni prevazuje u produktd s charakterem dlouhodobé spotieby. Zdroj Cmejrkova [4]

v

Nejcastéjsi je, dle mého nazoru, z uvedenych modelt systém AIDA, ktery ma za
ukol vyvolat u spottebiteltt pozornost, zaujmout je, vyvolat v nich touhu a piimét k ¢inu.
Systém AIDA vystihuje hlavni komunikaéni funkci reklamy jak uvadi Cmejrkova [4].
Témet zadny propagacni prostiedek nedokaze projit vSemi etapami sam, z tohoto divodu

jsou prostredky sdruzovany do ucelenych akci 0znacovanych jako kampang.

3.2.4 Reklamni textari

Nastrojem propagace je slovo, obraz a zvuk, v riznych vzajemnych kombinacich
predstavuji mnozstvi riznych forem, které na sebe piibéh nabaluje. Tvir¢i a umélecka
sloZzka propagace nepodléha zadnym limitim. Ve srovnéni s ostatnimi formami marketin-
gové komunikace, patii mezi nejcastéjsi formy komunikace se spotiebitelem tiSténa rekla-
ma pro nizké produkéni naklady. Mezi zndmé textare, kteti se zaslouZili o rozvoj inzertnich
a reklamnich textl patii osobnosti jako napiiklad David Ogilvy a Raymond Rubicam. Oba
predstavitelé si na tvorbé inzertnich textl zaloZili uspéSné profesni kariéry a proslavili
spousty znacek. Ptikladem jejich dobré prace mize byt to, ze i dnesni zena vi, kolik hydra-

ta¢niho krému je v mydle Dove.

| vinzerci je tieba dbat zdsad dobrého reklamniho sdéleni, jak uvadi pan doktor
Kftizek a pan Crha. [16] Je vhodné pfipravit hlavni zpravu, ktera je jasna na prvni pohled.
Text komunikace musi nejen zaujmout, ale také dostatecné upoutat ctenafovu pozornost
k dalsimu c¢teni. K tomu jsou pfibéhy idealni. I p¥i pouZziti reklamnich p¥ibéhi v printu
je nutné dodrZovat jednoduchost a vystiZznost a eticky ramec komunikace. Inzeraty se

mohou liSit barevnym provedenim a kvalitou papiru, na ktery bude inzerat vytiStén. Dvora-
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¢ek pouziva jako nejpichlednéjsi déleni inzerce nasledujici klasifikaci: ,.inzerat textovy,
inzerat plakdtovy, inzerat obrdzkovy, inzerat standardni, kreslend historka, karikatura,

inzerat experimentdalni, flexibilni forma“. [ 5, s. 43]

3.25 Etikav reklamé

Etika v reklam¢ muze byt uplathovdna na raznych urovnich fizeni od
reklamni strategie, vyzkumu reklamy, medialniho mixu, segmentace, zacileni, ovliviiovani
apod. Etika v reklamé se Casto upeviiuje prostiednictvim urcitého etického kodexu, ktery
schvaluji vSichni ¢lenové v odvétvi. Eticky kodex je dokument, ktery upravuje obecna
1 konkrétni pravidla prace v jednotlivych organizacich a profesich. Sviij eticky kodex maji
napt. 1ékati - Hippokratova pfisaha, pravnici, novinafi a dalsi profese. Kodex reklamy se
li$i v jednotlivych zemich podle historickych, spole¢enskych a legislativnich podminek.
Pravni dokumenty patfici do oblasti etiky reklamy, zasazuji reklamu do legislativniho ram-
ce. Prehled zdkonl vztahujicich se k reklamé je uveden v ptiloze P | této prace. Eticka
omezeni reklamy funguji za piedpokladu, Ze se reklamni odvétvi dohodne na dodrzovani
ur¢itych etickych principt a na pravidlech dohledu. Samoregulace reklamy je tak chapana
jako nevméSovani se statu nebo statnich organi do reklamy, na jeji regulaci samotnym re-
klamnim pramyslem. Pfikladem profesni asociace, zalozené pro samoregulaci reklamy, je
Rada pro reklamu a jeji systém ochrany spotiebitele s nazvem Copy Advise. Systém Copy
Advice byl vytvoten jako nastroj pro efektivngjsi prosazovani samoregulace reklamy. Rada
pro reklamu jeho prostfednictvim vytvaii preventivni ochranu spotiebitele pred spolecen-
sky nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé. Piikladem, kdy hraje etika v reklamé dile-
zitou roli je kampan ,,Nemysli§ — zaplati§!“, kterou analyzuji v praktické ¢asti bakalarské
prace.

Eticka reklama je jednou ze soucésti zodpovédného chovani k zakazniklim. Firmy

si stale vice uvédomuji, ze etické chovani, a to nejen v reklamég, je dlezitym atributem pro

uspesné podnikani a vytvareni dlouhodobych vztahti.


http://cs.wikipedia.org/wiki/L%C3%A9ka%C5%99
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hippokratova_p%C5%99%C3%ADsaha
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%A1vn%C3%ADk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Novin%C3%A1%C5%99
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH PRIBEHU

Ve ctvrté ¢asti bakalaiské prace se nejprve vénuji subjektivnimu hodnoceni vybra-
nych piikladi. Ty nasledné porovnavam a snazim se tak vyvazit objektivitu mého hodno-
ceni S nazory respondentl dotaznikové sondy. Nékteré z ukazek propagacnich piibéht jsem
si vybrala z mé ro¢nikové prace II. ro¢niku, které nasledné poslouzily jako podklad pro

dotaznikovou sondu.

4.1 L’OCCITANE EN PROVENCE, skute¢ny pribéh

Silné piibéhy jsou oblibené, protoze jim spotiebitelé veétri. Zvykli si vypravét
uspésné a z jejich pohledu Gspésné propagacni piibchy. Pro Cleny vetejnosti je jednoduché
nakupovat tam, kde jim tyto propagacni ptibéhy vypravéji. Stejné je tomu u piibéhu znac-
ky L"OCCITANE en Provence. Tento reklamni piibéh ma své kofeny v Provence na jihu
Francie. K prvni analyze propagac¢nich pfib&éht jsem si vybrala obchodni katalog této kos-
metické znacky, ktery je uréen stavajicim i potencionalnim zakaznikim, je umistén ve

specialnich stojanech uvniti prodejen L"OCCITANE.

Titulni strana katalogu kombinuje raciondlni a emocionalni apel. Propaguje znacku
L’OCCITANE jako skute¢ny piibéh s detaily krému a pleti v kombinaci s ¢istou ptirodou.
To vSe je doplnéno vyraznym titulkem ,,Péce o plet™. Na druhé strané katalogu je uveden
piibéh vzniku znacky L'OCCITANE, je pfipominkou tradice hodnot znacky, mezi které
patii smyslnost, pravost a respekt. V kosmetickych tovarnach uplatiiuji ptisné kontrolni
postupy, v textu je viditelné umisténo, Ze se jedna o vin¢ a ingredience ryze pfirodni, ne-
testované na zvitatech. Dobfe rozpracovany jsou propagacni piib¢hy jednotlivych druhii
vyrobkii. Marketing této spolecnosti dokazal pomoci propagac¢nich ptibehi u svych zakaz-
nikd vyvolat pocit jedine¢nosti a navyku na jejich vyrobcich. Z propagacénich text ob-
chodniho katalogu nabyvam pocitu, ze se tovarn¢ L'OCCITANE podatilo vytvotit doko-
naly systém symbidzy s pfirodou za dodrzovani piisnych kosmetickych norem. Timto sil-
nym piibéhem se méni ma zkuSenost a nazor na produkty L"OCCITANE, pfemyslim co

bude dal nasledovat?
Kazda z kosmetickych tad vypravi svlij ptivodni ptibéh o tom, jak v raznych kou-
tech svéta nalezli zakladatelé znacky jedinecnou rostlinu a recepturu, naslednym péstova-

nim doslo k rozsiteni bio farem, kde se s pe€livou péc¢i podileji na produkcei ingredienci do
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kosmetiky L’'OCCITANE. Tyto piibéhy jednotlivych produktovych tfad jsou doplnény pu-

sobivou grafikou produktii a ingredienci.

Texty piibéhu pisobi lehkym, svézim dojmem, katalog neni zahlcen informacemi,
se zdjmem Se zactu do ndsledujicich propagacnich ptibéhl. Tyto piib&hy jsou doplnény
prodejnimi argumenty a radami proti ¢emu uvedena fada pomaha, co podporuje a jak
chrani. Timto fazenim si mohu vybrat a hloubéji se zajimat jen o ty produkty, které jsou
uceny pro muj typ pleti. Textova a obrazova ¢ast katalogu je vyvazena. Vyvazena kompo-
zice mi dava jako spotiebiteli, ktery ma podobny nazor na svét, pocit, ze nasel néco neob-
vyklého, jedineéného, Cistého a pivodniho, za co je ochoten zaplatit vétsi finanéni obnos.
Tim, ze se urcitd skupina spotiebitel s touto filozofii ztotozni, pfedadva své zkuSenosti
a ptfibchy vyrobki L'OCCITANE dal svym pfibuznym, kamarddim a znamym. Tak se
stavaji spottebitelé soucasti marketingu této mezinarodni znacky, dochazi ke sdileni a pre-
davani pfib&hti o produktech a nasledné ke zvySovani prodeje a zisku spole¢nosti. To, Ze
jsou propagacni piibéhy L'OCCITANE ucinné, dokazuje vice nez jednadvacetiletd zakaz-
nicka vérnost a puisobeni znacky na trhu. Prodejni katalog je uveden jako ptiloha P Il baka-
larské prace.

Celkové na mé& piisobi propagaéni text katalogu L'OCCITANE dobie. Ucel a pro-
pagace jednotlivych produktl prostfednictvim piibéhu jsou pro mne jasné a srozumitelné.
Co bych chtéla v obchodnim katalogu zminit, je srozumitelny jazykovy pieklad pro spo-
ttebitele na ¢eském trhu. Jednotlivé propagacni pfibéhy jsou dobie rozpracovany, sjedno-
ceny i v ostatnich obchodnich materialech, zfejmé z diivodu, Ze je cilova skupina zakazni-
ki L"OCCITANE zvykla sama aktivné vyhledavat podrobnéjsi informace o slozeni vyrob-
ka, jejich ucincich. Libi se mi zvolend forma marketingové komunikace znacky
L'OCCITANE, jen mé trochu mrzi, ze vedeni L'OCCITANE vnima trh v Ceské republice

jen jako minoritni a tomu je ptizptisoben komunika¢ni mix a vyse budgetu na propagaci.
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L OCCITANE

"¥N PROVENCE

Obrazek 1: Titulni strana katalogu L’"OCCITANE, zdroj L’'OCCITANE

4.2 Dove Pro-Age, kampaii za skute¢nou krasu

Ukazkou piikladu, kdy znacka nevypravi propagacéni piibéh o dokonalosti produkta,
ale zaméfuje se na realitu, je reklama vyrobkd Dove a fady Pro-Age. Marketérim agentury
Ogilvy & Mater se podatilo vymyslet a rozsitit propagacni piibéh o umélé krase modelek,
0 uctivani pfirozené krasy prostiednictvim vyrobki Dove Pro-Age. Zakaznici o tomto pro-
pagacnim piib&éhu zacali ptemyslet a sdilet ho. Zatimco reklamni sdéleni pro muze se vy-
znaCuje nezavislosti, je plné informaci pro odvazné hrdiny milujici techniku, Zenam je
Vv reklamnim ptib&éhu ptidélena role hospodynéek, pecovatelek a starostlivych matek, které
rozhoduji, co je nejlepsi pro déti nebo bilé pradlo. Reklamni ptibéh vyrobki Dove Pro-Age
je jiny, netradi¢ni, vyvolavajici diskuse. Dnes je jiz tato kampan dostatecné znama a zab&h-
14, v€etné interaktivnich prvkll on-line komunikace, které cilené¢ oslovuji zeny. Nékteré
z zen, které se vékem blizi k mé matce, se v reklamnim spotu na webu ukazuji nahé. Jde
0 mirné Sokujici propagaéni piib&h, ktery narusuje vnimani stereotypt ve spole¢nosti. Jed-
na se o aktudlni problém ve spolecnosti, tak se mize stat, ze do emailu dorazi ke sdilent
propagacni piibéh Dove Pro-Age s celulitidou, povislou kuzi a vrasCitym oblicejem. Tento
reklamni ptibéh je pfijiman spotiebiteli dobte diky kvalitnimu rozpracovani a sympatickym

zenam, které v reklamé ucinkuji. Co se neda tviircim tohoto reklamniho ptib&hu upfit, je
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snaha zbourat tabu, vyvolat diskusi, pfilakat zajem a pozornost spotiebiteltt k vyrobkové
fad¢. Téméf k dokonalosti byla dotazena také webova stranka, na které mohli spotiebitele

mezi sebou komunikovat, sdilet své zazitky, posilat své fotky a piibéhy o vyrobcich.

Kazdou zenu v reklamnim ptibéhu provazi titulek k zamysleni,,Piili§ stard na re-
klamu proti starnuti? “ Pokracuje druhym titulkem:,,Krasa neni limitovina vékem.. * a kon-
¢i zabérem na produktovou fadu Dove-Pro Age s odkazem na webové stranky. Titulky jsou
pro dodani tadné dramatiCnosti Cteny vyraznym zenskym hlasem, ktery si pohrava
s ptijemcem sdéleni, taZe se spotiebitele a zarovenn mu odpovida, to vSe samoziejmé dopl-
néno o podbizivy hudebni podkres. Timto chtéli patrn€ tvirci reklamy naznacit, Ze nejde
0 degradaci starSich Zen, ale o podporu pfirozenosti této cilové skupiny. Hlavni message
komunikace vychazi z déni a pfistupu ve spole¢nosti, reklamni kampan je $ita na miru star-
$im Zendm, jejich problémim. Reklamé piedchdzela studie zadavatele reklamy, ktera uka-
zala, Ze pfes 90 % Zen neni spokojeno se svym télem. Dove je mezinarodni znacka a dle
udaju tiskové mluvEi spolecnosti Unilever, se do celosvétovych diskusi 0 ,,kampani za sku-
te¢nou krasu‘ zapojilo ptes 750 miliond lidi. Tato reklamni kampan se setkala s uznanim
od odborné vefejnosti a ziskala nékolik ocenéni za kreativni exekuci. Dalsi co ocenuji, je
pouziti modernich webovych technologii jako soucasti propaga¢ni kampané, dochazi tak
k automatickému Sifeni propaga¢nich piibéhli mezi spotiebitele. Spole¢nost Unilever zis-
kala pouzitim on-line komunikace kampané moznost zpétné vazby a podklady pro dalsi
marketingové vyzkumy ¢i analyzy. Diky tomu mohla webovou kampan prabézné sledovat,

vyhodnocovat a komunikaci piipadné flexibilné upravovat.

Rozhodné nesdilim nazor, Ze by pro tuto cilovou skupinu méla byt jen reklama na
inkontinenc¢ni potieby a velké mobilni pfistroje. Kazda vékova skupina si zaslouzi reklamu
,»ha miru“ vychazejici z jejich potieb, chovani a navyki. Domnivam se dale, Ze si starsi
generace zaslouZi i ur€itou davku respektu a taktu. Tvirci tohoto reklamniho pfibéhu méli
Vv umyslu vyvolat diskusi o stafi, mirn¢ Sokujicim prvkem se podafilo upoutat pozornost
Siroké cilové skupiny. Zastavam nazor, Ze by Ceské spolecnost a také marketingova komu-

nikace méla zacit vénovat vice prostoru starSim lidem naptiklad tim, Ze ptipravi dostate¢né

¢itelnou komunikaci s dobte viditelnymi a zapamatovatelnymi informacemi o produktech.

Televizni spot na kosmetiku urcenou star§Sim Zendm vysilany v hlavnim reklamnim
case doplnény o reklamni spoty na webu, dle mého nazoru, nemohou byt pro tento produkt

efektivni. Hledala vétsi efektivitu vynaloZenych prostiedka i pfi zavadéni nové vyrobkové
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fady na trh. Vychézela bych ze statistik dlouholeté komunikace znacky Dove je na nasem
trhu. Také produkce televizniho spotu a nakup vysilaciho ¢asu v prime-time nepatii mezi
nejlevnéjsi. Kdybych dostala za tkol pfipravit mediaplan produkti Dove Pro-Age, zvolila
bych netradi¢ni komunikaci v misté prodeje, dopoledni vysilaci Casy televizni reklamy,
ptiloZe se vzorky kosmetiky do ¢asopist pro Zeny, rozdavala bych kupony na slevu vyrob-
ka v nejblizsi drogerii, viditelnému a dobfe piistupnému umisténi uvniti prodejny, komu-
nikaci v prostiedi fitness center a pohybovych aktivit pro zeny. Pracovala bych se sdilenim
ptibéhu, protoze si myslim, ze tato cilova skupina nakupuje Casto na zaklad¢ doporuceni.
Dale bych vice komunikovala s cilovou skupinou spotiebitelt muzi, ktefi nakup hradi

a Casto si lamou hlavu nad darky pro Zeny, matky ¢i babicky.

I pres kvalitné pfipraveny, origindlni ptibéh, nedoslo k dostate¢nému zavedeni
znacky do povédomi spotiebitelll. Masivni reklama, integrovana komunikace pfi snaze
zavést vyrobek na Cesky trh, 1 pfes silny, srozumitelny propagaéni piibeh, ktery upoutal
pozornost, vyvolal diskusi a zdjem spotiebiteld, pro své nevhodné zacileni viditelné pro-
dejni vysledky ¢i loajalitu k této vyrobkové tadé jiz nevyvola. Domnivam se, Ze spole¢nost
Unilever neodhadla vhodné nakupni chovani a potencial cilové skupiny ¢eskych seniorek.
A domnivala se, Ze se nadnarodni reklamni p¥ibéh uchyti bez tiprav i v Ceské republice.
Prikladem toho je nazev, ktery zpusobuje seniorim nepiijemné chvile v drogeriich, kdy si

X

maji rychle vybavit v paméti nazev a vyzadat produkt pro seniory ,, daf- proejdz “.

4.3 Zlaté prase od Kofoly

Jako ptiklad televizniho spotu propagacniho pfibéhu jsem si vybrala typicky ¢eskou
zna¢ku kolového napoje Kofola a dnes jiz legendarni vanoéni reklamu se zlatym prasat-
kem. Tento televizni reklamni spot méli moznost vidét televizni divaci poprvé béhem Va-
noc roku 2005. Pro velky divacky tspéch se rozhodla spole¢nost Kofola pro jiz tradi¢ni
vanocni opakovani. Ja jsem si vybrala pro svou analyzu televizni reklamni spot z roku
2008. Tento spot byl v zavéru upraven o aktualni edici Kofoly s novou ptichuti. Televizni
propagacni piib¢h zachycuje vanoc¢ni piibéh, kdy jde otec s malou dcerou do lesa pro va-

no¢ni stromecek.

Dle mého nédzoru se jedna se o velmi vydatfeny reklamni televizni pfib&h, ktery byl
vyhlasen casopisem Marketing & Media jako nejlepsi reklama desetileti a ziskal dalsi oce-

néni odborné marketingové vefejnosti. Tento reklamni ptibéh zaZil naprosty uspéch u tele-
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viznich divakt, ktefi si vynutili pravidelné opakovani v dobé¢ Vanoc. Televizni divaky
uchvatil pfibch ze Zivota Ceské holCicky s otcem Vv lese, vzpominky na détstvi, Cas straveny
s rodi¢i a typické Ceské vanocni zvyky. V propagacnim piibéhu se podafilo tviircim navo-
dit pfijemnou, svate¢ni atmosféru, propojit tradicni svatek, Ceské zvyky sryze ceskou
znackou. Kofola se snazila v roce 2008 komunikovat Vv televiznim spotu také specialni,
vano¢ni edici ,,Barborkové Kofoly “ prodlouzenim reklamniho spotu o pohled na vanoc¢ni
betlem uprostied s Kofolou. Betlém byl navic doplnén informaci o soutézi se specialni edi-
ci. Vyborn¢ se tvurcim podatilo zvladnout jazykovou formu regionalniho akcentu, kdy na
Moravé je napoj Kofola jednic¢ka na trhu v kolovych napojich. V tomto televiznim propa-
gacnim piibéhu se mi libi propojeni efektivity a kreativy. Exekuci zajistila agentura Kas-
pen, ktera ziskala za ptivodni reklamni televizni spot v roce 2005 ocenéni Duhova kulicka.
Co bych chtéla upravenému reklamniho spotu pro rok 2008 vytknout, je nejasné vyznéni
reklamy. Z vétsi ¢asti se jedna o image komunikaci zna¢ky Kofola, nicméné na konci je na
rychle na posledni chvili pfidan dopln€k o specidlni edici, ktery s pivodnim vyznénim re-
klamniho pfib&éhu nekoresponduje. V prvnim roce vysilani této reklamy vykladala Kofola
piibéh o Vanocich a zvycich, coz vyznélo jako piani hezkych Vanoc. V této tpravé dopl-
néné o specialni edici Kofoly jiz ze spotu €i$i znamé motto ,,reklama musi prodévat. Ne-
prijde mi tedy az tak srozumitelné a jasné, zda maji divaci vnimat emoce spojené
s Véanocemi a v zavéru prepnout pozornost na racionalni informace o soutézi K limitované
edici napoje? Reklamni televizni piibéh Kofola a zlaté prase patii k mym oblibenym,
nicméné jeho mutace pro rok 2008 se, dle mého nazoru, jiz nedrzi zasady jednoduchosti

a srozumitelnosti, neptisobi jednotnym cilem komunikace.
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Obrazek 2: Reklamni televizni spot Kofola 2008, zdroj Kofola a.s.

Obrazek 3: Reklamni televizni spot Kofola 2008, zdroj Kofola a.s.

U pfipravy televizniho reklamniho spotu hodné& zaleZi na spolupraci celého tymu.
Propagacni sd€leni musi byt pfesné tak dlouhé, jak je pozadovano. Hlavnim cilem reali-
za¢niho tymu neni jen vytvofit zabavny televizni spot, ale musi brat v potaz charakter Kli-
enta a specifika jeho produktu. To neznamena, ze by mél byt reklamni televizni spot bez
napadu, nezajimavy, nezapamatovatelny a nudny. Propagacni text se muze liSit dle délky

televizniho spotu, zpisobem komunikace nebo vyuzitim pro prodejni akci typu teleshop-
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ping. Limitujici je i vySe budgetu, ktery ma klient pro natoCeni televizniho spotu vyc¢lenén.

Mize rozhodovat i to, zda se jedna o celorepublikové nebo regionalni vysilani.

U textu televiznich reklamnich spoti s pribéhem plati, Ze by mély brat v potaz
cilovou skupinu, jeji jazykovou stranku, vhodny vybér interpretii a naméti. Zarovein
by mél propagacni televizni piibéh reprezentovat dany produkt a jeho vlastnosti, byt
v souladu s celkovou komunikaéni strategii spole¢nosti. Bohuzel u televizni reklamy
vzdy plati, ze se jednd o pasivni médium, pro zjisténi dalSich informaci k produktu musi

televizni divak pouzit jiny zdroj informaci.

4.4 NemysliS — zaplatiS!

Piikladem, kdy v reklamé hraje dulezZitou roli je propagacni piibéh kampané Ne-
vozidla. V loniském roce vyhrala soutéz Effie jako nejucinnéjsi reklama. Reklamni ptibéh
se odehrava za jizdy v automobilu, dva mladici se snazi fidice vozu vyprovokovat, aby
pridal rychlost a ptedjel kamion v neptehledném tseku. Tlak na fidi¢e se zvySuje, mladici
pouzivaji gesta a reakce Fidi¢e brzy nasleduje. Ridi¢ zariskuje a piedjizdi v nepiehled-
n¢é zatacce, ve které se potka s vozem Vv protisméru, strhne fizeni, které vynese automobil
mimo silnici a nasledné narazi v plné rychlosti do stromu. Nasleduje stiih na zachranare
a policejni viz pii pokusu resuscitace fidi¢e. Hlas moderatora v pozadi se pta, zda jsou
fidi¢i pfipraveni zaplatit Zivotem za to, kdyz si nechaji mluvit do fizeni? Na konci piibéhu

nasleduje nazev kampan¢ s udernym efektem ,,Nemyslis — zaplatis!*.

Tento reklamni piibéh byl rozpracovan pro radia, televizi, web, poustél se
v kinosalech a vysel i jako inzerce v printu. Dle statistik ministerstva dopravy se podafilo
diky socialni kampani Nemysli§ — zaplati§! zachranit 200 zivotd. Domnivala jsem se, Ze je
lidsky zivot nehmotny a nevycislitelny, ale dle nazorti ekonomu pii smrti mladého ¢loveéka
Vv produktivnim véku, pfijde stat o deset milioni korun. Diky emocnim apeliim, které se
v reklamnim ptibehu vyskytuji, zejména krvi a nasili se rozhodly nékteré z televiznich sta-
nic pro cenzurované vysilani pfed 22 hodinou. Cast reklamniho klipu je zaternéna z obavy
pfed pokutou od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Dle mého nazoru socialni kam-
pait S velmi emocnim propaga¢nim piibéhem vystupuje proti nezodpovédnému chovani
béhem fizeni vozidla. Uplatiovani omezeni ¢i sankci v oblasti socialniho marketingu ne-

povazuji za nejst’astnéjsi, protoze tim dochdzi ke snizeni pozornosti a nasledné uc¢inku pfi-
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béhu. I pies ¢asteCnou cenzuru médii povazuji tento reklamni piibéh za vydafeny a efektiv-
ni. I kdyz znam celou sérii propagacnich ptibéht kampané Nemysli§ — zaplatis! vzdy za-

ujmou piibéhy této kampané mou pozornost a vybavi se v paméti béhem fizeni vozidla.

. b ™ . L ] |
/ .
B NEMYSLI

Obrazek 4: Logo reklamni kampané, zdroj www.policejni-makety.cz

45 Cenové komando. Albert

Nasledujici ptiklad bych rada pouzila jako ukazku snahy obchodniho fetézce ko-
munikovat prostfednictvim propagacniho ptibéhu. U obchodnich fetézct je v reklamé pie-
vazné k vidéni snaha zaujmout piijemce sdéleni levnéjsi cenou nez ma konkurence. Do-
mnivam se, ze tato snaha byva zbyte¢né preceiiovana na ukor pouziti originalniho propa-
gacniho pfibéhu. Zastavam nazor, ze cena neni jedinym hlavnim faktorem, ktery rozhoduje
0 misté mého pravidelného nakupu. Pfi rozhodnuti o nakupu produktu u mne jako spotiebi-
tele rozhoduje také to, o jaky druh prodejny se jedna, sortiment a kvalita zbozi, jakym za-
zemi pro nakupujici fetézec disponuje. Cim vice tlaéi fetézec na komunikaci slev a special-
ni cen, tim vice si jeho zdkaznici na slevy navyknou a budou netrpélivé vyckavat na dalsi

opakovani slev. Domnivam se, Ze tato skupina zakazniki projevuje nizkou loajalitu ke

znacce, je ochotna pro levnéjsi banany cestovat na druhy konec mésta.

Maloobchodni sit’ prodejen Albert se pustila do boje o zakaznika komunikaci néko-
lika propagacnich piibéhi s podivaym Cervenym cenovym komandem, které tajné sleduje
V konkuren¢nich prodejnach ceny. Tomuto propaga¢nimu piibéhu nerozumim, nechapu
divod nekontrolovaného pobihani Cervenych postavicek po marketu a nejsem si zpétné
schopna vybavit jméno fetézce, ktery v marketingové komunikaci toto podivné vypadajici
komando pouziva. Mozna jde 0 umysl z diivodu, aby pusobil tento propagacni piib¢h co
nejlevnéji a spotiebitel tak nabyl dojmu, Ze tento Fetézec neutratil vysokou ¢astku za vyro-

bu televizni reklamu?
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Zaveér televizniho spotu je doplnén komentaiem ,,Konkurenci mame pod dohledem
— Albert jsme tu pro Vas!*“. Uvedené tvrzeni nechapu, predpokladam, Zze monitoring kon-
kurence by mél vychazet z vnitinich analyz spole¢nosti, nerozumim tedy pro¢ na této mys-
lence postavili tviirci televizniho spotu hlavni komunikaci? Cim by mé mélo uvedené tvr-
zeni zaujmout ¢i nalakat k navstévé a nakupu nejblizsi prodejny Albert? Jaka nasleduje
reakce fetézce na zjisténi, Zze ma jejich sit’ prodejen nizsi ceny u kila bananti nez konku-
ren¢ni prodejny? Dovétek ,,Albert jsme tu pro Vas!“, ma pusobit na spotiebitele jako ujis-
téni, ze je Albert a jeho Cervené komando pro mne Kk dispozici i v konkurencni prodejné?
Maloobchodni sit” Albert zasla s timto nejasnym propaga¢nim pifeb&éhem tak daleko, ze na
svych webovych strankach zacal prohlasovat, ze se agenti v utajeni v realu pohybuji pravi-
delné v konkurencnich prodejnach, kde stejné€ jako v televiznim spotu sleduji elektronickou
¢teckou carovych kodi ceny potravin, po tajném zjisténi cen se navraceji do centraly spo-
le¢nosti analyzovat ziskané udaje. Sliby a garance v podobé nejlevnéjsich cen v televizni
reklam¢ nabizi i dalsi fetézce jako jsou naptiklad Lidl, Tesco nebo Globus. Kaufland na
tuto komunikaci zareagoval prohlasenim v tisku s konkrétnim srovnanim cen v Albertu
a Kauflandu, ve kterém vysel 1épe fetézec Kaufland. V reklamnim ptibéhu Cenové koman-
do mi chybi hlavni mySlenka komunikace, nerozumim co mi chce Albert prostfednictvim
cerveného komanda sdélit? Nenabizi mi jako spotiebiteli zadnou vyhodu, neprezentuje
srozumitelné vlastnosti vyrobku ¢i atributy znacky Albert. S timto propaga¢nim piibéhem
si nespojuji jako zékaznik zadné pozitivni emoce ¢i vymezeni znacky Albert oproti ostat-
nim také nelze v ptibéhu najit, pteci monitoring konkurence nepatii mezi hlavni tributy
znacky a komunikacni benefity. Snahu o vtip ¢i humor jsem v tomto propaga¢nim piibéhu
také nenalezla. Hodnotim jej tedy jako nejslabsi ze vSech doposud analyzovanych propa-
gacnich ptib&ht.

Retézei Albert bych doporutila efektivnéji vynakladat investice na reklamu,
lépe definovat postaveni a atributy znacky Albert, nezapomenout na preference cilo-
vého spotrebitele. Doplnila bych také vyzkum zakaznickych preferenci piimo
Vv prodejnach fetézce, sledovani nakupniho chovani, ¢etnosti navstév, nazori na ceno-
tvorbu. Pokud mam zajem se vymezit proti konkurenci, domnivam se, ze musim prostied-
nictvim propagacniho piibéhu navodit pocit jedine¢nosti a nejvhodnéjsiho feseni ndkupu
pro spotiebitele. At uz z divodu skvélého vzdy doplnéného sortimentu, pristupu pro-
dejniho personalu, oteviraci doby nebo péce o dlouhodobé vztahy loajalitnim pro-

gramem, ¢im déle u nas kupujete, tim vice si vas vazime a odmenujeme.
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Obrazek 6: Cenové komando Albert, zdroj www.albert.cz

4.6 Bezdomovec. Vasi zasluhou. GREENPEACE

Pata ukéazka tiSténého propagacniho textu s piibéhem patii do oblasti socidlniho
marketingu. Autorem této inzerce je agentura Euro RSCG 4D, zadavatelem ceska pobocka
Greenpeace. Inzerce probéhla tiskem v prosinci 2009 a lednu 2010. Je zpracovana do ori-
ginalni pfibéhu orangutana jako bezdomovce. Hlavni zpravou je kaceni Rajskych pralesi,
které jsou domovem spousty zivocisnych i rostlinnych druht nevyskytujici se nikde jinde
na Zemi. Je doplnéna o apel ochrancu ptirody Greenpeace, abychom ke kaceni pralest ne-

pfispivali.
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Propagacni text je rozd€len do Ctyt Casti. Prvni ¢ast se skladd z nadpisu umisténého
pod fotografii orangutana sediciho mezi odpadky. V nadpisu se piSe o bezdomovci nasi
zésluhou. Titulek je dvakrat zakoncen teckou, ¢im jeho vyznéni ztraci na idernosti, ptisobi
jako konstatovani. V hlavnim textu pod nadpisem pokracuje propagacni piibéh. Greenpea-
ce se snazi prostfednictvim emoc¢niho apelu navodit pocit, ztotoznéni se, Ze se z nas stejné
jako z orangutantt mohou stat nahle bezdomovci. Dochazi ke kaceni ptirozeného domova
orangutanti z ditvodu péstovani palmovych plantazi. Ty se pouzivaji na vyrobu oleje,
brambtirek, kosmetiky nebo potravin. Ve treti textové ¢asti je zaver a prosba o zdchranu
domova orangutanti tim, Ze lidé pfestanou kupovat vyrobky obsahujici palmovy olej. Ctvr-

tou ¢ast tvoii podpis Greenpeace.

Tento propagacni pribéh se snazi ovlivnit nazory a postoje nejen jednotlivei,
ale i riznych skupin obyvatel. Netradi¢nim a neotielym zpiisobem komunikuje orga-
nizace Greenpeace aktualni problém ve spole¢nosti. Myslim, Zze pravé zvolena forma
propagacniho textu jako pribéhu ma Sanci ¢tenafe zaujmout a upoutat pozornost. Ocenuji
také pouziti archetypu domova v textu piibéhu a pfirovnani, Ze i zvife ma svij domov,
o ktery mize piijit. Uelné mi piijde rozvrzeni fotografie a textu, tak aby fotografie piila-
kala pozornost ¢tenait, ktefi dale ptemysli o co v inzerci jde a za¢tou se dale do propagac-
niho pfibéhu. Co mi v propagac¢nim piibéhu schazi, je odkaz na ceskou pobocku
Greenpeace nebo jeji webovou stranku, kde najdou zajemci vice informaci o kampa-
ni, organizaci Greenpeace a informaci jak muZe pomoci. Podle mého nazoru i tento
zvoleny piiklad tiSténé podoby propagacniho piibéhu, dodrzuje zasady dobrého a jasného
reklamniho sdé€leni, které ma dobrou tGroven, déjovost a zasah reklamniho piibéhu je oka-

mzity. Vzhled reklamniho plakatu je uveden jako ptiloha ¢islo P 111 této bakalaiské prace.
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Bezdomovec. Vasi zasluhou.

Obrézek 7: Nahled na socialni komunikaci Greenpeace, zdroj Greenpeace

4.7 Nemusite se schovavat, kdyZ se chcete podivat...

Ve vétsSiné podniki existuji reklamni tiskoviny, u¢ené zakazniklim, spotfebitelim
nebo zaméstnanciim. Jsou nositeli produktovych informaci o sluzbach, znackach a spolec-
nosti. Ugelem téchto tiskovin je piedat informace, které jsou za piedpokladu jednoduché,
ptehledné, s vyraznym titulkem a uvedenim odkazu na sidlo, web a telefon spolecnosti,
ptipadné jeji distributory. U designu se zachovava jasna graficka linie ve vSech vydava-
nych tiskovinach. Totéz plati u jazykové formy a stylu komunikace. | firemni tiskoviny
mohou obsahovat propagacni piibéh vztahujici se k zalozeni spole¢nosti, smétovani znac-

ky, ptibehy 0 vzniku produkti, technologii zpracovani apod.

Jako ptiklad takového propagacniho firemniho pfibéhu uvadim aktudlni komunika-
ci fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s, ktera zaujala mou pozornost pfi poledni na-
vstéve stravovaciho zatizeni. Komunikace je formou plakat s obrazkem dvou mladych lidi,
ktefi se snazi tajn¢ dozveédét co je za sténou, tento obrazek je doplnén titulkem ,, Nemusite
se schovavat, kdyz se chcete podivat... “ Déle se v ptibéhu doCtu, Ze se jedna se o netradi¢ni
komunikaci dnti otevienych dvefi, kterymi ma v umyslu stravovaci fetézec komunikovat
své zasady podnikani (kvalitu, obsluhu, Cistotu a ptfimétené ceny). Tato kampan formou
propagacniho pifibehu je rozpracovéana také na webu spole¢nosti McDonald’s a v interiéru
restauraci fetézce formou plakati a papirovych podlozek na taccich. Domnivam se, Ze se

Vv pfipad€ pouziti papirovych tackd jedna o netradi€ni médium, které upouta pozornost
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a vzbudi zajem o obsah sd€leni. Prostfednictvim propagacniho piibéhu se snazi stravovaci
fetézec odbourat nejistotu ¢i tabu spojené s ptivodem ingredienci ¢i zpisobem pfipravy
pokrmu. Dovedu si piedstavit pokracovani komunikace tohoto propaga¢niho piibéhu ve
stylu jiz vite, s jakou kvalitou, Cistotou a péci u nas pracujeme, pridej se k nam, bud’ i ty
¢lenem naseho tymu! ...

Tento analyzovany propagacni pribéh povaZuji za jasny a srozumitelny. Zasta-
vam nazor, ze se spoleCnosti McDonald’s podafilo vyvolat diky piibéhu zajem

0 pokrac¢ovani a vyusténi zajmu béhem dnti otevienych dveri.

... prijdte se presvédcit na vlastni oci!

Dne 15. dubna 2011 Vas zveme na Den otevienych dveri

Ve, 0 cem miuvime v reklame, je pravda. Na pfipravu nasich produktii pouzivame jen ty nejlepsi suroviny
a vée pripravujeme s maximéini pédi. Pfijdte se presvédéit v ptek 15. dubna 2011

Prohlidku si miiZete rezervovat pfimo u vedouciho smény ve své restaurac McDonald's® nebo na strankach www.medonalds.cz.

©McDonakls®, 2011 & Tistsno na recykiovanem papite

Obrazek 8: Firemni ptibéh spole¢nosti McDonald's, zdroj www.mcdonalds.cz
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5 METODIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

., Jelikoz se marketingovy vyzkum skldda z mnoha cinnosti, je nutné, abychom dodr-
zovali urcita pravidla. Jinak nékteré faze vyzkumu pomineme a v konecném dusledku se
pak knim musime ndsledné vracet. To vyvolivd pochopitelné dalsi vysoké ndklady.
V horsim pripadé zjistime pouze povrchni informace, které nam pak nepomohou pri reseni

problému pri nasem rozhodovani. *“ [19, s. 70]

Citaci Kozela uvadim dalsi kapitolu mé bakalarské prace, marketingovy vyzkum.
Vyzkum této bakalarské prace byl realizovan pomoci dotaznikové sondy u ndhodné vybra-
nych respondentii. Cilem dotaznikové sondy bylo potvrdit nebo vyvratit hypotézy stanove-
né vuvodu bakalafské prace prostiednictvim osobnich individualnich rozhovort
s vybranymi respondenty. Rozhodla jsem se pro uvedenou kvalitativni metodu vyzkumu
formou osobniho individualniho rozhovoru, nebot’ je oblast propagacnich ptib&hii vnimana
subjektivné a mne zajima schopnost respondentii samostatné vyjadfit své nazory ¢i pocity
k této problematice. Dopiedu nejsem schopna odhadnout vyvoj odpovédi respondentd, chci
mit vice ¢asu pro formulovani ptfipadnych dodate¢nych otazek. K hloubkovému individu-
alnimu rozhovoru ptredpokladam vyuziti svych znalosti a zkusenosti z pfedchoziho studia
psychologie dospélych. Smyslem individualnich hloubkovych rozhovort s respondenty je
ziskat vystup, ktery se da komparovat s mym subjektivnim hodnocenim a nazory k vybra-
nym propagacnim piibéhtim. Ze ziskanych odpovédi byl piipraven vystup, ktery je vzdy
umistén pod jednotlivymi otazkami dotaznikové sondy. V ptiloze prace Cislo P IV je umis-

tén vzor dotazniku v¢etné sumarizace vystupt a profila jednotlivych respondentd.

5.1 Osobni individualni rozhovor

5.1.1 Vyzkumni sonda

Data pro vyzkumnou sondu byla ziskdna z primarnich zdroji vnéjSiho prostiedi. Ke
sbéru primarnich dat byl vyuzit osobni individualni rozhovor jako nejcastéji pouZivana
metoda ziskavani kvalitativnich udaji. Skladal se z 10 obecnych a 15 konkrétnich otazek

k ptikladiim reklamnich textl s pfibéhem.

Rozhodla jsem se pro kvalitativni vyzkum s nejcastéj$im nastrojem — rozhovorem,
protoze jsem méla v umyslu pfesnéji pracovat s respondenty béhem vyzkumu, ziskat jejich

vlastni nazory, mit dostatek prostoru pro pfipadné dopliujici otazky. Obsahem vybraného



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

osobniho individualniho rozhovoru bylo zjisténi odpovédi u vybraného vzorku responden-
tt. Individualnim rozhovorem jsem ziskala odpovédi na zakladni otazky, preference a po-

stoje k reklamé, konkrétni nazory a pocity k vybranym reklamnim ptibéhtim.

Délka individualniho rozhovoru u kazdého z respondentii nepiesahla 80 minut.
Vystupem je pisemny zaznam odpovédi s rozborem jednotlivych otdzek a konkrétnich
prikladd.

5.1.2 Cil vyzkumné sondy

Cilem uvedeného projektu marketingového vyzkumu bylo potvrzeni nebo vyvrace-
ni hypotéz stanovenych v tivodu bakalatské prace. JSou propagacni texty s pribéhem dosta-
tecné ucinné? Jako dalsi hypotézu jsem si stanovila hledani odpovédi na otazku, zda obsa-
huji propagacni texty s pribéhem srozumitelné informace pro prijemce? Zajimal mne roz-
bor odpovédi reprezentativniho vzorku respondentli, srovnani s mymi nazory a postoji

k této problematice a k analyzovanym ptikladiim v ptedchozi ¢asti bakalaiské prace.

Kozel [19] uvadi, zZe zdroji pro formulovani hypotéz byvaji tradi¢né teoretické zna-
losti, praktické zkusenosti a explorativni vyzkum. Hypotézy napomahaji prezentaci vysled-

ki a mohou tvoftit zéklad pro doporuceni a zavéry.

5.2 Respondenti

Bakalaiska prace na téma Pribeh a jeho vyuZiti v propagacnim textu byla doplnéna
o kvalitativni vyzkum prostfednictvim osobniho individualniho rozhovoru s vybranym
vzorkem respondentt. Pied zahajenim rozhovoru byl vSem respondentim vysvétlen cil
marketingového vyzkumu a diivod, pro¢ byl respondent vybran. V pifipad€é zajmu byl re-

spondentovi zaslan elektronicky zpracovany vysledek uvedené marketingové sondy.

Oslovila jsem zamérny reprezentativni vzorek patnacti nahodné vybranych respon-
dentt z fad vSeobecnych kontaktd v mém vizitniku. Vybér respondentti probéhl tabulkou
nahodnych cisel, kazdy kontakt byl o¢islovan a vybran jen pokud bylo jeho ¢islo uvedeno
v tabulce nahodnych cisel losovanych ve sttede¢ni Sportce 12. 1. 2011. Pilotaz rozhovoru
S jednotlivymi otdzkami a konkrétnimi ukézkami byla vyzkouSena na mé ptibuzné, pracu-

jici studentce pravnické fakulty Univerzity Karlovy.
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5.3 Zvolena metodologie

Oslovila jsem zamérny reprezentativni vzorek patnacti nahodné vybranych respon-
dentd. Jsem si védoma, Ze vystup z vyzkumné sondy nelze zobecnit, m¢la jsem za cil zjistit
motivaci jednani a postoju, navazani osobniho kontaktu s respondentem, aby dochazelo ke
spontannim odpovédim a vystupem byly relevantni, validni a spolehlivé informace, které

potvrdi nebo vyvrati mé stanovené hypotézy.

Otazky jsou volné formulovany tak, aby pfispély k analyze tustfedniho problému.
Predpokladam vyuziti moznosti kladeni dodate¢nych otdzek. Nekteré z dodatecnych otazek
byly ptipraveny dle zasady piizpusobeni se vyzkumné situaci. Otazky byly konstruovany
s jednovyznamovymi, konkrétnimi slovy. Snazila jsem se o logickou konstrukci, aby dota-
zovani mélo pfirozeny a postupny pribéh. V praktické ¢asti rozhovora byly pouzity kon-
krétni vybrané ukéazky reklamnich kampani s piibéhem. Ukézka televizniho a internetové-
ho propagaéniho piib&éhu byla provedena prostfednictvim pienosného pocitaée a mobilniho
pfipojeni k internetu. Posledni ukazka tisténé podoby propagacnich piib&éhd probéhla fy-
zickym predstavenim katalogu. Domnivam se, Ze tyto ukazky byly i pro respondenty zpest-

fenim celé dotaznikové sondy.

Vystupem je analyza ziskanych informaci v¢etné srovnani motivace jednani re-

spondentt, jejich reakci na konkrétni vybrané propagacni texty s ptibéhem.

5.4 Struktura dotazniku individualniho rozhovoru

V rozhovoru jsou nejprve stanoveny tvodni otazky tykajici se respondenta, nasle-
duji zahtivaci otdzky, které prechazi do otazek specifickych. Po zodpovézeni prvni ¢asti
dotazniku s respondentem navazuje druha ¢ast dotazniku s konkrétnimi ukazkami propa-
gaénich piibéhl. Nasleduje 3 X 5 otdzek vztahujicich se ke konkrétnimu propaga¢nimu

piibéhu.

5.5 Distribuce a sbér dat

Individualni rozhovory probihaly v obdobi unor — biezen 2011. V druhé poloviné

dubna 2011 probéhlo vyhodnoceni a zpracovani vystupti dotaznikové sondy. Samotny pri-

o 24

respondentt volila jednoslovné odpovéedi a holé véty. Nezbylo tedy nic jiného, nez doda-
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te¢nymi otazkami pokraCovat ve snaze ziskat odpovédi. Divodem mohlo byt také to, Ze
jsem zvolila ndhodny vybér pievazné z fady laické vetejnosti, coz jsem si na zacatku roz-
hovort neuvédomila. Z tohoto diivodu jsem rada, ze jsem si vybrala pro marketingovy vy-
zkum k mé bakalatské praci pravé dotazovani formou hloubkového rozhovoru, S moznosti
polozit dodateéné otazky s cilem upifesnéni odpovédi. Nejkratsi rozhovor trval 25 minut,

nejdelsi mirné pres 80 minut.

5.6 Analyza vysledkii dotaznikového Setieni
5.6.1 Obecna ¢ast
Rozhovor za¢al ivodnimi obecnymi otdzkami k dotazované osob¢.

1. Kolik je Vam let? V jaké profesi piisobite?
Otazky cislo 1 a 2 jsem zpracovala do spolecné tabulky, kterou jsem doplnila také

informace o pohlavi, vzdélani a regionu respondentt.

Tabulka 1: SloZeni respondentii, zdroj vyzkumna sonda

o < < ele 0[s
Pohlavi Vék Vzdélani Povolani Region

1 Zena 35 A HR manager Praha
2 Zena 50 sSS bez zaméstani Zlin

3 Zena 31 student VS Instruktor plavani Zlin

4 Muz 28 V8 Vyvojovy inzenyr Telé
5 Zena 29 S8 IT Praha
6 Muz 32 student VS Manager Vlagim
7 Muz 32 sS Sales promotions Praha
8 Zena 42 sS InZenyring Praha
9 Zena 29 student VS Marketing Praha
10 Zena 25 sS Recepéni Praha
11 Muz 24 student VS Produkce Karlovy Vary
12 Muz 75 vyuéen dichodce Vsetin
13 Zena 23 sS Obchodni pracovnice] Praha
14 Zena 28 A Asistentka Zlin
15 Muz 39 vyucen Obchodni konzultant Praha

Z tabulky ¢islo jedna je viditelny pomér pohlavi, vzd€lani, povolani a bydlisté re-
spondentu, ktefi se dotazovani zucastnili. Dotazniku se zacastnilo 9 zen a 6 muzu ve véku
23 — 75 let. Z pohledu vzdélani byli ve vzorku ¢tyfi studenti vysokych skol, tfi dostudovani
vysokoskolaci, Sest osob se stiedoskolskym vzdélanim a dvé osoby s vyuénim listem.

Z regiontl nejcastéji prevladala Praha u osmi respondentt.
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2. Co si predstavite pod pojmem reklama? Jaké by méla mit podle Vas
vlastnosti?

Dle odpovédi respondentt na tieti otdzku by méla byt reklama piedevs§im: zdriva;
atraktivni; strednédoba; bombastickad; Zadnd nuda; kreativni co zaujme; veseld poutava,
musi prodavat; vydelavat; chytlava, piisobiva,; dobry ndapad; krdtkd — nejcastéjsi vlastnost,
sdelna; originalni; vtipnd; pravdiva; jasna; vystizna; origindlni. Piedstavy o reklamé se
casto opakuji, pfevazuje reklamni upoutdvka, marketingova aktivita, sdéleni a prezentace
zbozi, které musi prodavat. D4 se fici, ze dotazovani méli piehled o reklamé, dokazali for-

mulovat své piedstavy a pozadavky na vlastnosti reklamy.

3A. M@l (a) jste dnes prileZitost vidét néjakou reklamu? Cim zaujala Vasi pozor-
nost?
U této otazky mé odpovédi respondentit mirné zklamaly, ¢ekala jsem véEtsi projev

individudlni reakce a spontanni odpovédi vedouci k uvolnéni respondenta a navozeni po-
hodového stavu. Bohuzel pievazovaly odpovédi o tom, ze dnes reklamu nevidé€li, po doda-
tecnych otazkach si rozpomenuli, ze pieci jen reklamu zaregistrovali rano béhem cesty do
zaméstnani z divodu, ze v MHD, auté ¢i vytahu nebylo nic jiného ke ¢teni a upoutdni po-
zornosti. Reklama zaujala vtipem, jednu z respondentek zaujala svételna, pohybliva rekla-
ma Vv obchodnim centru, ktera oznamovala slevu zboZi, jedna z odpovédi byla 0 netradi¢ni
outdoor reklamé na fitness centrum, kde dominovalo jediné slovo ,,ZUMBA® psané ¢ernou

barvou na bily podklad.

3B.  Kde na Vas nejvice pusobi reklama? O jaky druh reklamy se jedna?

V odpovédich se vyskytovala nejastéji klasickd média typu outdoor, radio, print,
televizni reklama, ale také ambientni média v MHD, netradi¢ni formaty reklamni kampané
na webu nebo pohybliva reklama na automobilu. Oc¢ekavala jsem odpovédi inzerce v printu
nebo v televizi, ale v odpovédich se objevily vSechny nejcastéjsi formy propagacnich pro-

sttedkil, doplnéné o pohyblivou reklamu a netradi¢ni formaty v metru.

4. Vyzkousel/a jste jiz néktery produkt na zakladé reklamy? Pokud ano, jak Vas
reklama presvédcila ke koupi produktu?

Tato otazka byla polozena pro zjisténi efektivity reklamy, zda uskutec¢tiuji vybrani
respondenti nakupy na zaklad¢ reklamy nebo dojde jen k upoutani pozornosti, k pobaveni

bez dalsiho u¢inku? V odpovédich respondenti uvedli, Zze nejcastéji nakupuji na zaklade
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reklamy zbozi kazdodenni spotieby, u nakladnéjSich produkti je reklama doprovazena do-
poru¢enim ostatnich uzivateld, tyto informace respondenti zjist'uji ptevazné na webu. Coz
je taky typické nakupni rozhodnuti u produktti s delsi Zivotnosti se uzivatel rozhoduje déle,
na zékladé zkuSenosti. Jednu respondentku presvédcil k nakupu reklamni letdk s nizkou
cenou nabytku, dalsi respondentka uvedla jako piiklad Kofolu, kdy ji nalakala ke koupi

specidlni ptichut’.

5A. Co je podle Vas v reklamé duleZitéjsi: reklama s kreativnim piibéhem nebo
zakladni informace a fakta o produktu?

Odpovédi k této otazce prikladam pro piehlednost zpracované do tabulky:

Tabulka 2: Statistika odpovédi otazky SA, zdroj vyzkumna sonda

kreativni pfibéh jen zakladni informace | kombinace pribéhu a informaci

1 X

2 X

3 X

4 X

5 X

6 X

7 X

8 X
9 X

10 X

11 X
12 X

13 X
14 X

15 X

Dle uvedené tabulky prevlada u 11 respondentu stejné jako u mne nazor, Ze je
reklamou se zakladnimi fakty, které preferuje jeden respondent. Tii z oslovenych respon-
dentll by upfednostnili kombinaci kreativniho piibéhu s jasnymi fakty a informacemi
0 produktu, coz ja si osobné nedovedu Vv realu ptredstavit, kdyz v otazce ¢islo 3 respondenti

uvedli, Ze ma byt reklama kratka, sdélna a ne pfiliz obsdhl4 informacemi.

5B.  Co si predstavite pod pojmem pribéh v reklamé?

Dle respondentli je ptibeh nejCastéji: krdtka povidka s dejem; blizsi seznameni
s veci; navazujici dej; sled udalosti; vypraveni se zdavérecnou pointou, kontinualni text
V urcitéem casoprostoru nebo také pohadka se zapletkou; soubor na sebe navazujicich lo-

gickych udalosti; obsah reklamy, kterd ma zacatek, pointu, konec ¢i jako epos. U této otaz-
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ky mé souvislé odpovédi respondentit mile piekvapily, doSlo k zddoucimu uvolnéni, re-

spondenti zacali oteviené¢ komunikovat a vice formulovat své myslenky.

5C.  Souhlasite s tvrzenim, Ze pribéh reklamu zatraktivni, upouta snaze Vasi
pozornost a zajem o obsah reklamy?

Tabulka 3: Statistika odpovédi otazky 5C, zdroj vyzkumna sonda

Zatraktivni pribéh reklamu, upouta pozornost?

ANO NE

1 urcité

2 X

3 X

4 X

5 X

6 X
7 X

8 X

9 rozhodné
10 X
11 X
12 pokud je dobry

13 X

14 jednoznagné

15 X

Dle uvedeného piehledu jen jeden z respondentti zastava nazor, ze piibéh nezatrak-
tivni reklamu a neupouta tak jeho pozornost k obsahu reklamy. Touto statistkou odpovédi
se u respondentii potvrdila stanovena hypotéza, Ze maji propagacni pribéhy pro pri-
jemce sdéleni dostate¢nou ucinnost pravé tim, Ze upoutaji jejich pozornost a vyvolaji
zajem. Zbylych 14 oslovenych respondentl souhlasi s ndzorem, ze piibéh reklamu zatrak-

tivni a upouta tak sndze jeho pozornost.

5.6.2 Prakticka ¢ast

Kofola a zlaté prase/ prezentace spotu

1. Znate reklamu na Kofolu a zlaté prase? Pokud ano, jste schopen/a kratce pre-
vypravét pribéh této reklamy?

VSsichni osloveni respondenti obsah reklamy Kofola a zlaté prase znaji. Pro ptipad,
ze by si respondenti reklamu vybavili, byla ptipravena on-line prezentace televizniho spotu
uvedeného propagacniho ptibehu. Tato otdzka uvozuje dalsi cast dotazovani zamétrené na

televizni spot Kofola a zlaté prase.
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2. Vzbuzuje ve Vis tato reklama emoce? Pokud ano tak jaké?

Tabulka 4: Odpovédi respondenti na otazku 2, zdroj vyzkumna sonda

ANO NE
1 X
2 ano, hezci lidé, Vanoce
3 ano, mila holcicka, hezka hudba
4 ano, je roztomila
5 ano, vzpominky na Vanoce
6 ano, vtip
7 ano, vzpominky na détstvi
8 ano, vzpominky na jeziska
9 ano, pohoda, klid, svate¢ni nalada
10 ano, radost, doboru naladu
11 ano, uz se t&$im na dal$i opakovani
12 ano, nostalgii
13 X
14 ano, kladné
15 ano, shon s vano&nim stomkem

U této otazky se jednoznacné potvrdil miij nazor, ze reklamni piibéh Kofola a Zlaté
prase dokaze vyvolat v ptijemcich reklamniho sdéleni silné emoce. Je zajimavé, Ze i ptes
mirmé dramatickou zapletku se podarilo tviircim spotu vyvolat pfijemné, pozitivni pocity.
Myslim, Ze je v tomto piikladu dobte identifikovana, dostate¢né riiznoroda a Siroké cilova
skupina. Tvirci vychazeli z informaci o chovani cilové skupiny, jak travi volny cas, jaké
ma zvyky a jaké tradice uctiva. Diky tomu si mohli autofi reklamniho spotu dobte pohrat

s nostalgii v obdobi Vanoc, kdy jsou lidé vice citlivi, otevieni k naslouchéani a premysleni.

3. Koupil/a jste si na zakladé tohoto vano¢niho reklamniho p¥ibéhu specialni

edici Kofoly? Zdivodnéte prosim vasi odpoveéd’.

Otazku ¢islo 3 jiz pokladam se zdmérem zjistit, zda mé tento reklamni ptibéh jen
vtip a kreativni zpracovani nebo také plni jedno ze zakladnich poselstvi reklamy a tim je
naldkani zajmu o koupi produktu? V odpovédich respondentii se stiidaji klasické odpovédi
»ANO Kofolu kupujeme a chutnaji ndm 1 specidlni edice, které si zakupujeme na zaklade
reklamy* s odpovédi ,,NE, kolové ndpoje nepiji*“. Nicméné se objevil se i ndzor respon-
dentky, ze Kofolu nepije, neb se jedna o podfadnou znacku. V odpovédich lze také nalézt
vyraz podpory ¢eské znacce ,,Kolové napoje nepiji, kdyz si je vyjimecné dam, tak jen Ko-
folu, protoze je Ceska.” Objevily se také dva nazory, Ze se jedna o reklamni spot s kycovi-
tym a neucesanym prodejnim zavérem reklamy, ktery se nevydafil. Také zastavam nazor,
7e méla tato reklama Kofoly zistat jen imageova s komunikaci klasické prichuté Kofoly,
ktera preje spotiebitelim hezké Vanoce s jejich blizkymi. Promovat v obdobi Vanoc speci-

alni edici, u které mohu odhadnout, Ze si ji zakoupi jen pravidelni spotiebitelé Kofoly, na-
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vykli testovat nové prichuté nevidim jako dobry marketingovy napad. Spotiebitelé, kteii
upiednostiuji klasickou pfichut’ tohoto napoje na reklamni spot a zavére¢né promo speci-
alni edice ptibehu Kofola a zlaté prase nakupem nezareagovali. Je otdzkou, zda se viibec
specialni limitovana edice produktu hodi ke komunikaci prostfednictvim televizni rekla-
my? Ja bych Kofole doporucila podpofit prodej specialni edice BTL komunikaci,
sales promotions v obchodnich centrech, kde se v obdobi Vanoc pohybuje hodné na-
v§tévniku, dale také rozsifenim nabidky specialni edice v maloobchodé, kavarnach ¢i
restauracich formou specialnich stojanki. Kdyz se nad timto reklamnim pfibéhem za-
myslim komplexné, tak se domnivam, ze se jednalo o test, zda se podafi televizni reklamou
zvednout ¢isla prodeju specialni edice. Tim, Ze se jednalo o jednorazovy pokus (v dalSich
letech jiz byl vysilan jen image spot kon¢ici uprkem z lesa) se domnivam, Ze se tento pokus

o propojeni image a hard-sell komunikace marketingovému odd¢leni Kofoly nevydafil.

Dalsi mé uvaha ve spojeni s Kofolou se vénuje povédomi o Kofole a jejich reklam-
nich ptibézich diky vtipu a hodnotam, které sdili nejen jejich spotiebitelé. Da se Fici, Ze se
Kofola stala fenoménem a p¥irovnanim pro vtipnou, nevtiravou a ¢eské verejnosti
blizkou reklamu. Reklamni claimy - slogany ziistaly v mysli nejen spotiebitelt, ale Siroké

vefejnosti. Myslim, si, Ze se toto povedlo jen n€kolika tradi¢nim ¢eskym znackam.

4. Co timto reklamnim p¥ibéhem chtéli podle Vas tvirei Fici?

Nejcastéjsi odpovedi respondentit byly: je doba Vanoc, pohody, dobré atmosféry;
legrace, ¢as na emoce, na smich; 0 Vanocich se maji dodrzovat tradice; je cas Vainoc,
chteli vzbudit vzpominky, Ze by se nemély krast vanocni stromky,; Kofola je s nami i 0 Va-
nocich; Vychutnejte si Vanoce a Kofolu, Kupte si Barborkovou kofolu. Ze je Kofola tradice
a kdyz mame néco radi, nic neresime a koupime si t0. Touto otazkou se potvrdilo, Ze jsou
dobre pripravené propagacni pribéhy pro spotrebitele srozumitelné, pozornost pri-
jemcu sdéleni je upoutana a nasledné jsou schopni rozkédovat sdéleni, které jim pro-
pagacni pribéh prinasi. Analyzovany spot Kofoly a zlaté prase nicméné piinasi dvé sde-
leni, prvni sdéleni piijemci rozkddovali jednozna¢né, druhé sdéleni az na dva respondenty
prehlédli. Jednalo se o specidlni edici S pfichuti. Kofole bych doporudila se drzet jedné
hlavni zpravy, nekombinovat vice sdéleni, protoZze miiZze dojit stejné jako v analyzo-
vaném piibéhu kK tomu, Ze je miiZe prijemce spotu pirehlédnout z divodu silné emo¢ni

vazby vyvolané prvnim sdélenim.
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5. Mate moZnost oznamkovat tviirce tohoto TV spotu za zpiisob zpracovani re-
klamy jako vanoc¢niho pribéhu, jakou znamku by od vas dostali? Hodnotici $kala je

od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi).

Tabulka 5: Pramérné hodnoceni reklamniho spotu, zdroj vyzkumna sonda

Hodnoceni spotu

znamka
1 3
2 1
3 1
4 1,5
5 2
6 2
7 1
8 1
9 1
10 1
11 1
12 1
13 1
14 1
15 3
pramér 1,4

Zavéretna otazka prvni praktické ¢asti spotu Kofola a zlaté prase se dotazuje na
celkovou spokojenost s reklamou Kofoly vyjadienou Skolnim znamkovanim. Vysledna
prumérna znamka za zpracovani televizniho spotu vysla pro Kofolu vyborné, respondenti ji
oznamkovali primérem 1,4. Tento vysledek potvrzuje velkou oblibu propagac¢nich ptibéht
Kofola. Lidé nejvice ocefiuji vtip, pohodu, jednoduchost a srozumitelnost analyzovaného

piikladu.

Reklamniho piibéh On-line Dove Pro—Age, Kampaii za skute¢nou krasu

1. Co si z reklamniho p¥ibéhu vyrobkové Fady Dove Pro-Age pamatujete? Co

Vas zaujalo? (tato otazka nasleduje po fyzické prezentaci spotu)

Nejcastejsi odpoveédi respondentit se tykaly pouziti starSich zen v reklamé v roli
modelek. Nejvice kladnych reakci jsem zaznamenala u dotazovanych Zen, ve véku 29 +.
Nejvice pouziti starSich nahych Zen v reklamé Sokovalo mladsi generaci. Takovou reakci
jsem byla piekvapena, necekala jsem ji. Domnivam se, Ze kopiruje soucasné déni ve spo-
le¢nosti, plné predsudkl, ironie a utopie. Pro¢ si nalhdvat Ze budu cely Zivot bez vrasek,
navzdy mlada, krasna a nezit v realit€? Vzdyt starSi lidé mohou byt dobrym pifedmétem

reklamy a vdécna cilova skupina, jedna se o skupinu obyvatel s pravidelnym piijmem, ne-
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zatizenym hypotékami. Rozhodné nezastavam nézor, ze pro tuto cilovou skupinu méla byt
jen reklama na inkontinen¢ni potieby a velké mobilni pfistroje. Kazda vékova skupina si
zaslouZi reklamu ,,na miru“ vychazejici z jejich potieb, chovani a navyka. Domnivam
se také, ze si starSi generace zaslouzi i urCitou davku respektu a taktu. Domnivam se, ze
méli tviirci tohoto reklamniho ptfibéhu v umyslu vyvolat diskusi o stafi. Mirn€ Sokujicim

prvkem se podatilo upoutat pozornost $iroké cilové skupiny.

2. Vzbuzuje ve Vis reklama na Dove Pro-Age emoce? Pokud ano, tak jaké?
Odpovédi respondentt se také vztahovaly k pouziti nahych starSich Zen, zda je to
etické, pohledné ¢i nikoliv? Také jsem se setkala s nazory, ze uziti starSich zen v reklamé
je vhodné, zasluzné, je potieba ukazovat, Ze ve spole¢nosti Ziji i star$i lidé se svymi potie-
bami. Jak jsem méla moznost zaregistrovat béhem svych cest do zahraniéi, neticta a neza-
jem o souziti se starymi lidmi je specifikum ,,Vychodniho bloku“ Evropy. Naptiklad
v Kanad¢ jsem se setkala se specialnimi ¢tvrtémi mést uzpisobenymi pro dichodce, kteti
zili v hezkych bytovych domech, navstévovali se, méli k sobé blizko, potadali turnaje ve
spoleCenskych hrach, v blizkém okoli byla pro seniory kompletni obcanskd vybavenost,
dostupné rozli¢né sluzby od kosmetickych sluzeb, upravenych §irSich vstupti do prodejen,
pied nabidku traveni volného ¢asu a zdbavy. Domnivam se, Ze by ¢eska spole¢nost a také
marketingova komunikace méla za¢it vénovat vice prostoru starSim lidem, pripravit

dostatecné Citelnou komunikaci s informacemi o produktech.

3. Co timto reklamnim pribéhem chtéli podle Vas tvireci Fici?

Na tuto otazku respondenti jiz docela spontanné odpovidali: Takovd je realita;
podporili starsi lidi; jsou na sveté i starsi zeny, i starsi Zeny mohou pouzivat vyrobky DOVe,
takto dopadly, kdyz nepouzivaly vyrobky Dove Pro-Age; i starsi Zeny mohou mit plet bez
vrdsek; produkty Dove jsou pro vsechny Zeny bez rozdilu; seniori se uz nemusi stydét za
své telo; konecné ukdzali pro koho je reklama a vyrobek urceny, je to zasluzna reklama;
my zeny jsme krdasné v kazdém veku, nejen mlada zZena je krasnd, kdyz o sebe pecuje. Do-
mnivam se, ze se tvliircim podafilo netradi¢énim zpracovanim propagacniho piibéhu predat
hlavni poselstvi kampané, vyvolat diskusi o stafi, ukdzat na realitu starnuti a zaroven na-
bidnout feSeni v podobé produktu pro star§i Zeny. Dle podobnych nazori respondenti

doslo k pochopeni obsahu propagacniho pribéhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

4. Co Koupil/a jste, pro sebe nebo vase blizké, uz nékdy vyrobek iady Dove Pro-
Age? Co Vas presvédcilo ke koupi? Pokud ne, uved’te prosim davod.

Tabulka 6: Statistka odpovédi respondenti na otazku 4, zdroj vyzkumna sonda

Zakoupil jste produkt Dove Pro-Age na zakladé reklamy?

ANO NE DUVOD
1 X Casto na zakladé reklamy
2 X pravidelné jako darek
3 X zatim nepotiebuiji
4 X neni uréen pro mne
5 X nevim, nepatfi mezi mé oblibené
6 X vanoéni darek
7 X na zakladé doporuceni
8 X zatim nepotiebuii
9 X krasna viné
10 X neni uréen pro mne
11 X nejsem cilova skupina
12 X jako darek, dobfe voni
13 X pouzivam jinou zna¢ku kosmetiky
14 X na zakladé doporuceni
15 X neni uréen pro mne

U této otazky mé& zajimalo, zda se povedlo propaga¢nimu piibéhu v ptijemcich vy-
volat silny zajem vedouci k nakupni reakci? Dv¢ tfetiny respondentd uvedli, ze produkt
nikdy nevyzkouseli ani nezakoupili jako darek. Tato statistka naznacuje, Ze by se mél
pokusit Unilever, jako majitel znacky Dove, 1épe rozpoznat cilového zakaznika a p¥i-
pravit pfimou komunikaci v mistech, kde se pravidelné vyskytuje, v médiich, které
pravidelné sleduje a ¢te. Televizni spot na kosmetiku urenou star§im Zenam vysilany
v hlavnim reklamnim ¢ase a reklamni spoty na webu, dle mého nazoru, nejsou pro tento
produkt idealni ani efektivni. Dale bych hledala vétsi efektivitu vynalozenych prostiedku
na komunikaci pti zavadéni nového vyrobku na trh, produkce televizniho spotu, nakup
vysilaciho ¢asu v prime-time nepatii mezi ty nejlevnéjsi. Kdybych dostala za kol pfipravit
mediaplan produktd Dove Pro-Age, zvolila bych netradi¢ni komunikaci v misté prodeje,
dopoledni vysilaci ¢asy, priloZe se vzorky kosmetiky do ¢asopisii pro Zeny, komunika-
Ci v prosti‘edi fitness center a pohybovych aktivit pro Zeny, pracovala bych se sdile-
nim pribéhu, protozZe si myslim, Ze tato cilova skupina se ¢asto rozhoduje na zakladé
doporuceni. Dale bych pracovala vice s cilovou skupinou spotiebiteli muzi, kteti na-
kup hradi a ¢asto si lamou hlavy nad darky pro Zeny, matky nebo babicky. Podporu pro toto
tvrzeni mam také od respondenti — muzi, dotazniky cislo 4, 11, 15, kdy se objevuje

v odpovédich Ne, neni uréen pro mne, nejsem cilova skupina.
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5. Kdyby jste mél/méla mozZnost oznamkovat tviirce tohoto webového spotu za
zpusob zpracovani reklamy pomoci piibéhu o boji za skuteénou krasu, jakou znamku

by od vas dostali? Skala je od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi)?

Tabulka 7: Hodnoceni za pracovani reklamniho spotu, zdroj vyzkumna sonda

Hodnoceni reklamniho pribéhu

1
2
15
2

Ol N[O [WIN|F-
w
)]

10
11
12
13
14
15
pramér

NININ PP W] W] N

=
©

Zavéretna otazka praktické Casti reklamniho spotu Dove Pro-Age se dotazuje na
celkovou spokojenost s reklamou, vyjadienou hodnocenim, kdy 1 je nejlep$i hodnota,
5 nejhorsi. Domnivam se, Ze vysledné znamkovani 1,9 kopiruje informovanost a zkusenos-
ti spotiebitelli S vyrobkovou fadou Dove Pro-Age. I pies kvalitné pfipraveny, origindlni
pribéh, nedoslo k dostatecnému zavedeni znacky do povédomi spotiebitelii. Masivni re-
klama, integrovand komunikace ve snaze zavést vyrobek na Cesky trh, silny, srozumitelny
propagacni ptibeh, ktery upoutal pozornost, vyvolal diskusi a zajem, ale slabé prodejni
vysledky Vv porovnani s vynaloZzenymi ndklady, takto bych charakterizovala analyzu re-
klamniho spotu Dove Pro-Age. Domnivam se, Ze spole¢nost Unilever podcenila nakupni
chovani cilové skupiny Ceskych seniorek a cekal, Ze se nadnarodni reklamni ptibéh uchyti
bez tprav také v Ceské republice. Piikladem toho mtize byt jiz ndzev a obavy seniora si

Vv obchod¢ vybavit v paméti nazev a vyzadat produkt ,, daf proejdz “.

Timto analyzovanym prikladem tedy nedoslo k potvrzeni druhé stanovené hy-
potézy, zda maji propagacni pribéhy dostate¢nou tcinnost k tomu, aby vyvolaly za-
jem spoti‘ebitele vedouci ke koupi produktu? Analyzovany reklamni pribéh rady Do-
ve Pro-Age ucinnost a vytvoieni touhy po produktu (Desire) u piijemci pribéhu

s nasledujici fazi vyzvou k akci (Action) nepotvrdil.
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Propagacni pribéh - tiStény katalog L occitane en Provence
Ve tieti a posledni ¢asti dotaznikové sondy jsem piipravila otazky k tisténé ukazce
obchodniho katalogu kosmetiky L occitane en Provence. Jedna se o francouzskou ptirodni

kosmetiku, ktera ma sit’ vlastnich prodejen a prodej prostfednictvim e-shopu.

1. Zaujal Vas obsah katalogu L occitane?
Z odpoveédi respondentit vyplynulo, ze je nejcastéji upoutaly: obrdzky, cistd grafi-
ka; modré nebe; zare kvality, katalog navodi atmosféru pohody; Klidu; cistoty; pocit viine

prirody; evropsky pivod; prirodni slozeni; dostatek informaci.

2. Zaregistroval/a jste v katalogu reklamni p¥ibéh vyrobkové rady?

Odpovédi respondentti byly nasledujici: ano, pribehy napomahaji vaimani produktii
prirodni slozeni bez zbytecné chemie; ano, jsou chytre umistény u jednotlivych vyrobkii,
pripravky na prirodni bazi jsou mi urcité blizsi; vyrobkovy pribeh mandle a jablko. Dva
respondenti odpoveédéli, ze reklamni pfibéh nezaregistrovali. Coz povazuji za dobry vysle-
dek ve prospéch pouziti propagacnich ptibehi.

3. Vzbudil/podpofil ve Vas reklamni piibéh diivéru v tuto znacku?

Nekteré z odpovedi respondentti byly necekané: Ano, presvedcil mne ,, pure “ Zivotni

styl; kosmetika je trendy; ano navodi atmosféru a predstavy bylinek; Ano diky kvalitnimu

evropskému pitvodu, ano pocit cistoty, ano mam rdda znacky s tradici. Tt respondenti od-

poveédéli ne, znacku neznam, tak v ni nemam duvéru.
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4. Koupil/a jste si nékdy nebo pro Vase blizké vyrobek L’ occitane en Provence?

Opakoval jste vas nakup produktii L occitane?

Tabulka 8: Odpovédi na ¢etnost nakupi vyrobkii, zdroj vyzkumna sonda

ANO NE

1 pravidelng

2 X

3 jednou, nemaiji prodejnu v okoli Zlina

4 X

5 X

6 X

7 X

8 X

9 pravidelng

10 ne, neznam tuto znacku
11 X

12 ne, nejsem cilova skupina
13 X

14 X

15 ne, neznam tuto znacku

Dle této statistiky odpovédi oslovenych respondentti nepatii kosmetika L occitane
en Provence k nejnakupovanéj$im. Pti bliz§im dotazovani pro¢ vyrobek nikdy respondenti
nezakoupili, jsem narazila na obavu z cenové bariéry, kdy tuto znacku vnimaji potencio-
nalni spotiebitelé stylem komunikace a vzhledem prodejniho mista za luxusnéjsi. Vnimaji
L occitane jako znacku u které oc¢ekavaji vyssi cenu. Domnivam se, Ze je na Skodu neuve-
deni ceny v obchodnim katalogu, doplnénim by mohlo dojit k jesté k lepsi informovanosti
a naslednému zvyseni prodeje produktt. Také jsem se setkala s nedostupnosti v regionech,
prodejni strategie L occitane se soustied’uje jen na vétsi mésta, kterymi jsou Praha, Brno,
Ostrava a Plzen. Domnivam se, Ze je to Skoda, protoze by nasla loajalni a spokojené spo-
tiebitele ze své cilové skupiny i v mensich méstech. Tato bariéra by se dala jednoduse od-
stranit komunikaci nakupu prostiednictvim e-shopu, ve kterém by mohli nakupovat také
zakaznici z ostatnich regiont. On-line nédkupy se ¢im dal vic t&§i velké oblibé ze strany

zakaznik.

5. Oznacil byste reklamni pribéhy vyrobkovych rad L occitane za jasné a srozu-

mitelné? Zduavodnéte prosim vasi odpovéd’.

Na zavér jsem polozila respondentiim otazku tykajici se porozuméni obsahu komu-

nikace formou propagac¢nich prib&éhi. Nasleduje zpracovani odpovédi do tabulky:
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Tabulka 9: Statistka odpovédi k otazce 5, zdroj vyzkumna sonda

ANO NE
1 ano, 100%
2 ano, slovni doprovod
3 ano, propracované, nazorné
4 ano, kratké véty, jasna prirovnani
5 X
6 ano, ale nelibi se mi nazev
7 ano, idealni pro tento typ produktt
8 ano, jsou barevné, mam na né chut
9 ano, dobfe zpracované vyhody pouZiti
10 ano, prehledné
11 ano, kratké, vystizné
12 ano, kopiruji vlastnosti produktti
13 neznam je
14 ano, popsano slozeni vyrobku
15 ano, jsou kratké

Vétsina respondentli (13) na tuto otazku odpovédélo ano, ptibehy jsou jasné a sro-
zumitelné. I na tomto prikladu propaga¢niho pribéhu doslo k potvrzeni prvni stano-

vené hypotézy, zda jsou propagacni pribéhy jasné a srozumitelné.

5.7 Doporuceni ke zlepSeni

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vzesSlo nékolik nédvrhli pro zlepSeni analyzovanych

propagacnich piibéhit Kofola, Dove Pro-Age a L occitane.

Propagacni pribéh Kofola a zlaté prase: analyzovany spot Kofoly a zlaté prase
obsahuje dv¢ sdé€leni, prvni sdéleni ptijemci rozkédovali jednoznaéné, druhé sdéleni az na
dva respondenty piehlédli. Jednalo se o specidlni edici s pfichuti. Doporucuji netfistit tele-
vizni spot snahou odkomunikovat dvé rizna sdéleni, spot bych ponechala jen jako image
komunikaci. Prodej specialni edice bych podpofila BTL komunikaci, vyuzitim promo tymu
v obchodnich centrech, kde se v obdobi Véanoc pohybuje hodné navstévniki. Dale rozsire-
nim nabidky specialni edice do maloobchod, kavaren a restauraci, pro které bych ptipravi-
la specialni tfi-dimenzionalni papirovy stojanek ve tvaru prasatka. Vénovala bych také po-
zornost vystaveni limitované edice Kofoly na ptednich pozicich Vv in-store komunikaci.
Tyto prvky bych doplnila distribuci slevovych kuponil v tisku, na webovych strankach spo-

le¢nosti ¢i Facebooku, abych docilila rychlejsiho vyzkouseni nové edice Kofoly.

Kampan Dove, boj za skutecnou krasu: v predchazejicim vyzkumu dvé tretiny
respondentli uvedli, ze produkt Dove Pro-Age nikdy nevyzkouseli ani nezakoupili jako
darek. Tato statistka naznacuje, Ze by se mél pokusit Unilever, jako majitel znacky Dove,

1épe rozpoznat cilového zakaznika a pfipravit pfimou komunikaci v mistech, kde se pravi-
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deln¢ cilovy zakaznik vyskytuje, v médiich, které pravidelné sleduje a ¢te. Hledala bych
vétsi efektivitu vynalozenych prostfedk na komunikaci i béhem zavadéni nového vyrobku
na trh, produkci televizniho spotu, vzdyt nakup vysilaciho ¢asu v prime-time nepatii mezi
ty nejlevngjsi. Doporucuji zvolit netradi¢ni in-store komunikaci, upoutani pozornosti diky
specialnimu wobbleru, umisténi produktu v dobie dostupné ¢asti prodejnich stojant. Vyu-
ziti dopolednich vysilacich ¢ast Vv televizni reklamé, pfiloze se vzorky kosmetiky do ¢aso-
pist pro zeny, komunikaci v prostiedi fitness center a pohybovych aktivit pro zeny. Snazila
bych se vice o ztotoznéni se a sdileni tohoto dobrého piibéhu, nebot’ se domnivam, ze cilo-
va skupina ¢eskych seniorek se ¢asto rozhoduje na zakladé doporuceni. Dale bych pracova-
la také s cilovou skupinou spotiebitelti muzt, ktefi nakup hradi a ¢asto si lamou hlavy nad
darky pro Zeny, matky nebo babicky. A také bych upustila od uzivani zahrani¢nich nazvii
produkt a televiznich spott v anglickém jazyce, které v soucasné dobé Univeler pro znac-

ku Dove zavedl na cesky trh.

Znacku L’occitane vnimaji potencionalni spotiebitelé stylem komunikace a vzhle-
dem prodejniho mista za luxusné&jsi a jako takové U ni automaticky ocekavaji vyssi cenu.
Domnivam se, Ze je na $kodu neuvedeni cen produktti v obchodnim katalogu. Doplnénim
cen by mohlo dojit k lepsi informovanosti, odbourani zbyte¢nych bariér ¢i nejistot vedouci
ke zvySeni prodeje téchto kosmetickych produktii. V pribéhu dotazovani jsem se setkala
s nedostupnosti v nékterych regionech, prodejni strategie L occitane se soustied’uje jen na
vEtsi mésta. Domnivam se, Ze je to Skoda, tato znacka by jisté nasla loajalni a spokojené
spotiebitele také v mensich méstech. Tato bariéra by se dala odstranit tim, Ze by spole¢nost
L’occitane zacala prezentovat moznost nakupu prostfednictvim e-shopu, ve kterém by
mohli nakupovat také zakaznici z ostatnich regiont, kde neni prodejni sit. Znacka
L’occitane by déle ziskala databazi pro rozesilani emailovych newslettert vhodnych nejen

pro ptimy prodej, tak ale pro posilovani povédomi o znaéce a podpory word of mouth.
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ZAVER

Mnoho lidi tvrdi, Ze je reklama neoslovuje, Ze ji ignoruji a nepodléhaji. Pti bliz§im
pohledu na tyto uzivatele zjistim, ze jsou odéni do jedné znacky, uces maji dle aktualni
kolekce piedniho kadeifnického salonu, jezdi v poslednim modelu oblibené znacky auto-
mobilu a béhem nakupu upiednostiiuji zasadné bio potraviny. Je ziejmé, Ze si reklama
a jeji piib&hy nasly misto v myslich spotiebitelll, Ze jim dobré propagacni piibéhy utkvély
Vv paméti, promitly se do jejich zebficki hodnot, vnimani okolniho svéta a spolecenského
statusu. Zastavam nazor, ze stale zistava hlavni funkci reklamnich pfibéhii upoutat pozor-
nost a vyvolat zajem piijemce vedouci k zakoupeni produktu. To by méli mit tviirci piibé-
hd na paméti, nebot’ lze v soucasné praxi nalézt propagacni ptib&éhy rtizné kvality a to se
samoziejm¢ odrazi také Vv reakci spotiebitell. Pouziti propagacnich pfib&éhti nemusi byt jen
pokus UmysIné zatizit pozornost spotiebitelii levnéjsi cenou produktu nez konkurence,
marketingova komunikace by méla prostfednictvim ptib&éhd byt schopna zaujmout a ziistat
v mysli spotfebitelti diky vyvolanym emocim, vtipu, férovému pfistupu nebo neotielému

napadu.

V bakalaiské praci byly stanoveny dvé hypotézy. Na zakladé provedenych rozhovo-
ri a analyzy konkrétnich propagacnich pfibéhii doslo k potvrzeni prvni stanovené hypoté-
zy: obsahuji propaga¢ni texty s pfibéhem srozumitelné sdéleni pro spoti‘ebitele? Tato
hypotéza plati. Potvrdila se nejen rozborem vybranych propagacnich pifibéhi, ale také mar-
ketingovym vyzkumem, kdy 93 % ucastniki dotaznikové sondy souhlasilo s tvrzenim, ze
ptibeh reklamu zatraktivni, snaze tak upoutd jeho pozornost a zdjem o obsah reklamy. Tou-
to statistkou odpovéedi se u respondentti potvrdila stanovena hypotéza, ze maji propagacni
ptibéhy pro piijemce sdé€leni dostatecnou ucinnost a obsahuji srozumitelné sdéleni. V této
otazce tak nalézam podporu své domnénky, ze je mozno povazovat propagacni ptibéhy za
jasné a srozumitelné. Z uvedené dotaznikové sondy vyplynula také data pro druhou hypo-
tézu. Maji propagacni texty dostatenou ucinnost, aby vyvolaly zajem spotiebitele
vedouci ke koupi produktu? PfestoZze vyzkumna sonda ukéazala, Ze nemé propagacni pfi-
béh jednoznacny vliv na presvédceni spotiebitele vedouci ke koupi pfedmétu reklamy, po-
vazuji za nezbytné, aby se reklama nestala jen samoucelnou prezentaci produktu s cenou,
aby zustal zachovan piib¢h a cil komunikace. Pouziti piibéhu v reklamé musi nejen upoutat

pozornost, vzbudit u pfijemct sdéleni touhu po prezentovaném produktu, ale musi byt na-
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tolik silné, aby vyvolalo emoc¢ni reakci vedouci k zapamatovani, uchovani a vybaveni pro-

pagacniho pribéhu vedouciho ke koupi produktu.
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PRILOHA P |: PRAVNI REGULACE REKLAMY

Z pravniho hlediska existuje velké mnozstvi zakontl, které se dotykaji oblasti reklamy a

médii. Nejcastéjsi formy regulace fesi tyto zakony:

Zakon o regulaci reklamy cislo 40/1995 Sb. vychazi z aktudlnich evropskych direktiv z

oboru reklamniho prava.

Zakon o pravu autorském cislo 121/2000 Sb. upravuje vyuzivani dé€l, postaveni uzivatela

a jejich vztah k autortim.

Zikon o ochrannych znamkach ¢islo 137/1995 Sb. fesi oblast ochranné registrace.

Z:akon o ochrané osobnich udaja ¢islo 101/200 Sb. upravuje vyuzivani cizich osobnich

udajii pro obchodni ucely.

Zakon o pravech a povinnostech pri vydavani periodického tisku zakon ¢islo 46/2000

Sb. pfesouva odpovédnost za obsah reklamy v tisku na zadavatele.

Obchodni zakonik zakon ¢islo 513/1991 Sb. povoluje srovnavaci reklamu za urcitych

podminek.

Obcansky zakonik zakon ¢islo 40/1964 Sb. upravuje spotiebitelské smlouvy a smlouvy

uzavirané na dalku.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani ¢islo 231/2001 Sbh. upravuje

reklamu na alkohol, reklamu zaméfenou na déti, odpovédnost za obsah reklamy apod.
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PRILOHA P II: PRODEJNI KATALOG L’OCCITANE EN
PROVENCE
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PRILOHA P III: SOCIALNI KAMPAN GREENPEACE

Bezdomaovec. Vasi zasluhou.

Zachrafite jina domov - nekupujte vyrobky, kterd obsahuji palmovy olej.
Vy bex brambirkG nebo sufenek pfeiijete, orangutani bez pralesa ne.

GREENTEACE
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PRILOHA PIV: VZOR DOTAZNIKU

DATUM DOTAZNIKU: CiSLO DOTAZNIKU:

POHLAVI RESPONDENTA:

OBECNA CAST DOTAZNIKU:

1. Kolik je Vam let?

2.V jaké profesi ptisobite?

3. Co si predstavite pod pojmem reklama, jaké by méla mit vlastnosti?

3A. Mél/a jste ptilezitost dnes vidét reklamu? Cim zaujala Vasi pozornost?

3B. Kde na Vas nejvice ptsobi reklama? O jaky druh reklamy se jedna?

4. Vyzkousel/ a jste jiz néktery produkt/sluzbu na zakladé reklamy? Pokud ano, jak Vas
reklama pfesvédcila ke koupi produktu?

5A. Co je podle Vas v reklamé diilezitéjsi: kreativni zpracovani reklamy formou p#ibéhu nebo
zékladni informace o produktu?

5B. Co si predstavite pod pojmem piibéh?

5C. Souhlasite s tvrzenim, Ze p¥ibéh reklamu zatraktivni a upoutd tak snaze Vasi pozornost a zdjem
o obsah reklamy?
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PRAKTICKA CAST DOTAZNIKU:

A. Kofola a zlaté prase - prezentace spotu
1. Znate reklamu na Kofolu a zlaté prase? Pokud ano, jste schopen/a kratce pfevypravét

ptibéh této reklamy?

2. Vzbuzuje ve vas tato reklama emoce? Pokud ano, jaké?

3. Koupil/a jste si na zdkladé prezentovaného TV spotu speciélni edici Kofoly? ZdtGvodnéte

prosim Vasi odpovéd”

4. Co timto reklamnim pfibéhem chtéli podle Vas tvirci #ici?

5. Mate moznost oznamkovat tviirce tohoto TV spotu za zpiisob zpracovéani reklamy, pouziti
vano¢niho pfibéhu, jakou zndmku by od vés dostali? Hodnotici $kéla je 1 (nejlepsi) az 5

(nejhorsi).

B. Reklamni piibéh Dove Pro-Age, Kamparn za skute¢nou krasu

(prezentace spotu)

1. Co si z reklamniho pfibéhu vyrobkové fady Dove Pro-Age pamatujete? Co Vas

v reklamnim on-line spotu zaujalo?

2. Vzbuzuje ve Vas reklama na Dove Pro-Age emoce? Pokud ano, jaké?

3. Co timto reklamnim pfibéhem chtéli podle Vas tvirci Fici?

4. Koupil jste si pro sebe nebo Vase blizké nékdy vyrobek fady Dove Pro-Age? Pokud ano, co
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Vés presvédcilo ke koupi? Pokud ne, uved'te daivod.

5. Mate moznost oznamkovat tviirce tohoto webového spotu za zptisob zpracovani reklamy
pomoci piibéhu, jakou znamku by od Vas dostali? Hodnotici $kéla je 1 (nejlepsi) az 5
(nejhorsi).

C. Propagacni pfibéh - tistény katalog L occitane - prezentace

1. Zaujal Vas obsah katalogu L occitane? Pokud ano, co konkrétné?

2. Zaregistroval/a jste v katalogu propagacni pribéh nékteré vyrobkové fady?

3. Vzbudil/podpotil ve Vas reklamni p¥ibéh déivéru v tuto znacku?

4. Koupil/a jste si nékdy nebo pro Vase blizké vyrobek L occitane? Opakoval jste Vas nakup

produktd L occitane?

5. Lze oznacit reklamni pfibéhy vyrobkovych fad L occitane za jasné a srozumitelné? Prosim

zdtvodnéte:
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PRILOHA P V: VYSTUP ODPOVEDI RESPONDENTU

Dotaznik ¢. 1

Zena, vzdélani VS, vék 35 let, manaZer lidskych zdroji, Praha. Reklama pro ni
znamena atraktivni, zafivou, sttednédobou komunikaci. V den dotazovani zadnou reklamu
nevidéla, po dopliujici otazce se rozpomnéla na billboard O2 s 3D kachni¢kami. Na zakla-
d¢ reklamy kupuje pravidelné hygienické potieby, kosmetiku, telefonni sluzby. V reklamé
pojeni televize a webu. Pribéh pro dotdzanou znamena kratkou povidku s déjem. Piib¢h
pro respondentku reklamu zatraktivni a upouta jeji pozornost. Reklamu Kofola a Zlaté pra-
se zna, emoce v ni nevzbuzuje, levny pokus pouziti ditéte v televizi. Produkt nekupuje,
vnima Kofolu jako podiadnou znacku, reklamu oznamkovala za 3. Dove Pro-Age se libi,
uptednostiuje star$i zeny, ukazuje realitu, vyrobky kupuje Casto na zékladé reklamy,
znamka 1. L’occitane ma Cisty zafici design, prezentuje Cisty styl, o ktery je zajem, vyrob-
kové tady zna, opakované kupuje na zaklad¢ katalogu a pribéhtl, jednoznacné oznacuje za
srozumitelné reklamni piibéhy vyrobkové fady a nedovedla by si prezentaci produktt bez
propagacnich piib&éha L occitane predstavit.

Dotaznik ¢&. 2

Zena, vzdélani SS, vék 50 let, bez zamé&stnani, Vsetin. Reklama pro ni znamena re-
klamni upoutavku, kterd je bombastickd, zadna nuda. V den dotazovani reklamu nevidéla,
nejcastéji piijde do kontaktu s reklamou v ¢asopisech. Na zakladé reklamy nakupuje, dule-
zita je pro ni reference. V reklamé je dle respondentky dulezitéjsi ptib¢h. Zaujala ji reklama
na Fidorku a Kofolu, u Fidorky pievladalo nasili, u Kofoly humor. Piib&h pro respondentku
znamena bliz§i seznameni s véci. Pfibéh pro respondentku reklamu zatraktivni a upouta jeji
pozornost. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, ma rada produkt i reklamy, vzbuzuje v ni
emoce diky sympatickym hercim a Vanoctum. Kofolu kupuje pravidelng, reklamu oznam-
kovala za 1. Dove Pro-Age se libi, prezentuje vyrobky pro starsi lidi a mysli si, Ze je to
zésluzné — potieba, vyrobek nekupuje, znamka 2. V katalogu L’occitane se libi bylinny
puvod, pestra nabidka, vyrobek zakoupila, ptibéhy oznacuje za srozumitelné, jsou dilezité
jako slovni doprovod, ktery je pro ni nutny pro orientaci, cena se zda vysoka.

Dotaznik ¢. 3

Zena, vzdélani pracujici student VS, vék 31 let, Instruktor plavani, Zlin. Reklama
pro ni znamena néco, CO zaujme pozornost a obsahuje kreativu. V den dotazovani reklamu
vidéla v obchodnim centru a bylo ji az pfili§, ni¢im nezaujala, nejcastéji piijde do kontaktu
s reklamou na webu. Na zaklad¢é reklamy obcas nakupuje, nakup dopliiuje zkuSenostmi
uzivatel na internetu. V reklamé je dle respondentky dilezitéjsi ptibéh. Zaujala ji reklama
na mobilniho operatora — sobici diky zpracovani. Piibéh dle respondentky reklamu zatrak-
tivni a upouta jeji pozornost, znamena navazujici d¢j. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna,
vzbuzuje v ni emoce diky hlasku ditéte a dobrému ozvuceni. Produkt nekupuje, nepije,
reklamu oznédmkovala za 1. Dove Pro-Age se libi, v reklam¢ nejsou modelky, vyrobek ne-
kupuje, jesté nepotiebuje, zndmka 1-. V katalogu L occitane se libi grafika, krdsné obrazky,
design vyrobek zakoupila, jen jednou v Praze, ve Zlin€ neni tato znacka dostupna. Piib¢hy
oznacuje za srozumitelné, pekné propracované, navazujici a nazorné.
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Dotaznik ¢. 4

Muz, vzdélani VS, vék 28 let, Vyvojovy inzenyr, Tel¢. Reklama pro ndj znamena
veselou nebo kreativni podporu prodeje. V den dotazovani reklamu zaregistroval reklamu
v MHD diky zajimavému titulku, nejcastéji piijde do kontaktu s televizni nebo radiovou
reklamou. Na zakladé reklamy obcas nakupuje hygienické prostiedky. V reklamé je dle
mu piibéhu. Piib¢h dle respondenta znamena sled udalosti, reklamu zatraktivni a upouta
jeho pozornost. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, vzbuzuje v respondentovi emoce, je
roztomila, prinasi pohodu. Produkt na zaklad¢ reklamy nezakoupil, nelibi se mu upraveny
spot roku 2008, pisobi kycovité, spot oznamkoval 1-. Dove Pro-Age se zasadné nelibi,
jako mladému muzi se mu nelibi pohled na staré Zeny, je zvykly na modelky v reklamé,
vyrobek nekupuje ani jako darek, znamka 2. V katalogu L’occitane se libi grafika, krasné
obrazky, vyvolavajici pocit pohody, klidu, viin€, ptirody, v katalogu se mu nelibi velikost
fontu, znacku zna a kupuje pravideln¢ jako darek. Pfibéhy oznacuje za srozumitelné diky
kratkym vétdm, vhodnd a jasna ptirovnani bylinek k jednotlivym fadam.

Dotaznik ¢. 5

Zena, vzdélani pracujici student VS, v&k 29 let, IT, Praha. Reklama pro ni znamena
predstaveni vyrobku, budovani dobrého jména znacky, povédomi klientd. V den dotazova-
ni reklamu nevidé€la, nejéastéji ptijde do kontaktu s reklamou v ¢asopisech a novinach. Na
zakladé¢ reklamy nakupuje sladkosti, reklama ji navnadi ke koupi. V reklamé je dle respon-
beh pro ni reklamu zatraktivni a upoutd jeji pozornost, znamenda vypravéni se zavérecnou
pointou. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, vzbuzuje v ni emoce, vzpominky na détstvi.
Produkt zakoupila, dostala na n&j chut’, spot oznamkovala za 2. Dove Pro-Age zna, zadné
emoce nevzbudil, vyrobek nekupuje, jesté¢ nepotiebuje, znamka 3. Katalog L occitane mé
nijak zvlast nezaujal, produkty nekupuji, neznam ani piibéhy.

Dotaznik ¢. 6

Muz, pracujici student VS, v&k 32 let, manaZer V telekomunikacich. Reklama zna-
mena ¢innost, ktera musi prodéavat, vydélavat. V den dotazovani Zadnou reklamu nezare-
gistroval, nejcastéji pfijde do kontaktu s webovou reklamou (PPC kampané). Na zaklade
ptibeh, ktery ma vtip, ndpad, kreativu. Zaujala jej reklama z 90. let na praci prasek Vyzir.
Piibéh dle respondenta znamena kontinudlni text v urcitém casoprostoru. Nesouhlasi, Ze
ptibéh reklamu zatraktivni. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, vzbuzuje v respondentovi
emoce diky vtipu. Produkt na zakladé€ reklamy zakoupil, byl zvédavy na chut’, ale nechut-
nala mu. Spot oznamkoval 2. Dove Pro-Age zaregistroval, zna z divodu, ze v reklamé ne-
vystupuji modelky. Vyrobek kupuje jako darek, znamka 2. V katalogu L’occitane se libi
grafika, modré nebe, pfiroda, znacku zna a kupuje, dle respondenta ,,to nejsou $Smejdy
z ciziny“, nakupy opakuje. Piibehy oznacuje za srozumitelné, jen se mu zasadné nelibi na-
zev L’occitane pro ¢esky trh, nevi jak jej Cist?
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Dotaznik &. 7

Muz, SS, vék 24 let, Produkce, Karlovy Vary. Reklama by méla upoutat na pro-
dukt, m¢la by byt chytlava, ptisobiva, kratka s informacemi. V den dotazovani zaujala re-
klama na studio Olgy Sipkové na billboardu, nejéastéji ptijde do kontaktu s televizni re-
klamou v prime-time. Na zakladé reklamy nakupuje. V reklamé by se mél ptibéh s fakty
prolinat, ptibéh by mél mit Gvod, zapletku, konec. Zaujala jej vanocni reklama na Kofolu,
tim ze je kazdy rok stejna, ma vtip a hezké dité. Souhlasi, Ze ptibeh reklamu zatraktivni.
Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, vzbuzuje v respondentovi emoce a tési se na kazdorocni
opakovani. Produkt na zéklad¢ reklamy zakoupil, byl zvédavy na chut’. Spot oznadmkoval 1.
Dove Pro-Age zna, reklama pro star§i damy, kone¢n¢ nedéavaji v reklamé jen mladé divky.
Vyrobek nikdy nezakoupil, znamka 1. V katalogu L occitane se libi piib¢h, ktery laka cte-
nafe Cist dale, vzbudil duvéru, ale produkty nekupuje. Pfibéhy oznacuje za kompletni
s dostatkem informaci, moc neobtézuji.

Dotaznik ¢. 8

Zena, vzdélani SS, vék 42 let, Inzenyring, Praha. Reklama pro ni znamené upozor-
néni na zbozi, akci, ma byt kratka, sdélna, vtipna. V den dotazovani reklamu nevid¢la, nej-
Castéji ptijde do kontaktu s reklamou na billboardech a webu, kde sleduje diskuse spotiebi-
teli. Na zéklad¢ reklamy vyrobky kupuje, poté co si prostuduje reakce na internetu.
V reklamé neni dulezity jen piib&h, ale souhlasi s tvrzenim, Ze piibéh uéini reklamu atrak-
tivnéjsi a 1épe tak upoutd jeji pozornost. Zaujme ji reklama se zvitaty. Pfibéh pro znamena
obsah reklamy, ktera ma zacatek, pointu a konec. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, je to
dojemna vzpominka na détstvi, kdy véfila na Jeziska. Produkt nezakoupila, nepije kolové
napoje, spot oznamkovala za 1. Dove Pro-Age znd, normalni Zeny které biologicky starnou,
zadné emoce nevzbudil, vyrobek nekupuje jesté nepotiebuje, znamka 3. Katalog L occitane
zaujal evropskym plivodem, pfirodnim sloZenim, vychazi z naSich potieb bez zbytecné
chemie — zivotni styl pure, divéra ano, produkty nekupuji, ptib&hy jsou barevné, svézi
mam na n¢ chut’.

Dotaznik ¢. 9

Zena, student VS, vék 29 let, Marketingovy specialista, Zlin. Reklama pro ni zna-
mena prezentaci zbozi za tcelem koupé€, ma byt originalni, vtipnd, pravdiva. V den dotazo-
vani reklamu vidéla v obchodnim centru, byla vyrazna, barevna, pohybliva, informovala o
slevé zbozi. Nejcastéji pfijde do kontaktu s reklamou na billboardech. Na zéklad¢ reklamy
vyrobky kupuje, poté co si prostuduje reakce na internetu. Ano na zakladé reklamy.
V reklamé neni dilezity jen piibéh, ale souhlasi s tvrzeni, Ze pfibéh ucini reklamu atraktiv-
néjsi a upoutd pozornost. Zaujala ji image reklama na automobil Volvo, vse v ¢erné barvé
véetné Selmy v kufru. Pfibéh znamend obsah, ktery ma sled, vyvoj a vyuGsténi zapletky.
Reklamu Kofola a Zlaté prase zné4, emoce ano, vzbuzuje pohodu, klid, svatecni néladu.
Produkt nezakoupila, nepije kolové napoje, spot oznamkovala za 2, nelibi se zavér se spe-
cialni edici, plisobi neuc¢esané. Dove Pro-Age zn4, libi se pouziti netradi¢nich modelek, 1
star§i zeny se nemusi stydét za své télo, vyrobek nekupuje jesté nepotiebuje, znamka 1. V
katalogu L’occitane zaujaly fotografie, ptiroda, design, propor¢ni rozdéleni textu a obraz-
kt, divéra ve znacku ano, produkty kupuje pravidelné i1 jako darek, ptibchy jsou dobie
zpracované, prezentuji vyhody produktu.
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Dotaznik ¢. 10

Zena, SS vék 25 let, Recepcni, Praha. Reklama pro ni znamena jasné, kratké, vy-
stizné sdéleni. V den dotazovani reklamu vidéla v metru. Nejcastéji piijde do kontaktu
s reklamou v MHD. Na zaklad¢ reklamy vyrobky kupuje, nejrad€ji ma reklamu na Kofolu
— Nad’a a Ondra, byla vtipna. V reklamé je rozhodné¢ dulezity ptibeh. Piibéh znamena déj,
co se vyviji, pokracuje. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, emoce ano, radost, dobrou nala-
du. Produkt zakoupila, ale nechutnal, spot oznamkovala za 1. Dove Pro-Age se nelibi, neni
hezka, je odporna. Vyrobek zakoupila mamince, protoze hezky vonél, znamka 3. Katalog
L’occitane obsahuje dostatek informaci, znacku neznd, nekupuje, nepatii mezi oblibené,
propagacni piibéhy jsou dobie zpracované, pichledné¢ fazeny katalog.

Dotaznik ¢. 11

Muz, SS, vék 24 let, Sales promotion pracovnik. Reklama je prezentace produktd,
méla by mit dobry napad. V den dotazovani zaujala reklama ve vytahu v zaméstnani, nej-
Castéji pfijde do kontaktu s webovou reklamou. Na zékladé reklamy nakupuje Casto, pre-
vazné kosmetiku se zajmem zda funguje tak jak uvadi reklama. V reklamé by se mél dobry
ptibéh prevazovat, ptibéh definuje jako pohadku, fikci, néco nereadlného se zépletkou. Zau-
jala jej reklama mobilniho operatora s Chuckem Norrisem. Souhlasi, ze pfibéh reklamu
zatraktivni a tim upoutd jeho pozornost. Reklamu Kofola a Zlaté prase znd, vzbuzuje
v respondentovi upominku na détstvi. Produkt na zéklad¢ reklamy zakoupil, byl zvédavy
na chut, sleduje vSechny nové ptichuté Kofoly. Spot oznamkoval 1. Dove Pro-Age neznal,
po prezentaci jej zaujaly nahé Zeny a Dove vyrobky, vyvolala v ném reakci - tlek nad sta-
fim. Vyrobek nikdy nezakoupil, zndmka 1. V katalogu L occitane se libi hezké obrazky,
usporadani, vhodné umisténé ptibehy, vyvolava pocit Cistoty, produkt nezakoupil. Ptibehy
oznacuje za vhodné k tomuto typu produktii, ¢im vice informaci, tim vétsi ditvéra a ochota
zaplatit.

Dotaznik ¢. 12

Muz, vyucen, vék 75 let, dichodce, Vsetin. Reklama je originalni sdéleni. V den
dotazovani nezaujala zadna reklama, nejcastéji pfijde do kontaktu s reklamou v tisku. Na
zakladé¢ reklamy obcas nakupuje, vice da na doporuceni. V reklamé by se mél dobry piib¢h
pfevazovat, ptibéh definuje jako epos nebo epiku. Zaujmou jej reklamy s vtipem. Souhlasi,
ze piibéh reklamu zatraktivni, pokud je dobry. Reklamu Kofola a Zlaté prase znd, kazdy
rok se na ni té8i. Produkt na zdkladé reklamy nezakoupil, kolové népoje nepije. Spot
oznamkoval 1. Dove Pro-Age neznal, po prezentaci jej zaujaly nahé star$i Zeny, vita rekla-
mu pro jeho vékovou skupinu. Vyrobky Dove Pro-Age nezna, nekupuje, znamka 1.
V katalogu L occitane se 1ibi obrazky, uspotadani, textu., produkt nezakoupil, znacka nepa-
tii mezi oblibené. Piibéhy se jevi jako dobré pro prezentaci vlastnosti produkti, ale v realu
je nezna, tak jde pouze o domnénku.

Dotaznik ¢. 13

Zena, SS, vék 23 let, Obchodni pracovnice, Praha. Reklama pro ni znamena upou-
tavku na produkty a sluzby. V den dotazovani reklamu vidéla v obchodnim centru, zaujala
vtipem. Nejcastéji ptijde do kontaktu s reklamou v televizi a MHD. Na zaklad¢ reklamy
vyrobky kupuje, byla zvédava na ucinek. V reklamé je pro ni dilezity ptibéh i zékladni
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informace o produktu. Nejvice se libi reklama na Kofolu, ma jiskru a vtip. Pfibéh znamena
néco, co zaujme d&jem, souhlasi s tvrzenim, ze piibéh v reklam¢é upoutd jeji pozornost.
Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, emoce ano, pohledni herci. Produkt zakoupila ze zv¢-
davosti po chuti. Spot oznamkovala za 1. Dove Pro-Age nezna, po prezentaci spotu upou-
taly pozornost starsi Zeny, které mohou byt hezké v kazdém veéku. Vyrobek zatim nezakou-
pila, nepotiebuje Pro Age. Spot ohodnotila za 2. Katalog L occitane ji nijak zvlast’ nezau-
jal. Vyrobky nekupuje - nepatii mezi oblibené, piib&hy jsou dobie zpracované.

Dotaznik ¢. 14

Zena, SS, vék 28 let, asistentka, Zlin. Reklama pro ni znamena billboard, TV re-
klama, letaky, reklama na internetu, ktera by méla byt chytlava, vyrazna, originalni, vtipna.
V den dotazovéni reklamu vidéla na billboardu, zaujal barevnosti. Nejcastéji ptijde do kon-
taktu s reklamou v televizi a na webu. Na zakladé reklamy vyrobky kupuje. Nejvice se libi
reklama na automobily, protoze vypravi piibéhy. Ptibéh dle respondentky znamena po sobé
jdouci udalosti, které¢ ddvaji smysl. Jednozna¢né souhlasi s tvrzenim, ze ptibch v reklamé
upoutd jeji pozornost. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, emoce ano, piibéh je vtipny a
lehce zapamatovatelny. Kolové napoje nepije ani nekupuje. Spot oznamkovala za 1. Dove
Pro-Age se libi, z diivodu, Ze ukazuje zeny takové - jaké jsou. Vyrobek zakoupila na zakla-
dé doporuceni. Spot ohodnotila za 2. Katalog L occitane zaujal piibéhem vyrobkové fady
jablko a mandle. Vyrobky L occitane kupuje, patii mezi oblibené, propagaéni piibéhy pro-
dukt jsou dobie zpracované a obsahuji vS§echny potifebné informace.

Dotaznik ¢. 15

Muz, vyucen, vék 39 let, Obchodni konzultant, Praha. Reklama je marketingova ak-
tivita, kterd konzumentiim nabizi vlastnost, vyhodu nebo potiebu dané¢ho produktu nebo
vyrobku ¢i feSeni. V den dotazovani respondenta zaujala reklama na webu na letni pneu —
aktualné¢ se chystd k ndkupu. Na zdkladé¢ reklamy nakupuje jen produkty, které ma
v imyslu zakoupit. V reklamé by se mél dobry ptibéh pievazovat, ptibéh, ktery definuje
jako soubor na sebe navazujicich logickych udalosti. Souhlasi, ze pfibéh reklamu zatrak-
tivni. Reklamu Kofola a Zlaté prase zna, vyvolava v ném zodpovédnost, ¢as na nakup va-
no¢niho stromecku, spot 1aka ke koupi Barborkové Kofoly. Produkt na zakladé reklamy
nezakoupil, kolové napoje nepije. Spot oznamkoval znamkou 3. Dove Pro-Age neznal, po
prezentaci jej zaujaly nahé starSi zeny, hudba, napéti a nevtiravost reklamy. Vyrobky Dove
Pro-Age nezna, nekupuje ani jako darek. Oznamkoval 2. V katalogu L’ occitane se libi pro-
dukty pro muze, produkt nikdy nezakoupil, znacka nepatii mezi oblibené v rodiné. Pi¥ib&hy
se jevi jako dobré pro prezentaci produkti.



