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ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace je vanocni televizni reklama se zaméfenim na budovani
image znacky. Klicovym ukolem je zjistit, jak tyto reklamni sd€leni piisobi na cilovou
skupinu, jak skupina tyto reklamy vnima spolu se znackou, a to na zéklad¢ kvalitativniho
vyzkumu provedené¢ho formou focus group. Teoreticka ¢ast je vénovana zakladni termino-
logii, analyze pojmi souvisejicich s tématem, a nastaveni metodologie prace. Prakticka
¢ast se konkrétné¢ zabyva Ctyfmi vybranymi vanocnimi reklamami a jejich zadavateli,
analyzou vyzkumu a jeho vyhodnoceni. Zavér této prace je vénovan vyhodnoceni ohnis-

kové skupiny a doporuceni pro zadavatele.

Kli¢ova slova: reklama, vano¢ni kampang, televizni reklama, socialni marketing, socialni

reklama, focus group

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is Christmas television advertising focusing on branding
strategy. The key assignment is to discover how effective is the advertising message to
target audience and how they perceive these ads along with the brand, based on a qualitati-
ve focus group survey. The thoretical part is devoted to basic terminology, analysis of con-
cepts related to the topic, and setting of work methodology. Practical part deals specifically
with four selected Christmas advertisements and with the contracting authorities of cam-
paigns, analysis of the research and evaluation of research. The conclusion of this work is

devoted to evaluation of focus groups and recommendations for the contracting authority

Keywords: advertising, Christmas campaigns, TV advertising, social marketing, social

advertising, focus group
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UvVOD

Reklama se béhem nékolika let stala soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. At uz se jedna
o komerc¢ni zaméieni, jehoz cilem je zejména prodej zbozi ¢i sluzeb, tak o socialni, které se

snazi v lidech probouzet pocit odpovédnosti za sebe 1 za druhé.

Tato prace se zaméfuje na vanocni televizni kampané a na to, jak tyto kampané ovliviuji

celkovy pohled na znacku.

K volbé tématu ,,Vanoc¢ni televizni reklamy jako néstroj budovéani image* vedla autorku
predev§im osobni zvédavost, zaliba sledovani britskych vanocnich kampani, které jsou
vzdy velmi dobfe zpracovany a které jsou na divdka mifeny s cilem vyvolat n¢jaké city
vovani Velké Britdnie, kde se se znackami ve vyzkumu casto osobné stietavala.
A v neposledni fad¢ také fakt, ze Vanoce povazuje za nejdilezitéjsi ¢ast roku, kdy se vzdy

rodina sejde pohromad¢ a travi spolu velmi cenny cas.

Vyspélé staty kazdorocné investuji vysoké Castky na reklamni aktivity. Britanie je toho
zainym piikladem. Zemé, kde jsou reklamy na Spi¢kové Grovni, perfektné propracované,

obzvlast ty Vanocni. Proto se autorka rozhodla zaméfit praveé na tyto reklamy podrobnéji.

Prvni — teoreticka Cast bakalarskeé prace se bude zabyvat reklamou, definuje jeji vyznam,
nahlizi do historie, pfihlizi jak ke kolébce reklamy — USA, tak k doméci reklamé v CR.
Dale se zabyva otdzkou socidlni versus komeréni reklamy, druhy reklamy, hodnocenim
reklamy, jednotlivymi apely a etikou v socialni reklamé. Soucasti je také kapitola socialni
marketing, kde autorka mluvi o definici, vyvoji €1 jaké jsou jeho cile. V neposledni fad¢ je
teoretickd ¢ast vénovand komponentiim efektivity reklamy, jako jsou smich, emoce, hudba

¢i barvy. Tyto komponenty jsou hodné propojeny se samotnou psychologii reklamy.

Ve druh¢é — praktické casti budou prvné predstaveny Ctyii britské televizni kampané, které
maji spolecnou tématiku, a tou jsou Vanoce. Konkrétné¢ jde o kampané Sainsbury‘s
Christmas Advert z roku 2014, Man on the Moon od Johna Lewise, Love from Mrs. Claus
od Marks & Spencer a a Home for Cristmas od Waitrose. Pfedstavena bude spolecné obsa-
hové stranka reklamy, cile a vysledky kampané¢. Poté se autorka bude vénovat analyze —
konkrétné kvalitativnim vyzkumem formou ohniskové skupiny. Na zavér probéhne vyhod-

noceni vyzkumu a nasledné doporuceni pro zadavatele.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Jako reklamu miizeme oznacit jakoukoliv placenou formu neosobni komunikace, ktera je
promitana za pomoci masovych médii. Pouziva se jako néstroj pro informovani, piesveéd-
covani a ovliviiovani zdkaznika a zaroven jej ma motivovat ke koupi. Reklama miize byt
Sifena prostfednictvim médii nosici jako je televize, internet, tisk, rozhlas atd. Pokud je
reklama a jeji komunikace GspéSna, upoutd pozornost spotiebitele. Proto by se mélo vzdy
nejdiiv uvazit, které médium je vhodné vyuzit pro komunikaci s danou cilovou skupinou.
Neuspésnou reklamu mize zplsobit napt. jednosmérnd komunikace, reklamni piesyce-
nost, natlak spotiebitele, nizkd presvédcivost a nedivéryhodnost reklamy. (Farova, 2008,

s. 13)

Vysekalova ve své knize Psychologie reklamy uvadi n¢kolik definici reklamy. Zminuje
napf. definici Americké marketingové asociace AMA, kazda placend forma neosobni pre-
zentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“
nebo oficialni definici schvalenou Parlamentem CR z roku 1995 ,reklamou se rozumi pie-
svédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednic-

tvim komunikacnich médii“. (2012, s. 20-21)

V Horakové knize se mizeme setkat s nékolika definicemi. Odkazuje se napt. na Pracha-
ra, ktery reklamu definoval jako zdmérné Usili ovlivnit prodej ¢i nakup zbozi nebo sluzeb.
Dale zminuje Ktizka, ktery ji povazuje za placenou vypovéd’ o produktech, firmé, ¢i znac-
ce produktl a firem prostfednictvim tisku, rozhlasu, televize, vykladu aj. Udava také pfi-
klad na definici Hradiské, kterd povazuje reklamu za cilevédomé komunikacni pisobeni
zamétené na urcitou cilovou skupinu, jejiz tlohou je napoméhat pfi utvateni postojl, nazo-
ri a zvyklosti, vedoucich k Zadoucim ¢innostem. Z hlediska psychologického je reklama

urcitou formu komunikace s komerénim zavérem. (2010, s.19)

Reklama se stdva casto tercem kritiky a byva kritizovana zejména jako ruSivy element pfi
sledovani televize, ¢i pii poslechu radia. Byva ji vycitano, ze se za ni zbytecné vyhazuji
penize, které v kone¢ném dusledku zaplati koncovy spotiebitel. Nebo také, Zze manipuluje
s lidmi a nuti je ke koupi véci, které vlastné ani nechtéji nebo nepotiebuji. Pravdou ziista-
va, Ze bez reklamy by soukromé televizni a radiové stanice neexistovaly. Ty nedostavaji
dotace z vetejného rozpoctu, ale Zivi se z penéz od zadavatelti reklamy, kterd podporuje
obchodni a podnikatelskou podstatu médii. Hlavnim tkolem reklamy je informovat zakaz-

nika o ur¢itém produktu ¢i sluzbé, presvédcovat jej o koupi produktu nebo sluzby a proda-
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vat tento produkt ¢i sluzbu. Reklama umoziuje §ifit informace o produktu a znacce a zpét-
né ovéteni jeji ti€innosti. Jestli si spotiebitel produkt koupi ¢i nikoliv, je uz pouze jeho roz-
hodnuti. Reklama jej k tomu nenuti, pouze doporucuje. Reklama také upravuje postoj spo-
ttebitele k produktu nebo sluzbé, které zrovna propaguje a to tim, ze vytvari tzv. osobni
vztah ¢lovéka k produktu/sluzbé, ktery je nazyvan "brand person relationship". (Petty,

2013, 5.11-12)

1.1 Historie reklamy

Pojem reklama pochazi z latinského nazvu reklame, coz v piekladu znamena znovu kficeti,
odpovida to tehdejsimu dobovému piekladu ,,obchodni komunikace®. I piesto, ze se béhem

staleti tento zpusob prezentace zménil, slovo ziistalo stejné dodnes.

Jeji stopy nalezneme uz ve starovéku — v Ciné, Babylonu, Mezopotamii i Egypté, kde ar-
cheologové nasli rizné tabulky o femeslech, obchodnicich i1 zbozi. Nekomer¢ni reklama —
spoleCensky prospésnd reklama existovala ale uz v pravéku. Napfi. informace o udrzovani

ohné, péstovani obili, které se tradovali z generace na generaci. (Horndk, 2010, s. 9)

Samotna reklama a jeji historie je spojena pfedevSim s rozvojem obchodu a vyroby. Nabi-
zeni zbozi lze uskutecnit nékolika zptisoby a velka ¢ast z nich je znama uz ze starovéku
a sttedovéku. V téchto dobach jiz byla vyuzivana rlizné taktika k upoutdni pozornosti ku-
pujicich. Mezi nejstar$i reklamni prostfedky fadime napf. vyvésné §tity, na kterych byly
znazornovany symboly riznych femesel a obchodu, nebo népisy kolem obchodnich cest
ana zdech domi. Ty vétSinou oznacovaly, co se kde prodava- sil, vino, chléb, maso aj.
Ve sttedovéku byli velmi zndmi 1 tzv. vyvolavaci, ktefi vytvareli specializované cechy.
Jejich role pfetrvala az do naseho stoleti. Setkat se s nimi mizeme napf. na vietnamskych
trziStich nebo na pouti. Na tradici této zvukové reklamy navazuje napf. nabidka mrazeného
zbozi firmy Family Frost, jejiz zvuk je velmi znamy, znaji jej spotiebitelé od velkych méest

az po malé vesnice. (Vysekalova, 2012, s.38-39)

S reklamou se mizeme setkat na zdech Pompeji 1 mezi sttedovékymi spisy. Detailni soupis
sluZzeb obsahuje napt. propagacni letdk z roku 1486 od tiskafe Rasdolda. Tzv. ito¢nd re-
klama neni dne$ni novinkou, jak si mnozi mysli. Byla znama uz v roce 1817, kdy cisaf
FrantiSek 1. vydal dvorsky dekret, v némZ se hovoftilo o zdkazu obchodnikiim vystavovat

¢irozdavat reklamni cedule. V tehdejsim Rakousko-Uhersku byl rozvoj reklamy disled-

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

chovni systém, ktery branil v rozvoji femesel a hlavné tovarni vyroby. Diky tomu byl pro-
dejce schopen vyvazet zbozi. Na to se nabalil fakt, ze obchodnikiim jiz nestacila dobra
povest, proto doporuceni v roce 1860 nahradila naplno reklama. Druhou udalosti byl pad
Bachova absolutismu a nasledné uvolnéni cenzury, ¢imz se umoznil rychly rozvoj nezavis-
1¢ho tisku a inzeratu v tisku, coz bylo jednim ze znaki moderni reklamy. V devatenactém
stoleti jiz mizeme najit vétSinu forem nynéjsi reklamy, samoziejmé vyjma té, ktera zahr-
nuje technické vymozenosti pfichdzejici v nasledujicim stoleti. V roce 1824 byly
v Londyné patentovany reklamni sloupy urcené pro vylepovani plakati. (Toman, 2006,

s. 13-14)

1.1.1 Historie a vyvoj reklamy v USA

Kdyz v roce 1492 Krystof Kolumbus objevil Ameriku, necekal, Ze jednou bude svétu dik-
tovat v politice, ekonomice, ale 1 v reklamé. Prvni desitky let se nesly ve znameni osidlo-
vani nového kontinentu, boji s indiany za samostatnost novousedlikt a dalsich skute¢nosti.
Dlouho se nezdalo, ze by noveé objeveny kontinent mohl pokofit Evropu. Historie reklamy
v USA vSak v mnohém piedbéhla i vyspélé zemé svéta. Navazala na technické vynalezy
a zkuSenosti Evropy, které si Evropané — budouci Americané ptivezli na nové izemi. Mezi
zékladni podnéty rozvoje reklamy v USA patiilo spojeni vychodu a zapadu Zeleznici,
zdvojnasobeni populace Spojenych statli v roce 1870-1900, zrod novych komunika¢nich
médii (telegraf, telefon, psaci stroj,fotoaparat, film, doru¢ovani posty aj.), coz ptineslo spo-
lu se zjednodusenim komunikace i rozvoj a vzrist obchodu a piijem obyvatelstva.
Po osamostatnéni USA existovala ekonomika regiondlni, a vlastni vyrobky se propagovaly
na plakatech obchodi, kde se prodavala kava, 1€ky aj. Okolo roku 1840 se zacinala profese
reklamniho pracovnika osamostatiiovat a po vzniku profese reklamniho pracovnika se za-
roven vytvarel pfedobraz reklamnich agentur. Rozvoj ekonomiky podnitil zdokonaleni
oball, vykladl a pfispél ke vzniku znaek jako Levi Strauss Overalls (1873), Coca Co-
la(1886). Zmeénily se 1 noviny a Casopisy — zacaly se orientovat na inzerci. Vznikly prvni
obchodni domy, stejn¢ jako v Evropé. Prvni vykladni skiiné byly v Anglii uz v roce 1850.
Vroce 1900 se profese reklamniho pracovnika Uplné osamostatiiuje a vznika zaroven
agentura N.W. Ayer & Ayer & Son. V roce 1903 vychazi prvni dvé knihy o psychologii
v oblasti inzerce. (Horidk, 2010, s.135-137)

Asi ptlka celé svétové reklamy je zasluhou Spojenych stati a americké agentury vladnou

1 ve zbytku svéta. Napf. na zdpadé¢ Némecka patii mezi nejvyznamnéjsi agentury 9 americ-
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kych agentur. Anglie jich ma stejné jako Nizozemi sedm z deviti nejvétSich a v Italii
a v Kanad¢ je to Sest z deseti nejvétsich agentur. Ogilvy také cituje Kleinmana (1977), kte-
ry prohlasil, ze ,,vSude na svété vzhlizeji pracovnici reklamy k Madison Avenue, jako mus-

limové vzhlizeji k Mekce.“ (Ogilvy, 2007, s.173)

Americkd versus britskd reklama

Americkd reklama je rozdilnd od reklamy britské. Rozdily jsou odrazeny predevsim
v narodnim charakteru. Britské reklama byva méné piima a nesrovnava tak, jako americka.
Je povazovana za jemn¢jsi a nostalgickou. Je také mnohem vtipnéjsi a pro divaka zébav-
néjsi. Spojené staty naopak pouzivaji techniku ,,mluvici hlavy* a v reklamach se ¢asto vy-
skytuji scény z redlného Zivota, které v Anglii pouzivaji jen vyjimecné. Britské agentury
produkuji ¢asto az prikopnické, moderni reklamy. Britsti tvlrci reklam si uvédomuji, ze
prodavany vyrobek nemusi byt tou nejvice dillezitou véci, na kterou zdkaznik mysli. Brito-
vé jsou schopni predstavit spotiebitelim produkt s nadhledem na véc — Zertuji, zpivaji
o nich a n¢kdy i zamérné potlacuji. Maji tim tak smysl pro urCitou vyvazenost a mozna to

je dlivodem, Ze britska reklama je nejlepsi na svété. (Ogilvy, 2007, s.175-176)

1.1.2 Historie reklamy v Ceské republice

Reklama a jeji vyvoj na naSem Uizemi je spjata s vyvojem reklamy ve stiedni Evropé, ktera
diky ekonomicko-politickym vliviim zaostavala za vyspélejsim zapadem. Vynalez knihtis-
ku a a s nim spjaty vznik novin, a tedy i inzerce a dalSich propagacnich prostifedk, se pro-
jevil na izemi Ceska s uréitym zpozdénim. Prvni noviny, které byly vydany v Praze a mezi
kterymi byl i1 prvni inzerat byly némecky psané ,,Ordinari Postzeitungen®. Prvni inzerat
v ¢eském jazyce byl zvefejnény vroce 1719 v prvnim &isle novin ,,Cesky Postilion®.
Se vznikem Ceskoslovenské republiky po 1. svétové valce jsme zacali dohanét zemé zapa-
du. Rozvoj obchodu postupoval s rozvojem reklamy. Technicka uroven reklamnich celkil
realizovanych v prvnich letech existence republiky byla na slabsi trovni. Kromé hospodat-
ské situace branilo rychlejSimu rozvoji reklamy i to, ze charakter obchodniho podnikéni
mensich soukromnik si nevyzadoval rozsahlejsi reklamni usili a omezené finance by jim
ho ani neumoznili. Bohats§i obchodnici zase vlivem malé konkurence nebyli nuceni inves-
tovat do reklamy. V roce 1927 byl zalozeny Reklub — Reklamni klub, coZ byla ¢eskoslo-
venska ochranna a zajmova organizace propagacnich pracovnikii. Sdruzoval stovky pra-

covnikll z oblasti reklamy, pofadaly se Skoleni, vydavali odbornou literaturu a chranili za-
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jmy svych ¢&lentl. Diky Reklubu se propagace reklamy v CSR dostala na mezinarodni tiro-
ven. Zacaly se vyuzivat dalsi prostfedky jako naborové listy, prospekty, katalogy apod.
Zastaral¢ prostfedky byly nahrazovany modernimi — veletrhy, vystavy, propagacni ¢asopi-
sy a se vznikem rozhlasu vznikly i1 prvni reklamni relace. V reklamé byli prospesni i velké
vyrobni podniky jako firmy Bata, Nehera, Rolny a Meinl. V pribéhu 2. svétové valky
se reklama rozvijela velmi pomalu. Rok 1948 znamenal likvidaci soukromého sektoru,
znarodnéni vnitiniho obchodu, ale i dulezity piedél ve vyvoji reklamy. Reklama byla v té

dob¢ povazovana za burzoazni prezitek. (Horndk, 2010, s. 150-155)

V roce 1948 také doslo k vymizeni znamych podnikd, mimo to zmizela i jejich zndma
jména a loga. Vyjimkou bylo par podnikt, které vyrabéli pro export, a to predev§im
pro zapadni trh. I pfesto, Ze jejich majitelem byl stat, jejich loga byla z komercnich divodi
pouzivana dale. Ptikladem podniki je sklarna Moser, nebo firma Jan Becher. Zavody, kte-
ré vyvazely na vychod, zacaly pouzivat nové oznaceni jako Svit, Pragodév, Triola aj. Re-
klama sice byla slabsi, ale stale nepfestala existovat. Vyznamnou roly hrala agentura Ra-
pid, kterd ptisobila na mezindrodnim trhu. Od druhé poloviny padesatych let fungoval re-
klamni podnik Merkur a pro potteby zahrani¢nich klienti fungovala od roku 1964 agentura
Made in Publicity. Dalsi agentura — Incheba se zaméfovala na propagaci chemikalii. Re-
klama byla podporovana i na mezinarodnich akcich jako nova svétova vystava EXPO, kte-
ré se nase zemé& pravidelné Ucastnila. Dalsi tradi¢ni reklamni akci byly Brnénské veletrhy.
Zlata doba reklamy ptichazi v nasi zemi aZ po roce 1989, kdy privatizace podnikani vytvo-
fila zcela nové obchodni prostfedi. Nezavazna soutéz vyrobkl a sluzeb, velkéd konkurence,
ktera byla zesilenda dovozem kvalitnich vyrobkli, i snaha prosadit ceské vyrobky
v zahrani¢i. To vSe mél na svédomi rozvoj reklamy u nés. Devadesata 1éta zrodila stovky
reklamnich agentur rtizné kvality a profesiondlnich zkuSenosti. Postupem vznikaji rizné
organizace a instituce, které maji pod svymi kiidly aktivity marketingovych komunikaci

u nés. (Skarlantova, 2001, s. 28-29)

e Asociace reklamnich agentur (ARA)

e Asociace ¢eskych reklamnich agentur (ACRA)

e Ceska spole¢nost pro propagaci a public relations (MOSPRA)
e Rada pro reklamu (RPR)

e Unie vydavateli (UVDT)

e Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky (CSVZ) a dalsi
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1.2 Druhy reklamy

Na zacatku tvorby kazdé reklamy je dulezité si vytycit cile kampané a zamyslet se nad tim,
jestli chceme podpoftit prodej, zvysit povédomi o znacce, nebo zménit image znacky. Vel-
mi dulezité je pfedem si stanovit rozpocet, ktery mame pro danou kampai k dispozici. Ta-
ké je nutno zvolit cilovou skupinu a obeznamit se s jeji charakteristikou. Dale nasleduje
formulace pozadavkl kampané. Nutno si ujasnit, co a jak chceme komunikovat, aby bylo
zpravé dobie porozuméno. Podle toho, zvolime vhodnd média pro komunikaci. V zavéru

sledujeme, zda se podafilo splnit pfedem stanovené cile kampang. (Petty, 2013, s.14)

1.2.1 Druhy reklamy podle produktii a sluZeb:

e komer¢ni reklama - reklama na produkt, sluzbu

e politickd reklama - propagace politika ¢i politické strany hlavné pted volbami

e socialni reklama - podpora tifidéni odpadu, fizeni bez alkoholu apod.

1.2.2 Druhy reklamy podle prijemce reklamy

Pojmem cilova skupina rozumime ¢ast publika, kterym je dana sluzba ¢i produkt urcen.
K uspésné kampani je zapotiebi presné urcit cilovou skupinu. Pro kazdou cilovou skupinu
pouzivame jinou formulaci reklamniho oznameni a vybér prostiedki ke komunikaci. Cilo-

vou skupinu lze popsat na zakladé nékolika znak:

e geografické znaky (kontinenty, staty, narody, okresy, mésta, ndkupni oblasti apod.)

e demografické znaky (ve€k, pohlavi, rodinny stav, povolani aj.)

e psychografické a psychologické znaky (osobnost, charakter, postoje atd.)

e Zivotni styl (Zivotni navyky, chovéni, zajmy, zkuSenosti aj.)

(Vysekalova a Mikes, 2003, s. 44)
Reklamu Ize také rozdélit podle cilové skupiny z hlediska subjektu na B2B aB2C reklamu.

e B2B reklama - orientovana na dalsi podnikatelské subjekty

e B2C reklama - reklama orientovana na koncového spotiebitele, uzivatele

1.2.3 Druhy reklamy podle mediatypu

e tiskova reklama — v novinach, ¢asopisech, ro¢enkach, firemnich ¢asopisech apod.

e rozhlasova reklama - reklama v rozhlase



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e televizni reklama - reklama v televizi

e OOH (venkovni reklama) - Siroké paleta forem venkovni reklamy, tzv. outdooru
(od reklamnich billboardi po megaboardy, vyvésky na domech apod.), indoor (re-
klama v restauraci, u lé¢kate apod.), instore (reklama v obchod¢), out-of-home TV
a kinoreklamy a dalsi.

e internetova reklama a reklama na socialnich sitich - ve form¢ preklikavacich ban-
nert, vyskakovacich tzv. push-up oken, oken piekryvajicich pilivodni obsah, e-
mailova reklama tzv. spam, newsletter, rizné on-line reklamni hry s moznosti za-
pojeni zakaznika v Case.

e SMS /MMS reklama a reklama v mobilnich aplikacich (Petty, 2013, s.14)

1.3 Hodnoceni reklamy

Je nutné, aby komunikacni G¢inky reklamy a celkovy efekt na trzby byl pravidelné
vyhodnocovan. Testovani reklamy ndm udava, zda reklama je dobfe komunikovéna. Tes-
tovani lze provadét pred zvetejnénim reklamy — nez je vytisténa nebo odvysilana, ¢i poté.
Pred zvefejnénim reklamy muzeme reklamu ukazat spotiebiteliim, zjistit co se jim libi
a zméfit jejich chovani, jak moc si reklamu vybavuji a jak se zménily jejich postoje. Stejné
tak po zvetfejnéni miZzeme zjistit, jaky je vliv na vybaveni si reklamy spottebiteli, na pove-

domi o komunikovaném produktu, jeho znalost a preferenci. (Kotler, 2007, s.871)

Kotler ve své knize Moderni marketing zndzoriiuje méteni efektivity nasledujici tabulkou.

Opakovani
Spokojenost 1 ! Nuda
VyzkouSeni
Jednani 1 ! Nespokojenost
Zamer
Akceptace 1 ! Apatie
Preference
Sympatie 1 ! Odmitani
Postoj
Zjisténi informaci i ! Averze
Povédomi
PovSimnuti 1 ! Zapomenuti
Neznalost

Tab. 1:Méreni efektivity komunikace a trzeb
(Zdroj: Kotler, 2007,5.872)
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1.3.1 Utinnost reklamy

Vysekalova ¥ika, Ze ,,U¢inn4 reklama predpoklada, Ze se dostane k tém pravym adresatim,
ke spravné cilové skupin€. Jednotlivd média jsou rizné draha a naklady na n¢€ jsou do jisté
miry zavislé na tom, jak velka je cilova skupina, kterou mohou oslovit. Obvykle jsou na-
klady na inzerat ¢i televizni spot davany do relace s poctem osob, ktera zasadhnou.“(2012,

5. 109 - 110)

1.4 Socialni reklama

V cestiné se mizeme setkat ve spojeni se socidlni reklamou také s nazvy dobrodinna re-
klama, charitativni reklama, benefi¢ni reklama, reklama pro bono nebo nekomercni rekla-
ma, ale prozatim neexistuje nazev, ktery by pfesné stanovoval ndzev pro reklamu, jejiz
hlavnim cilem neni prodej vyrobku ¢i sluzeb. S terminem socialni reklama se miiZeme po-
tkat ve sdélovacich prostiedcich, v pfispévcich odbornych slovniki, v tisténych médiich
ana internetu. Socidlni reklama je mnohymi teoretiky definovand jako specificky druh

reklamy, ktery je na pozadi béZzné komerc¢ni reklamy. (Janouskova, 2008, s. 12)

Gajditskova tvrdi, Ze ,,Cilem socidlni reklamy je pfedat poselstvi tak, aby si pfijemce uve-
domil samotny problém, tedy informovat jej o daném problému a presvédCit jej
0 zavaznosti tohoto problému tak, aby zacal pfemyslet o moZzné pomoci pii jeho feSeni‘.
Dale dodava, Ze jejim poslanim je vyvolani néjaké akce u pfijemct. Dllezité je také moti-
vovat lidi natolik, aby udélali néco zaroven jak pro sebe, napt. aby piestali koufit, tak i pro
spolecnost — poptipad¢ pro ty, kteti pomoc opravdu potiebuji (napf. pomoc pro handicapo-

vané). (2005, s.110)

Ogilvy ve své knize O reklamé zminuje reklamni komunitu Advertising Council, ktera
byla pfed 40 lety zaloZena za Ucelem zajiStovani bezplatnych kampani ve Spojenych sta-
tech americkych pro US Saving Bonds, Cerveny kfiz a jiné prospésné organizace. Témto
kampanim poskytuji média prostor na reklamu v hodnoté desitek milionii dolarti. Tento
systém mé nedostatek v tom, ze uspéch kazdé kampané zéavisi na dobré viali médii.

Ve Velké Briténii je tento systém kontrolovany vladou. (Ogilvy, 2007, s. 150)

Socialni reklama se velmi podobné jako reklama komeréni za¢ala na tizemi CR objevovat
pozdéji. Zejména kvili diivejsi centrdlné fizené ekonomice, béhem které byla reklama
regulovana, a propagovano bylo jen to, ceho byl v té dob¢ dostatek. Nyni je jak socialni tak

komeréni reklama v Ceské Republice na stejné arovni jako v jinych evropskych zemich.
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Zadavatelé socialni reklamy se ¢asto potykaji s nedostatkem financi ¢i s nezdjmem a je

zpravidla obtizné méfit jeji ekonomické vystupy. (Harantova, 2014, s.9)

1.4.1 Socialni versus komer¢ni reklama

Zéakladnim rozdilem mezi socidlni a komer¢ni reklamou je zisk. Hlavnim cilem komercni
reklamy je dosazeni zisku. Naopak cilem socidlni reklamy je upozornéni spolecnosti
na dany spolecensky problém i agresivnéj$i formou. Jeji zkoumani uUcinnosti se jevi

vvvvvv

va, 2014, s. 12)

Podle Hornéka je socidlni reklama marketingovou strategii se socialnim zamétenim. Vzni-
ka z finan¢ni podpory sponzord, kterymi jsou vétSinou velké ekonomické subjekty. Kdezto
komeréni reklama je jen soucasti marketingu a na rozdil od socialni reklamy si ji zadavate-

1€ musi platit sami. (Hornak, 2010, str. 83)

1.5 Apely v reklamé
Reklamni apely jsou déleny na:

e Informativni (racionalni)

e Emocionalni

e Moralni

Silnad vétsina lidi tihne k ndzoru, Ze emocionalni apel je u¢innéjsi, protoze pocity

lidi povzbuzuji daleko vic neZ fakta. Existuje také ndzor, Ze lidé, ktefi maji dominantni
pravou stranu mozku, jsou vice emociondlni. Zatimco lidé s levou dominantni stranou, jsou
vice analytiCti a vyuZzivaji logiku. AvSak neni zde zadny redlny diikaz toho, ktery apel je
efektivnéjsi. Nejpodrobnéji apely definoval Pollay, ktery jich urcil celkem 42. Mezi ty nej-
vyznamnéj$i patii napt. efektivita (vykon), odolnost, vhodnost, modernost, tradice, potéSe-
ni, mladi, bezpec¢i, moralka, pokora, jednoduchost, nezavislost, zdravi aj. (Harantova,

2014, s.12-14)

1.5.1 Racionalni apely
Gerald Tellis ve své knize uvadi, Ze ,,Zpracovani informaci lidskou mysli zahrnuje tfi riz-
né ¢innosti: vnimani, poznavani a pamét. Vnimani je proces vytvareni myslenkovych vzo-

i a Cerpani smyslu z vnéjSich podnét. Poznévani je pojem pro myslenkovy proces, vyvo-
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lany vnimanim vnéj$ich podnéti. Pamét’ souvisi s tim, jak lidé mentalné kdduji informace

pro jejich pfisti pouziti.* (2000, s. 187)

Racionalitu pouzivame tehdy, chceme-li vysvétlit, jak nas vyrobek funguje a proc je lepsi
nez ten od konkurence. Reklamy, které jsou postaveny na racionalnich apelech se zakladaji
na fazi:

e Povédomi o produktu i sluzbé (reklamy ptinasi zakladni informace o produktu)

e Sympatie

e Preference (logické diivody proc je konkrétni znacka lepsi nez konkurencni)

e Piesvédceni

e Nakupu
Pro jednu z téchto fazi kreativci vytvaii reklamy.

Reklamy s raciondlnimi apely pobizi k siln€jSimu pfesvéd€eni o vyhodach produktd. To
vede zdkazniky k ndkupu. Dal$im cilem je také vytvoteni pocitu, ze kdyz kolem nas vSich-
ni konkrétni produkt pouzivaji, musime jej pouzivat taky. Pro pouziti racionality jsou ne-
vhodngjsi tisténd média z toho divodu, ze si reklamy mizeme precist v Case, ktery nam

vyhovuje, nas§im tempem a rovnou nékolikrat. (Pukacova, 2011, s.20)

1.5.2 Emocionalni apely

Emocionalnimi apely uzce souvisi s lidskou potfebou poméhat druhym, potfebou
byt milovan, nebo tieba byt v kontaktu s jinymi lidmi. Jako emocionalni apel miizeme
oznacit napt. strach, humor nebo erotiku. Kazdy ¢loveék vnima apely jinak a také na néj
jinak pisobi. Nékteré negativné, nékteré pozitivné€. Je zapotfebi s emociondlnimi apely
pracovat velmi citlivé, aby nedoslo k tzv. upifimu efektu, kdy si divak zapamatuje napft. jen
humornou stranku reklamy a opomene na sdéleni, popt. znaCku ¢i produkt. (Garlikova,

2011, s.29-30)

1.6 Etika v socialni reklamé

V na$i zemi existuje organizace Rada pro reklamu, kterd seskupuje zadavatele a tvirce
reklamy. Mé nékolik funkci, jednou z nich je posuzovani, zda jednotlivé reklamy nejsou
v rozporu s Kodexem reklamy, ktery zdroven vydava. Posouzeni je pouze doporucenim
aneni pravomocné. Nicmén¢ mulZe nastat situace, kdy by tviirce dané reklamy mohl byt

vyloucen z organizace a to by mohlo myt neblahy vliv jeho profesni ¢innost a reputaci.
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Toto posuzovani se déje na zaklad¢ podnéth od vetejnosti, stejné tak jako od ¢lenit Rady.
Rada pro reklamu se nezabyva politickou, volebni ani socialni reklamou, pouze reklamou
komer¢ni. V minulosti se ji vSak také zabyvala a vydala nékolik doporuceni pro stazeni
reklam. I pfesto, ze je timto socialni reklama vyloucena z posuzovani, stale neztraci na sile.
Socidlni kampané maji silu ovliviiovat spole¢nost dlouhodob¢ a to jak v pozitivnim, tak
i negativnim slova smyslu. Otazkou zlstava, kdo je schopen posoudit tento typ reklamy
arozhodnout zda je jeji myslenka a cil eticky. Velkou roli hraji rtizné kulturni rozdily

a tabu zalezitosti, které mohou byt v kazdé zemi jinak chapany. ( Harantova, 2014, s.24)

1.6.1 Motiv strachu v reklamé

Podle zakona o regulaci reklamy nesmi reklama obsahovat prvky vyuzivajici motiv stra-
chu. Tyto reklamy se objevuji stale Castéji a debat kolem nich stdle pfibyva. Motiv strachu
v reklamé je k vidéni Casto, napt. v reklamach proti drogdm, pohlavnim nemocem apod.

Mezi typicka rizika, ktera se pouzivaji, jako apel strachu v reklaméch jsou:

e Fyzické riziko — ubliZeni na téle (napft. reklama na zubni pasty)

e Spolecenské riziko — vyfazeni ze spolecnosti (napf. reklama na deodoranty, ustni
vody, Sampony proti lupiim aj.)

o Casové riziko — &as byl straven nepiijemnostmi a mohl byt vyuzit lépe

e Riziko sniZzené vykonnosti — produkt neposkytuje takovy vykon jako konkurence

¢ Financni riziko — finan¢ni ztrata (napt. reklama na pojisténi)

e Riziko ztraty urc€ité ptilezitosti

(Pohleirchova, 2011, s. 33-34)

Casto se miizeme setkat s motivem strachu v reklamé, kde je poukazovano na né&jakou
hrozbu z disledkll a ¢innosti, které délame. Lidé maji byt timto zplisobem motivovani
k lepSimu chovani, zméné zvyklosti, vyuziti sluzeb, nebo pouzivani n¢jakého vyrobku.
Podle studii je dulezita intenzita strachu, kterou reklama nese. Proto je dilezité, vyvolat
pouze pifiméfenou davku strachu. Tento vyvolany strach by mél ¢lovéka nasmérovat

ke zméné nebo k zamysleni. (Vysekalova a kol., 2012, s.173-174)
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2 SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing, nekomercni marketing ¢i socidln¢ orientovany marketing. Se vSemi
uvedenymi pojmy se lze setkat v odborné literatuie ve spojeni se socialnim marketingem.
Socialni marketing spada do oblasti spole¢ensky prospésnych aktudlnich myslenek. Zdu-
raznuje jak aspekty spolecenské, tak i ekologické a etické. Mezi nejznaméjsi socialni kam-

pané patii znacky jako napi. Avon' nebo Benetton?.

Casto je termin socialni marketing pouzivan ve smyslu angazovani komerénich organizaci
v neziskovych projektech, na kterych se participuji jako garanti, spoluorganizatoti nebo
partneti. Mnoho firem parazituje na neziskovych organizacich k budovani svého podniko-
vého obcanstvi. V sou€asnosti Ize uzivat termin socidlni marketing v rdmci marketingu
realizovaného na sociélnich sitich jako je Facebook, LinkedIn®, Twitter atd. V tomto pii-
pad¢ je hranice mezi komerénim a nekomerénim marketingem dosti diskutabilni. (Bacuv-

¢ik, 2011, s.25-26)

Socialni reklama neslouZi pouze k navySeni prodeje a zlepSeni image znacky. Nékdy muize
pomoct s feSenim spole¢enskych probléml. Poukazuje na mnoho problémil jako je nebez-
peci pohlavnich nemoci, alkohol, drogy, problematika domaciho nasili a sexualniho zneu-
zivani nebo lidska prava vSeobecné. Na rozdil od komeréniho marketingu se snazi propa-
govat hodnoty a upozornovat na spolecenské problémy, které se také snazi fesSit. Socialni
marketér je povinen si pfedem definovat, jakou zménu chce svou kampani docilit a na co
chce poukdzat. Miize se jednat o petici s podpisy, financni sbirky ¢i zvySeni povédomi
o urCité problematice. Napt. Amnesty International (nejvétsi svétova organizace za lidska
prava) se v kampanich zaméfuje na shromazd’ovani podpist k peticim a vyzyvani k psani
dopist vézitim. Daii se jim vyvijet tlak na reZimy, které nespravedlivé vézni lidi a na spo-

le€nosti, které svym byznysem porusuji zékladni lidské prava. (MediaGuru, 2012)

! kosmeticka spole¢nost predevs§im pro Zeny
2 jtalska od&vni modni znacka

3 profesni socidlni sit’
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2.1 Definice socialniho marketingu

Ve spojeni se spoleCenskymi védami, do kterych spadaji obory jako psychologie, sociolo-
gie, politologie, antropologie nebo teorie komunikace mizeme fict, Ze se jedna o aplikaci
principt a technik, zformované k ovliviiovani cilové skupiny, pfijmuti, odmitnuti, zméné
nebo vzdani se urcitych benefiti jedinct, skupiny, organizace nebo spole¢nosti. Zamérem

je dosazeni pozitivni socidlni zmény.

Socialni marketing je védni disciplina odkazujici se na razné védy. Vyuziva konceptu
a planovaciho procesu komeré¢niho marketingu, aby vytvofil pro zdkaznika néco jednodu-
chého, zabavného a taky oblibeného. Neziskovy marketing vyuziva stejné taktiky, principy
a strategie jako marketing komer¢ni. Jeho cilem je ovlivnit a zménit chovani cilové skupi-
ny piimo (napfi. prestat koufit) i neptimo (napft. tfidit odpad). Socialné orientovany marke-
ting nabizi benefit, ktery se nas tykéa osobn¢ (zdravé plice) nebo lidsky (délam dobrou véc).

(Ktizova, 2013, s.15-16)

2.2 Vyvoj socialniho marketingu

Soucasné s komerénim marketingem se vyvijel i marketing socidlni. Zacatkem Sedesatych
let minulého stoleti marketingovi magové premysleli nad potencidlem a omezenim imple-
mentace strategii marketingu jak v ramci politiky, tak 1 v socidlni sféte. Duraz, ktery se
zacal klast na prevenci riznych nemoci spojenym s politikou zdravotnictvi, oteviel dvefe

rozvoji socialniho marketingu. (Mares, 2009, s.15-16)

Pojem socialni marketing byl poprvé pouzit aZz v roce 1971 v Journal of Marketing americ-
kymi spisovateli Philip Kotlerem a Geraldem Zaltmanem. V jejich ¢lanku, ktery nese na-
zev Social Marketing: An Approach to Planned Social Change mluvi o tom, jak se daji
principy klasického komercniho marketingu vyuzit ke sdileni novych nazort, myslenek i

zmén chovani. (Zamazalova, 2010, s. 414)

V pribéhu osmdesatych let se odbornici zaméfili na to, jak by mél byt socialni marketing
realizovan efektivnéji, nez tomu bylo difive. Dosli k zavéru, Ze zde neexistuje potiebna
zaStit'ujici teorie. Postupné se zacal socialni marketing Sifit do mnoha zemi a jeho koncept
je stale vice vyuzivan. Socidlnim marketingem se od roku 2007 zabyva i organizace Férum

darci. (Mares, 2009, s.16-17)
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2.3 Cile socialniho marketingu

V odbornych knihach se mizeme setkat s tvrzenim, Ze jak socialni marketing, tak reklama
se snazi prodat zménu chovani. To je nejvétsi rozdil oproti komerénimu marketingu, ktery
prodava sluzby a vyrobky. Lze ale také tvrdit ze i komeréni marketing se snazi o zménu
chovani. Pokud konzumenti neméli zdéani, ze potiebuji novy produkt — TV, mobilni telefon
¢1 jiné, co jiného se stalo, nez je komer¢ni marketing zménil jejich chovani. Tudiz je pfimél
provést akci - koupit si dany produkt/sluzbu. Vymezeni,které iika, ze komerc¢ni marketing
prodava sluzby a produkty a socialni marketing prodava myslenky a ideje, neni piesné. Je
mozné tvrdit, ze moderni marketing je marketingem myslenek. V reklamach se casto hovo-
i o pocitech, benefitech a statutu, ktery miize zakaznik diky jeho uZivéani ziskat a malokdy
se mluvi o vlastnostech produktu. Bacuv¢ik ve své knize Socialni marketingové kampané

v Cesku I. Uvadi &tyfi typy zmén chovani, které socialni marketing nabiz:

e Akceptovani nového zptisobu chovani (napi. — tfidit odpad, pouzivani bezpecnost-
nich past v aute)
e Veénovat svou pozornost danému problému (pfi sledovani sloZeni potravin, v§imani
si zda lidé v okoli nejsou obéti doméaciho nasili apod.)
e Provedeni akce (pfispivani na dobroCinné tcely, dobrovolnictvi)
e Zména hodnot, ndzort, postojli, zbaveni se predsudkl (zménit nédzor na trest smrti, eu-

thanasii, problém s uprchliky, menSiny...) (Bacuvcik, 2015, s.13-15)

2.4 Cilové skupiny socialnich marketingovych kampani

U velkého mnozstvi kampani je mozné vymezit cilovou skupinu naprosto piesné. Cilové
skupiny mtizou byt riizné vymezeny zptisoby a mizou byt také rizné velké.

N 24

e Verejnost - (popiipadé jen jeji ¢ast je nejcastejsi cilovou skupinou)

e Komunita - (zejména u kampani na mistni Grovni — zmény Gzemniho planu, boje
proti hazardu ¢i kampan¢ pted referendy o téchto problémech)

e Jednotlivec - (u kampani, kde je zapotiebi osobniho jednani — napt. u ndbozenstvi)

e Vefejna sprava - (neboli politickd reprezentace, kampan¢ usilujici o legislativni
zmény, petice, demonstrace aj.)

e Soukromé spolefnosti — (popt. majitelé firem, mohou se stat cilovou skupinou

pro fundraisingové kampang)
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Ptikladem miZe byt reklama v oblasti silni¢ni dopravy a jeji bezpe€nosti, méfena na fi-
di¢e (maximalni povolena rychlost, nepatfi¢nost alkoholu za volantem), na spolucestu-
jici (pouzivani bezpecnostnich past), rodice (zaridit ditéti bezpecnou jizdu bez nasled-
nych komplikaci), mladé fidice (neriskovat a byt zodpovédny), fidice motorek (dbat
vétsiho zietele na chodce a cyklisty), seniory (kontrola 1ékafem, zda je stale zptsobily

fidit automobil) aj. (Bacuv¢ik, 2015, s.12-13)
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3 KOMPONENTY EFEKTIVITY REKLAMY

Zjednodusen¢ miizeme za efektivni reklamu povazovat tu, ktera firmé prodava zbozi
¢i sluzby a zaroven ji zvysuje obrat. Je to ale komplikovangjsi. Jasnym faktem zlstava, ze
cilem reklamy (kromé& pobaveni, oslnéni, nadchnuti) je prodej. Uspéch kampané nezavisi
pouze na reklamé, ale i n¢kolika dalSich faktorech. Pfi tvorbé reklamy je nutné zvazit krea-
tivni strategii, urCeni cilové skupiny, jeji pfani, hodnoty, postoje a medialni chovani. Déle
urcit charakteristiku produktu ¢i sluzby, vybrat jaka komunikace je vhodna, jaky bude ob-
sah reklamy, jaka je informace kterou chceme ptedat. Urcit jaky apel pouzijeme pfi rekla-
mé, zda se pro reklamu vice hodi pfibéh, ktery zaujme, zda je lepsi vyuziti hudby, ¢i spojit
reklamu se zndmou osobnosti aj. Svétlik tyto faktory nazyva jako fasety efektivity. (Svét-

lik, 2012, s. 67)

3.1 Hudba v reklamé

»Hudba mnohdy v minulosti i v dnesni dob¢ slouzila a slouzi jako prostiedek komunikace,

a to jak v komunikaci interpersondlni, tak i v komunikaci masové.” (Bacuv¢ik, 2013, s.22)

V dnesni dobé je hudba obrovskou soucéasti marketingové komunikace a jejiho sdéleni.
Nese schopnost vyzdvihnout a podpofit sd€leni, jak slovem, obrazem, tak i pro schopnost
emociondlni stimulace. Hudbu vyuzivaji i marketingovi stratégové napt. v super a hyper-
marketech, ktefi si kladou za cil zpfijemnit nakupovani zdkaznikim a zaroven jim pro-
dlouzit nakup. Déle planovaci politickych meetingii, kteti se pomoci hudby snazi
k ptildkdni domnélého zajmu o jejich svéfence, nebo také architekti velkych letiStnich hal,
jez se snazi o rozeznéni haly vhodnou hudbou vytvofenou pro tyto tcely. (Bacuvcik, 2013,

s. 24)

Pouziti skladby v reklamnim sdé€leni je zaloZzeno na znalosti klasického podminovani.
Kdyz je zakaznik seznadmen s néjakym produktem v doprovodu hudby, kterd se mu libi,
podminovani probiha celkem ve tiech Grovnich. Prvni uroven je proces, kdy je zakaznikovi
predkladdn podminény podnét (produkt) soucasné s podnétem nepodminénym (hudba).
Tento nepodminény podmét zaroven vyvold nepodminénou reakcei a to pocit libosti, ktera
se dostavi automaticky jako reakce na hudbu, kterd se zakaznikovi libi. Ve druhé urovni
podminovani dochdzi ke spojovani podminéného podnétu (produktu) s nepodminénym
(hudba) a s nepodminénou reakci (pocit libosti). KdyZ je produkt prezentovan s urcitym

hudebnim podkladem, toto spojeni pak asociuje pocit libosti u posluchace. Ve tieti rovni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

podminovani dochézi k tomu, ze produkt (podminény podnét) sam o sobé vyvolava pod-
minénou reakci (pocit libosti), bez toho aby musela byt pfitomna hudba. Zakaznikovi se
vybavi pfijemny pocit pii momentu, kdy uvidi v obchodé¢ propagovany produkt. Tento po-
cit byl navozeny hudbou v reklamé. U¢inek nemusi byt vzdy takto jednoznaény. Pod-
le americkych studii ma hudba schopnost upoutat pozornost divdka, pozitivni piijeti
a zapamatovatelnost reklamy. Pokud je hudba dobife vybrand, mtize hrat roli v posileni
osobnosti znacky diky obraziim a naladam, které evokuje. Ma také velky vliv na emocio-
nalitu znacky. Reklamy s vyraznou a znamou hudbou jsou oblibenéjsi nez s hudbou, ktera
je podkreslujici, adaptovanou nebo vyrobenou na miru dané reklamy. (Vysekalova, 2012,

s. 169-170)

3.2 Barvy v reklamé

Barvy zprostfedkovavaji vizualni poselstvi, umoznuji snaze vnimani a pochopeni komuni-
kovaného poselstvi. Kazda barva ma v sobé skryty psychologicky obsah zavisly na osob-
nosti ¢loveéka, na jeho vlastnostech,zkusenostech i aktualnich emocnich stavech. Vysekalo-

va s MikeSem ve své knize uvadi symbolizace jednotlivych barev nasledovné:

Cerna Temna, kompaktni barva, jez je také symbolem pochybnosti a smrti. Vyvolava pocit
vznesenosti, dstojnosti a elegance. Pouziva se prevazné pro drahé, luxusni zbozi vyso-
ké kvality. Cerny design se povazuje za velmi atraktivni.

Bila Symbol nedosazitelnosti. Symbolizuje Cistotu, mir a nevinnost. V kombinaci s modrou
barvou vytvaii pocit svézesti. V zemich jako Cina je symbolem smrti.

Seda Nerozhodnost, nedostatek energie, Spina. Matna Seda barva je spojena s pocitem strachu
a stari/blizké smrti. Pocit roste, ¢im vic je odstin Sedé tmavsi.

Zelena | Svézi a nejklidngjsi barva. Symbolizuje klid a nadé&ji. Také vodu, piirodu a chlad.

Cervena | Sila, zivost, energie, dynamika, vzruSeni, zar, ohen, nebezpeci a vztek. Barva krve. Zna-
¢i dustojnost, piizen a Sarm. Velmi napadnd barva, pfitahujici pozornost.

Modra | Zékladni barva, symbolizuje klid a uvolnénou atmosféru. Oblibenou barvou v reklamé.
Je ji vyjadiovana kvalita, krésa a Cistota.

Hnéda | Vzbuzuje dojem uzitku, prospéchu a pevnosti. Realisticka barva, vyjadiuje zdravy zivot.
Cim vic je tmava, tim vice pfebira vlastnosti cerné.

Zluta Svétlo, vitalita, lesk, nadhera. Nejteplejsi ze vSech barev. Symbolizuje teplo. Nejzativej-

§i a nejoslnivéjsi barvou.

Fialova | Casto spojovana s chladem, kvalitou a kralovskych stavem. V asijskych zemich a
v Latinské Americe je barvou smutku.

Tab.2: Vyznam jednotlivych barev v reklamé

(Zdroj: Vysekalovd a Mikes, 2010, s.71)
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Takze kromé uvedenych obecnych vyznami jednotlivych barev - napt. Ze modra symboli-
zuje klid, uvolnénou atmosféru, je to oblibena barva, kterd je v reklam¢ pouzivéana pro vy-
jadieni krasy a jistoty. Je vSak nutné analyzovat jejich piisobeni v konkrétnim kontextu
s danym produktem i sluzbou ve vazb¢ na charakteristiky cilové skupiny. Barva je také
jednim ze symbolt, ktery v kazdé kultuie vyjadiuje urcité specifické skutecnosti. Nezna-
lost této symboliky mtze neptiznivé ovlivnit plisobeni reklamy. Barvy ovliviiuji nejen nase
pocity, ale piisobi 1 na fyziologické stavy naSeho organizmu. Tak napft. teplé barvy, jako je
cervend a oranzova, nas vzruSuji, studené barvy, jako je modra a zelend, na nas plsobi
uklidiiujicim zplisobem. Barevné provedeni vyrobkd, oballl, barvy spojené s jednotlivymi
znaky uleh¢uji jejich rozliSeni, ale diilezity je barevny kontrast. Nejsiln€jsi kontrast a rozli-
Sujici efekt maji barvy, které jsou protikladné v barevném spektru (napft. ¢ervend a zelena,
modra a oranzova, zlutd a fialova, cernd a bild). Psychologické vyzkumy také zjistili, ze
zpusob, jakym zpracovavame vizudlné informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich bar-
vé. Bylo také zjisténo, ze lidé si 1épe pamatuji obrazy prezentovany v jejich pfirozenych

barvach.

Tajemstvi efektivniho vyuzivani barev spoc¢iva v tom, Ze barvy musi odpovidat produktu
a souc¢asnym trendiim na trhu. Modni barvy ptichazeji a odchéazeji. Nespravny vybér barev
muze mit negativni dopad na objem prodeje. Barva muze byt také vnimana jako svézi
a moderni, stejn¢ jako zastarald a nudna. V prubéhu let se popularnimi stavaji rizné barvy
- napft. lila, tmavé zelenomodra a modra v 80. letech; barvy Sperkil - rubinové Cervena,
safirové modra a smaragdové zelena na zacatku 90. let; pfirozené barvy veetné zelené, zla-
té a okrové na konci 90. let; a optické barvy Cervend, zlutd a oranzova na pocatku nového
tisicileti. Marketingovi odbornici dobfe védi, Ze kromé spravné miry bilého 1 jinak prazd-
ného prostoru mize byt hybnou silou prodeje také spravné zvolend barva. (Kratochvil,

2010, 5.25-27)

3.3 Humor v reklamé

Podle Svétlika je humor vyznamny socidlni fenomén, ktery ndm pomaha ve slozitych Zi-
votnich situacich, poméaha se vyrovnat se stresem a je dilezitym prvkem v socidlni komu-
nikaci, protoze usnadiiuje lidem navazovani socidlnich vztahii. Svétlik uvadi, ze humor
v reklamé se stava efektivni v piipadé, Zze vSichni maji stejny pohled na hodnoceni situace,
kterd vyplyva z humoru. Tudiz hlavnim pfedpokladem je jeho pochopeni. Mezi dalsi patfi

napt. momentalni nalada a celkovy smysl pro humor. (Svétlik, 2012, s. 129-133)
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Vysekalova zase uvadi, ze z hlediska psychologického humor jako emocionélni apel akti-
vuje urcity citovy stav jedince. S porovndnim se strachem humor vyvolava v lidech pfi-
jemnou a dobrou naladu. Reklamy, ve kterych je uzito humorného sdélenti, si lidé vétSinou
1épe zapamatovavaji. Casto se stava, ze si vybavuji vtipny piib&h ve spojitosti s danou
znackou. ,,Zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost ¢lo-
véka a humor hraje pozitivni roli pfi utvatreni pozitivnich postoji v reklamé. Nejen vtip,
ale také originalita a napaditost jsou velmi vyznamnymi prvky v reklamé. (Vysekalova

akol., 2012, s.178)

3.4 Smich v reklamé

Smich v reklamé miZeme rozdélit na dvé ¢asti. Tou prvni ¢asti by byl smich, ktery se pfi-
mo v dané reklamé vyskytuje a dand reklama jej zobrazuje. Tedy smich, ktery na divédka
pusobi v audiovizualni formé, ktera zahrnuje vizualni i zvukovou slozku. Smich miize byt
zobrazen za piitomnosti pouze jedné z téchto slozek — vizudlni, ¢i zvukové. Druhou ¢asti je
smich, ktery v divakovi reklama vyvold. Smich tak nemusi byt vyvolany humorem, ale
napt. nécim co vtipné ani neni — neobratnost pii vytvafeni, coz vedlo k jeho nekvalité aj.

(Bacuvcik, 2015, 5.30)
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4 METODIKA

V praktické casti této prace budou predstaveny jednotlivé spoleCnosti a jejich vanoc¢ni
kampané spolu s obsahovou strankou, cily a vysledky. V neposledni fad¢ prob&hne analy-
za kampani. Vysledky prace by mély poslouzit jako doporuceni pfi tvorbé vanoc¢nich re-

klam.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je pomoci analyzy zjistit, jaky vliv ma vanoc¢ni televizni reklama
na zvolenou cilovou skupinu a jak tuto reklamu vnimaji. Vyzkum se vztahuje na 4 vybrané
reklamy, které maji audiovizualni podobu a spolecny motiv, kterym jsou Véanoce. Autorku
cek/organizaci a do jaké miry si dokdzou vzpomenout na jejich predeslé reklamy. Cilem
bude také zjistit, jaky vliv pfesné maji zvolené reklamy na téastniky Setfeni. Uastnikiim
bude také poloZeno nékolik dalSich otazek typu: jak na né tato videa plsobi, jaké apely

v nich dané reklamy vyvolavaji, jakou roli pro n¢ v reklamach hraje znacka a;.

4.1.1 Vyzkumna otazky
VOI1: Jak uc¢astnici vnimaji vybrané vanocni reklamy a jaky maji na né€ vliv?

VO2: Jak na n¢ tyto reklamy plsobi ve smyslu budovéani znacky?

4.2 Ucel $etieni

Ucelem Setieni je zjistit, jak jsou apely jako je strach, smutek, radost nebo vztek, vnimané
ucastniky focus group v uvedené socialni/komercni reklamé. Podle Setfeni tak bude mozné

fict, zda je dana reklama €¢innd a zda tak plni svou primarni funkci.

4.3 Timming

Nacasovani vyzkumu je rozdéleno do tii ¢asti. Prvni je tvorba a vybér otazek, vyhledani
reklam, které budou pfi focus group respondentiim ptedlozeny a vybér respondentli samot-
ny. Tato ¢ast probéhne v poloviné tnora 2018. Druhou ¢asti bude uskute¢néni tzv. focus
group, kdy doba trvani pro skupinu o 6 lidech by méla byt cca 40 — 50 minut. Tato ¢ast je
naplanované na prvni polovinu dubna 2018, stejné tak i vyhodnoceni Setfeni. Poslednim

bodem je celkové zpracovani, které probéhne také v dubnu 2018.
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4.4 Cilova skupina
Pro tento vyzkum budou ucastnici vybrani na zakladé splnéni téchto nasledujicich kritérii:

e zeny ¢i muZzi nad 18 let
e Ucastnici, ktefi bydleli nebo pobyvali ve Velké Britanii (kvili povédomi o znacce)
e Ucastnici, ktefi maji zkuSenosti s nékterymi ze zvolenych obchodnich fetézct - Sa-

insbury's, John Lewis, Marks & Spencer a Waitrose

S vybranymi respondenty bude provedena focus group o celkovém poétu 6 osob. Uastni-
kiim budou pokladany predem piipravené otazky, na které budou jednotlivé reagovat
a diskutovat o nich. Cilem je zjistit nazor kazdého z nich na jednotlivou reklamu a vyvolat
debatu. Mensi velikost skupiny je zvolena z divodu snazsiho sledovani a kontrolovani
debaty. Dalsi vyhodou je zapojeni vSech respondentl. Pro snadnéjsi zachyceni jejich od-

povedi autorka pouZzije diktafon se svolenim vSech respondentti.

4.5 Debrief

Pro bakaléfskou préci si autorka voli kvalitativni metodu vyzkumu, konkrétnéji vyuzitim
focus groups. Technika sbéru dat bude v tomto piipadé pouze primarni. VSechna data bu-
dou shromazd’ovana nové z diivodu aktualizace dat a celkového zaméreni analyzy, které se
autorce v zadnych jinych pracich nepodafilo dohledat. V uvaze byla ovSem i metoda kvan-
titativniho prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni ¢i rozhovord. OvSem pii dotazniko-
vém Setfeni dochdzi Casto k urcité mife standardizace, mnoho ndzorti a postoji nemusi
odpovidat vlastnim nazorim respondentti. Na druhou stranu rozhovory umoziuji zachazet
do hloubky tématu, je tfeba mit urcitou divéru mezi dotazovanym jedincem a autorem
vyzkumu, coz by bylo v tomto pifipad¢ adekvatni. AvSak diky velké ¢asové ndro€nosti
vSech rozhovoril bylo Setfeni zavrhnuto a zvolila se technika focus groups. Technika focus
groups, ackoliv je také naro¢na, autorce vyhovuje ve vSech ohledech — je u ni mozno za-
chazet s respondenty do hloubky problému, zjistit tak jejich povédomi a postoj k reklamé
jako takové i ke konkrétnim piikladiim. Dal$i vyhodou je vyvolani diskuze a zamysleni se
nad véci. Tim padem se ziskava od posluchact skupinovy nazor i individudlni. Diky di-
kladnému zpracovani mohl byt scénar pro prvni kampan aplikovany i na ostatni a sbér dat

tak bylo jednodussi analyzovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH VANOCNICH KAMPANI

Tato druhd — prakticka cast bakalarské prace se vénuje jednotlivym vano¢nim televiznim
kampanim. Na poradu budou kampané britskych obchodnich fetézcti — Sainsbury’s, John
Lewis, Marks & Spencer a nakonec Waitrose. Nejprve bude vykreslena samotnd vano¢ni
kampan, jeji cile a prubéh. Nasledn¢ bude popsana efektivita a nasledky televiznich re-

klam. A v neposledni fadé¢ budou pfedstaveny nazory, které vzesly z provedené focus

group.

5.1 Kampan Sainsbury’s Christmas Ad 2014

Tento britsky fetézec zalozeny roku 1896 se snazi o to, aby byl nejdivéryhodnéjsim ob-
chodnikem ve Velké Britdnii. Jejich hodnoty jim pomdahaji vést trvalé, pozitivni zmény
nejen doma, ale i na mezindrodni trovni. Podporuji cile OSN pro udrzitelny rozvoj, zapo-
juji se do bojli proti zménam klimatu, k nespravedlnosti a nerovnosti, k ukonceni chudoby

aj. (Sainsbury’s, © 2018)

V roce 2014 se obchodni fetézec Sainsbury’s rozhodl ud¢lat reklamu trochu jinak. Chtéli
vytvoftit téma sdileni ve vano¢ni kampani prostiednictvim objektivu jednoho z nejvice vy-
jime¢nych o kamzikl sdileni v modernich d&jinach, kdy na Vanoce 1914 britsti a némecti
vojaci polozili své zbrané a shromazdili se na neutralnim Gzemi, aby si navzajem sdélili

své piibéhy, momenty a dokonce si i spole¢né¢ zahrali fotbal. (Smith, 2014)

Tato 3:21 dlouhd reklama byla nato¢ena za Ctyfi dny u Ipswiche, Suffolku, v prostiedi au-
tenticky rekonstruovanych zdkopt. Reziséru Ringanu Ledwidgeovi bylo toto téma velmi
blizké a zaroven citlivé. Jeho stryc, desatnik Francis Ledwidge, zemfel v bitvé u Passchen-

daele v cervenci 1917 ve véku 29 a jeho dédecek bojoval v obou svétovych valkach.

Sainsbury’s dodéava, Ze ackoli udélosti vylicené v reklamé jsou smyslené, pouzivali sku-
te¢né dopisy a deniky a konzultovali ptibéh s historiky v Imperial War Museum a s brit-

skou legii.

5.1.1 Obsahova stranka televizni reklamy od Sainsbury‘s

D&j je inspirovan situaci z prvni svétové valky z roku 1914. Je Stédry den a nepiatelé
na zapadni front€ v zadkopech, na pozemcich pokrytych snéhem, zpivaji ve dvou jazycich
pisent Ticha noc. Najednou jeden z muzii vyjde ze zakrytu s rukama nad hlavou, po chvili

nejistoty se vojaci z obou zdkopl pomalu a nervozné vynoii a podaji si ruce, povidaji si
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spolu, hraji fotbal. Kdyz po chvili slysi vzdalenou stfelbu, neochotné ustupuji a vraceji se
do zékopt. Pti ndvratu némecky vojak drzi v ruce tabulku ¢okolady Sainsbury‘s, kterou

dostal od vojaka z britské legie.

Zvysena pozornost v reklamé je vénovana detailim. Figuruji v ni dva produkty. Prvnim je
suSenka ve vojakové plechové krabicce, ktera byla vyrabéna za 1. svétové valky z mouky,
vody a soli. Druhou je ¢okoladda — produkt spole¢nosti Sainsbury’s, nesouci originalni obal,

ktery se pouzival v roce 1914. (Thomson, 2014)

Kromé jiz zminéného produktu — ¢okolady se v reklamé nenachdzi Zadna spojitost se spo-
lecnosti. Teprve na konci reklamy ve stopdzi 3:12 mtze divéak zahlédnout hlavni zpravu
,»Christmas is for sharing*, ve 3:15 logo Sainsbury’s a v posledni fade ve 3:18 je zde zmin-

ka o spolupraci s The Royal British Legion.

5.1.2 Cile a vysledky kampané od Sainsbury‘s

Sainsbury‘s kazdoro¢né nata¢i vanocni reklamy, znazornujici pravé britské Vanoce. V roce
2014 se rozhodli, ze vyuziji dlouholetou spolupraci s Royal British Legion a jako pfipome-
nuti 100 let od historické udélosti, kdy v roce 1914 vojaci na zapadni fronté¢ vyhlasili
na Stédry den piimé, natodi vanoéni video. Sainsbury‘s zalozila reklamu na ptivodnich
dopisech a zpravach, stejné jako na praci s historiky v pribéhu celého vyvoje a vyrobniho
procesu, aby zajistila, Ze bude historicky presnd. Reklama méla ptipomenout vyroci této
historické udalosti. Cela kampan se nesla se slovy ,,Christmas is for sharing® v ptekladu

,»Vanoce jsou na to, aby se sdileli*.

Firmé& Sainsbury‘s mél inzerat zvysit povédomi, finan¢ni profit a vyuZzit reklamu k darim
na charitu. Prodej jedné ¢okoladdy vychazi na 1 britskou libru, pti¢emz 50 penci z kazdého
prodeje ¢okolady jde praveé pro Royal British Legion. Reklama si ziskala vice nez 1,8 mi-
liont zhlédnuti béhem 24 hodin po spusténi a vice nez 19,6 milionii zhlédnuti na YouTube
k dne$nimu dni. Obchodni fetézec také prohlasil, Ze po zvetejnéni tohoto vanocniho trhaku
museli zvysit vyrobu ¢okolady, aby udrzeli krok s poptavkou, coz samoziejmé zvedlo
1 finan¢ni ptispévky pro charitu.

Sainsbury‘s ptisné obhajuje sviij vanocni inzerat, vedouci znacky Mark Given tika, Ze cel-
kova reakce na kampan byla naprosto pozitivni a ze spolec¢nost byla ptekvapena jeji pod-

porou. Reklama byla na serveru YouTube sledovana vice neZ bylo ofekavano a v roce
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2014 ziskala tfeti misto v exkluzivnim hlasovani pro Marketing Week ve vano¢nich rekla-

mach. (Virazd, 2014)

Reklama zalozend na neoficidlnim pfiméii na Vanoce 1914 piildkala také stovky stiznosti

a byl popsané jako nevhodna, historicky nepfesnéa a dokonce i "obscénni".

Jedna strana tvrdi, ze vanocni reklama obchodniho fetézce Sainsbury‘s se opira o kralov-
ské britské legie, které vyuziva k obdrzeni ziskli z prodeje ¢okolady. Naopak druha je toho
nazoru, ze jde o zopakovani slavného setkani britskych a némeckych vojsk z dob prvni

sveétove valky.

Don Parker, odbornik na univerzit¢ v Bournemouthu, je toho nazoru, ze Sainsbury‘s vyhra-
lo valku reklam. Nacasovani celé kampang je perfektni nejen diky Vanocim, ale také kvili
udélostem — 100.vyro¢i od piiméti v roce 2014 a udalosti Poppy Event v Tower of Lon-

don, spojené s kralovskou vojenskou legii.

Agentura pro reklamni standardy uvedla, Ze v prvnim tydnu od zvetejnéni reklamy bylo
podano vice nez 130 stiznosti. VéEtSina stiznosti uvadéla, ze je urazlivé pouzivat snimky

prvni svétove valky k propagaci podnikéni jako i fakt, Ze se jednd o inzerat.

Neil Kelley, odbornik na reklamu na univerzité v Leedsu, prohlasil, ze je to krasny ptib¢h
z historie, ktery vSak on sdm také povazuje rozporuplny vyuzitim situace z prvni svétoveé

valky jako prostedku k propagaci supermarketu.
Celkem Sainsbury’s dostalo na svou vanoc¢ni televizni reklamu pies 727 stiznosti.

Sainsburyho vanoéni reklama se vyhnula zakaztim Ufadu pro reklamni standardy a piesto-
Ze bylo na tuto kampan podano pfes 727 stiznosti, reklamni regula¢ni orgén rozhodl, Ze

reklama pravdépodobné nezptisobi vaznou skodu nebo prestupek. (Virazd, 2014)

5.2 Kampan Man on the Moon od John Lewis

John Lewis zacal obchodovat v Londyné v roce 1864 na londynské Oxford Street. Ve Vel-
ké Britanii je jednim z nejvétSich obchodnikil s 50 maloobchodnimi prodejnami a rostou-
cim online obchodem - johnlewis.com. V soucasnosti se fetézec zaméiuje piedevsim na co

nejvyssi kvalitu. (John Lewis Partnership, ©2018)

Reklamni vyuziti osamélého starého ¢loveka, ktery zije v krateru na Mésici, ve spojeni
s obchodnim fetézcem nikdo necekal. Tato kampan se v roce 2015 sousttedila na charitu

a na své kampani utratila ptes n€kolik miliont liber.
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Prodejce vynalozil celkem 7 miliont liber na kampan, ktera zahrnovala véci od TV rekla-
my, pfes mobilni hry, az na instalaci povrchu, ktery v 11 obchodnich domech znazorioval

detailny povrch Mésice.

Podle Rachel Swift, vedouci marketingu spolecnosti John Lewis se reklama snazi o to, aby
se lidi zamysleli nad tim, kdo zije v nasi ulici a kdo mize byt pravé na Vanoce Gpln¢ sam.
Swift také dopliuje, ze se Jown Lewis v poslednich péti letech snazi drzet stejné strategie —

ud¢lat nékomu radost a byt na Véanoce s lidmi, které¢ mame radi.

Kampan byla poprvé verejnosti prezentovana v patek 6. 11. 2015 na socialnich médiich,
a v ramci Goggleboxu na Channel 4 ve dvouminutovém shotu. Cela reklama je doprovaze-
na pisni od Oasis — Half the World Away, znamou z televizni show The Royle Family,

ktera byla pro reklamu ptezpivana norskou zpévackou Aurorou.

Rezisérka vanocni reklamy Kim Gehrigova vybrala pro natdeni mésicni scény britské
Warners Bros studio, které se nachdzi v Leavesden u Watfordu. Na stejném misté byly

natoceny filmy jako Harry Potter nebo posedni dil Hvézdnych valek (Butler, 2015).

Organizace Age UK tuto kampan podpofila a 20. 11.2015 zahgjila svou ,.kampan ze zaku-

lisi, kdy odvysilala reklamu Johna Lewise spolu s vypravénim herecky Helen Mirrenové.

Samostatna reklama od Age UK vyzvala divaky, aby darovali ¢astku 5 liber tim, Ze poSlou
na ¢islo 70111 sms zpravou slovo "moon", nebo navstivi webovou stranku Age UK. Navic
zisk ze tfi produktl fetézce John Lewis - hrnku, darkového Stitku a karty, byl pfipsan

na konto charity.(Hobbs, 2015)

5.2.1 Obsahova stranka televizni reklamy od John Lewis

V televizni reklamé& o stopazi 2:05 sehraje hlavni roli divka Lily, ktera diky svému daleko-
objevem Sokovana a n€kolik dni muze pozoruje. Pozdéji se ho snazi kontaktovat napsanim
dopisu, ale nevi jak mu jej pfedat. Méava jim, posklada z néj vlastovku, nebo se jej snazi
vystielit Sipem vzhtru, ale marné. Na Vanoce se ji vSak podaii dorucit muzi darek za po-
moci heliovych balonkli. Kdyz muz darek otevte, je znatelna radost v jeho tvafi. Darkem
byl dalekohled, ktery pouzije, aby divku na planeté¢ Zemi uvidél. Video je zakonceno po-
hledem z Mésice na Zemi, na kterém muz mava divce, a sloganem ,,Show someone they’re
loved this Christmas® (1:58), nasleduje logo spolecnosti John Lewis s hashtagem #Ma-

nOnTheMoon (2:00).
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5.2.2 Cile a vysledky kampané od John Lewis

Obchodni fetézec usiloval o vyuziti svého profilu ke zvySeni ptispévku stovek tisic liber
na charitu Age UK, se kterou v roce 2015 spolupracoval pravé pti vano¢ni kampani. Ta ma
za cil také povzbudit zaméstnance a zakazniky, aby se spojili se svou mistni pobockou

charity, aby se starali o starsi lidi, ktefi jinak zlstadvaji na vano¢ni svatky osamoceni.

Hlavni zprava reklamy John Lewis zni ,,Show someone they’re loved this Christmas”
(ukaz nékomu tyto Vanoce, ukaz, ze je milovan), a zaroven se o ni opira slogan sekundar-
ni reklamy od Age UK ,,No one should have no one at Christmas” (Nikdo by nemél byt

na Vanoce sam).

Stejné jako v uplynulych letech John Lewis zaujal svoji vano¢ni reklamou. V britské tele-
vizi fungovala na bézi teaserové kampané. Celd reklama byla pak dohledatelnd na social-

nich sitich a také pomoci hashtagu #OnTheMoon. (Butler, 2015)

Velmi pozitivné hodnocend reklama ziskala v prvnim tydnu ptes 22 miliont zhlédnuti, coz

bylo jesté vic nez velmi popularni reklama z piedeslého roku ,,Monty the Penguin®.

Diky obrovskému ndrlstu zhlédnuti v prvnim tydnu od zvetejnéni reklamy (rozmezi
0od 6.11.2015 — 14.11.2015) obchodni fetézec oznamil, ze trzba v této sezoéné presahne 100
miliont liber. Celkova castka se vySplhala na 110,4 miliont liber a zptisobila tak meziroc¢-
ni narist o 1,5%, z toho 15,8% od okamziku, kdy byla reklama "Man on the Moon" poprvé

odvysilana.

Znacka také sklidila uspéch tim, Ze vymyslela zcela jiny pfistup k zesileni kampané.
V roce 2015 postavili v 11 obchodnich centrech tzv. ,,moon pop-up*, coZ nabidlo lidem
moznost se dozvédét vice o Mésici a soucasné ziskat vétsi povédomi o charité¢ Age UK.
Stejn¢ tak méli ptilezitost ud¢€lat si pro radost ,,mésicni fotku* a soucasné vznikla aplikace

tzv. rozsitené reality.(Hobbs, 2015)

Kampaii "Clovék na Mésici", kterou vytvotila agentura Adam & Eve DDB, ziskala od své-
ho zahdjeni dne 6. listopadu spoustu pozornosti a jejich video se velmi rychle stalo viral-
nim. John Lewis se v reklamé spojil s organizaci Age Great Britain, aby zvysil povédomi
o tom, ze témé&f milion starSich lidi zije tak osaméle, ze tfeba i po dobu jednoho mésice

s nikym nepromluvi. Celkové byla reklama hodnocena velmi pozitivné. (Hobbs, 2015)
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5.3 Kampan Marks & Spencer

Spolecnost zacala existovat v roce 1884 a od té doby se stala jednou z nejoblibenéjSich
obchodnich znacek v UK. V roce 1926 prodali v Britanii prvni podprsenku, v roce 1959
ptredstavili Evropé poprvé avokddo. Dnes maji po celém svété pies 1430 prodejen, nabize-

jicich potraviny, obleceni a bytové doplitkky. (Marks & Spencer, ©2018)

Marks a Spencer piedstavili svou vanocni kampan 11. listopadu 2016. Rezisér Tom Hoo-
per uvedl zcela novou charakterovou postavu - pani Clausovou, manzelku Santa Clause.
Pani Clausovou ztvarnila britska herec¢ka Janet McTeerova, znama z filmi Tumbleweeds
a Me Before You. Reklama byla odvysilana v prvni reklamni ptestavce sluzby Googlebox
a m¢lo moznost ji shlédnout vice nez 3 miliony divakd. Reklama byla vypusténa do svéta

den po velmi o¢ekavané vanocni kampani od Johna Lewise — Buster the Boxer.

Celou kampaii bylo a stale je mozné sledovat pomoci hashtagu #LoveMrsClaus. VSechny
produkty uvedené v inzeratu, véetné Cervenych tenisek pro Annu, byly k prodeji ve vybra-

nych prodejndch M&S a on-line. (Rodionova, 2016)

Reklama ohromuje divdky svym necekanym piibéhem a specidlnimi efekty, vyuzitymi pfi
nataceni reklamy. Vysledkem je zajimavy kontrast v emocich, ktery pomaha znacce byt
moderni, ziskava tim naskok proti jinym sezonnim reklamam, a sou€asné stale vyjadiuje

tradi¢ni vano¢ni vielost. (Campaign, © 2018)

5.3.1 Obsahova stranka televizni reklamy od Marks & Spencer

Ttiminutovy klip vypravi pfibéh o mladém chlapci Jakovi, ktery se snazi travit sviij volny
¢as se svou sestrou Annou a hrat si s ni. Ona to vSak vidi jinak, ma za to, Ze ji bratr otravu-
nim s jejich psem Tigerem. Na Véanoce chce Jake svou sestru piekvapit a rozhodne se udé-
lat pro ni néco zvlastniho a napiSe si o pomoc pani Clausové. Ta mu pomuze s perfektnim
darkem z lasky - pro sestru Annu jako vanocni darek zabali Cervené, lesklé tenisky jako
nahradu za ty, které ji zni€il. Nakonec Jake fekne, Ze to mize n€kdy vypadat, Ze svou sest-

ru nema rad, ale pravda je, Ze ji ma velmi moc rad. (Rodionova, 2016)

Po celou dobu si divak mize reklamu spojovat se spole¢nosti Marks & Spencer diky logu
umisténému v pravém dolnim rohu. Reklama je zakoncena ve 2:57 sloganem firmy

,,Christmas with love — M&S*.
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5.3.2 Cile a vysledky kampané od Marks & Spencer

Patrick Bousquet-Chavanne, marketingovy feditel uvedl, Ze reklama ,,Mr Claus* je vysled-
kem tisici rozhovort, které vedli se svymi zdkazniky na téma co od Marks and Spencer
chtéji. Je to teplo domova, empatie a dotek humoru, prezentovany modernim zptsobem.
Reklama vynika obrovskym usilim, kterym zakaznici pfispéli k tomu, aby se svatecni ob-
dobi stalo specialnim, soucasn¢ piedstavuje lasku a soundlezitost, kterou vSichni chtéji

na Vanoce citit a vnimat.

Prodejce se snazi bojovat, aby ziskal zpét své klicové zadkazniky, které v silné konkurenci
ztratil spolu s poklesem akcii. Spole¢nost M&S také nedavno ozndmila, ze v pfistich péti

letech uzavie asi 60 obchodt a bude se snazit ¢elit svym potizim. (Rodionova, 2016)

Kli¢ovym prvkem jakékoli spésné video kampané je povzbuzovat divaky, aby se zapojili
do obsahu. A kampan spolecnosti M&S to urcité délala, coz spottebitelim poskytlo vice
davodu sdilet video online. Dv¢ tietiny (65%) uvedly, ze maji spolecenskou motivaci sdilet
video, coz je témeft identické s Johnem Lewisem (67%). Duvody, pro¢ lidé sdileli reklamy
John Lewis a M&S si byly velmi podobné, a to zejména diky atmosfére. Reklama M&S

vsak meéla vétsi Sanci doporucit znacku.

Reklama byla sdilena béhem prvnich Sesti dnti vice nez 400 000 krat, coz ji poskytlo skvé-
1y start. Nakonec ziskala druhé misto v seznamu nejvic sdilenych vanocnich inzeratd roku

2016, hned za reklamou od Johna Lewise Busterem Boxerem. (Campaign, © 2018)

5.4 Kampan Home for Christmas od Waitrose

Obchodni fetézec Waitrose veii v prosazovani britské produkce. Snazi se dbat na zivotni
prosttedi, podporovat své solidni zdroje a jednd s lidmi spravedlivé.“Vetime, Ze vSe, co

délame, jde do vseho, co ochutnate.” (Waitrose, © 2018)
Britsky potravinat Waitrose v roce 2016 zvetejnil ispéSnou kampan #HomeforChristmas.

Ptibeh je zalozen na cesté skandinavského ptacka, ziejmé nejoblibenéjsiho ptaka ve Velké
Britanii - ¢ervenky obecné, ktery se snazi dorazit domi k tém, které miluje. Ptibéh je zalo-

zeny na skute¢né migraci skandindvskych ¢ervenek.

Reklama byla v televizi poprvé odvysilana 13.11.2016 v 90sekundové plné verzi

v prestavce, kdy se ¢ekalo na vyhlaseni vysledka soutéze X Factor.
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Zkréacena televizni verze reklamy byla spusSténa v nasledujicich Sesti tydnech s podporou
kampané na socialnich médiich, v kinech, a to dokonce ve 3D, VOD a v dalsich digitalnich
podobach na internetu. Byla vytvofena i hra, ktera divakiim poskytovala Sanci zapojit se

do robotické cesty domu. (Natividad, 2016)

Reklama, ktera nese slogan "Na Vanoce, neni nic jako Waitrose", vysila lidem zpravu

0 spojeni se svymi blizkymi béhem svatecniho obdobi.

Tvarci kampané¢ Adam & Eve DDB navazali na uspésnou jarni kampan. SnaZzi se prezen-

tovat znacku prostrednictvim dobrého jidla a jeho ptivodu.

Epicka cesta je doplnéna zvukovym doprovodem islandského skladatele Johanna Joéhanns-
sona, adaptovanou pisni ,,Cambridge, 1963 z filmu Teorie vSeho, za kterou dostal nomi-

naci na Oscara a vyhral cenu Golden Globe.

V obchodech Waitrose a nezévislych knihkupectvich se béhem vanocnich svatkl prodava-
la kniha — Pfibéh o ptackovi. Ten, se také objevuje i v dalsi vanocni marketingové ¢innosti
Waitrose, a to jak v obchodé¢, tak online. V prodejné se krom¢ knih nachazely rizné pro-
dukty vcetné kuchyniského naddobi, obleceni, hra¢ek a darkového obalu — to vSe s motivem

cervenky. (Newman, 2016)

5.4.1 Obsahova stranka televizni reklamy od Waitrose

Hlavni roli hraje mlady skandinavsky ptak — Cervenka obecna, ktera se vyklube z hnizda
ve Svédsku. Vyrazi sama vétrem a de$tém skrz udoli a lesy Skandinavie, pfes Severni mo-
fe. Boufe ji nakonec zmizZe, ale naStésti je zachrdnéna a oSetiena laskyplnou posadkou
lodi. Ptacek pak pokracuje ve své nebezpecné misi smérem k Britanii, kde na n&j dychtivé
¢eka mlada divka, kterou kazdoro¢né navstévuje. Kdyz je servirovan uvnitt div€éina domu
vano¢ni obéd, odvazny hrdina se dostane na stolek pro ptacky pravé vcas spolecné se svym
pta¢im kamaradem, aby se pustili do Cerstvého kolace, ktery jim divka pfipravila. (Kelly,

2016)

Po celych 90 sekund trvani reklamy muze divak vidét logo spole¢nosti Waitrose v pravém
dolnim rohu. V 1:20 se setkavame se sloganem ,,At Christmas, there is nothing quite like
Waitrose™, nakonec v 1:29 se objevi na stiedu obrazovky logo Waitrose spole¢né

s hashtagem pro tuto kampan #HomeForChristmas*.
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5.4.2 Cile a vysledky kampané od Waitrose

Marketingovy feditel Rupert Thomas z Waitrose tika, ze ndvraty domil jsou ustfednim
tématem Vanoc, okamziky, kdy se rodina sejde u slavnostniho jidla a setkdni s milovanymi
jsou jednou z nejvétSich radosti Véanoc, proto doufal, Zze piibéh ptacka bude rezonovat
s divaky, ktefi sami podstupuji cestu tam a zpét, aby se stietli se svymi blizkymi a rodinou.

(Natividad, 2016)

Podle Barnesové se reklama od Waitrose #HomeForChristmas stala jedenactou nejlepsi
britskou Vanoc¢ni reklamou vSech dob. Vychazela z celkovych pocti zhlédnuti. Tato re-
klama dosahla celkového poctu 3,4 miliony zhlédnuti. Na 8. misté skoncila reklama Marks
& Spencer #LoveMrsClaus s 8,3 miliony shlédnuti. Misto 5. ziskalo Sainsbury’s s jejich
vanocni kampani pro rok 2014 a celkem 19,1 milionu zhlédnuti a na 2.misté (nejlépe
ze zvolenych reklam) by se umistila s po¢tem 28,8 milionu zhlédnuti reklama od Johna
Lewise #OnTheMoon. Celkovym vitézem by se pak stala spole¢nost Sainsbury’s s jejich

Vanoc¢ni kampani ,,Mog’s Christmas Calamity* z roku 2015. (Barnes, 2017)
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6 FOCUS GROUP

Cilem této kapitoly bylo vyhodnotit vysledky provedené focus group, ktera se uskutecnila
dne 17. dubna roku 2018 v prostorach tanecnich sali All Style Unit ve Zlin¢ na BartoSove¢
ulici. Této focus group se zucastnilo celkem Sest muzii a zen ve véku 18 — 32 let. Udastnici
byli vybrani podle pfedem stanovenych kritérii: muzi a zeny nad 18let, kteti diive pobyvali
¢1 navstivili Velkou Britanii a maji aspon povédomi o znackéach v analyze. Snaha byla za-
jistit participienty v riizné vékové skale. Ale jelikoz byla kritéria velmi specificka, autorka
byla vybérem ucastnikll dost omezend. Proto se rozhodla k FG pfipojit i polostrukturovany
rozhovor pies Skype pro rozsifeni vékové hranice. Polostrukturovany rozhovor je taktéz
kvalitativni metodou s primarnim sbérem dat, coZ nepfesahuje pfedem stanovené zasady.
Rozhovor pies Skype probéhl o den pozdéji 18. dubna ve vecernich hodinach. Vékova

skupina se tedy nakonec pohybovala ve skale 18 — 57 let.

Cilem bylo zanalyzovat vyuziti danych apelt ve Vanocnich kampanich, které¢ byly pied-
staveny v pfedchozi kapitole této bakalaiské prace. Dale zjistit, jak na né plisobi emoce
v reklamé, jak znacka plisobi na Ucastniky pfed a po zhlédnuti televizni reklamy, a jestli by
reklama ovlivnila jejich ndzor na samotnou znacku. Ugastnikéim byly tyto kampané jednot-

livé predstaveny a vzdy po zhlédnuti daného videa probéhla skupinova diskuze.

VSichni Gcastnici FG se dostavili v ttery ve 14:30, coz bylo zhruba pil hodiny pied plano-
vanym zacatek. Tento ¢as moderatorka vyuZila k pfivitdni a nabidnuti lehkého obcerstveni.
Casova rezerva byla dobré i z diivodu odbourani lehké trémy, kterou jisté méli v§ichni zu-

Castnéni. Béhem ptipravy moderatorka sezndmila vSechny s jednoduchymi pravidly FG:

» kazdy ma pravo na sviyj vlastni nazor
* mluvit miZe vZdy jeden, ale odpovidat ¢i reagovat mohou vSichni
» kazdy mize odmitnout odpovédéet nebo fict ,,nevim*

= zaznam na diktafon je pouze pro ucely bakalatské prace a nebude jinde Sifen

Stejny princip probéhl i individualné u polostruktorovaného rozhovoru pies Skype.

6.1 Struktura focus group a polostrukturovaného rozhovoru

V prvni Casti se moderatorka pfivitala s ucastniky, nabidla jim obcerstveni a snazila se
o navozeni pifjemné a pratelské atmosféry, aby odbourala lehkou trému jak sob¢, tak

ucastnikiim. Také je seznamila se zdkladnimi pravidly FG.
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V druhé ¢asti moderatorka polozila participantim nekolik otdzek na ivod. Pokud nebylo

néco srozumitelné, nasledné vysvétlila.

Tieti ¢ast FG se tykala uz jednotlivych kampani, které byly vzdy ptehrany a pak nasledo-

valy otazky rozsifené na debatu.

V posledni ¢tvrté ¢asti moderatorka doplnila informace o jednotlivych kampanich a zod-

povédéla na dotazy respondenti.

6.2 Vyzkumny vzorek

= 718 = Zena, 18 let, svobodna, studentka 4. ro¢niku Gymnazia Lesni Ctvrt, pres 1é-
to pracuje jako au-pair v anglicky mluvici rodiné v Londyné, kde se stard o dvoule-
ta dvojcata. Ve volném case fotografuje a jezdi na skateboardu.

= 722 =7ena, 22 let, svobodn4, studentka Fakulty technologické ve Zlin&. Vénuje se
street dance vice nez 11 let. M4 rada zvirata a prirodu. V roce 2016 stravila 6 mési-
ct jako au-pair na severu Londyna.

» 726 = Zena, 26 let, svobodna, studuje ve Zlin€ na Fakult¢ humanitnich studii obor
Socialni pedagogika. Zije s piitelem a ma kocku. 10 let se zidvodn& vénovala plava-
ni, nyni jen rekreacng. Jeji sestra pracuje v Birminghamu a jiz n€kolikrat ji navsti-
vila.

» 732 = Zena, 32 let, vdana, v sou¢asnosti na matefské dovolené s 9 m&si¢ni deerou.
Stravila 3,5 roku v Manchesteru, kde pracovala jako barmanka a Zila zde se svym
pritelem. Ve volném case chodi na jogu a béhat.

=  M25 = Muz, 25 let, svobodny, pracuje jako finan¢ni poradce. Ma rad hudbu, pose-
zeni s prateli a svlij volny Cas travi v posilovné. Né&kolikrat navstivil Brighton, kde
jezdil na letni brigadu.

= M30 = Muz, 30 let, svobodny, pracuje jako osobni trenér. Diive pracovat ve spor-
tovnim centru Willesden v Londyné jako asistent. M4 rad snowboarding a sviij vol-
ny C¢as travi s rodinou a kamarady.

= 753 = Zena, 53 let, vdana, v sou¢asnosti pracuje jako ugitelka anglického jazyka
na Stiedni Skole Kostka ve Vsetin€. Pred lety pracovala v Brigtonu jako pomocna

ucitelka. Zije s manZelem a dvéma détmi na kraji mésta. M4 psa a kocku.
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6.3 Priibéh focus group u reklamy od Sainsbury‘s

Apel: emociondlni, motiv radosti, smutku i strachu, vyuziti hudby, smich v reklam¢é

Pribéh videa ve screenshotech: piiloha ¢.1

Zavéry:
Po prehrani reklamy moderatorka polozila prvni otdzku - zda se n€kdo setkal s touto re-

drive na Facebooku, kde ji nékdo z ptatel sdilel.

Na dotaz, jaké emoce ve Vas reklama vyvolala M30 fekl, ze ,,reklama pro mé¢ byla velmi
dojemna, ale az pichnana®. 722 uvedla, Ze ji reklama piijde aZ neredlna. Z32 dodala, Ze se
ji libi ptibéh, co ukazuje na myslenku, e by svét byl hezéi, kdyby se nevaléilo. Z18 pro-
hlasila ,,neméam rada vélku a véci s ni spojené, proto bych reklamu nehodnotila kladn¢ a uz
by se na ni nepodivala“. Také uvedla, ze si nedokazala spojit reklamu s obchodnim fetéz-
cem. M25 zminil, ze néktefi lidi, jehoz ptedci byli postihnuti 1. svétovou véalkou, miizou
tuto reklamu hodnotit negativné. MiiZe to plsobit, Ze se obchodni fetézec pfizivuje na tom-
to ptibchu z roku 1914. Celkové se mu vSak reklama libi, je to velmi silné reklama, ze kte-
ré byl dojaty. Velmi smutné reklama pisobila i na Z53, pro kterou to byl velice emocio-
nalni zazitek.

Poté moderatorka ucastnikiim osvétila jaky ptibeh se skryva za reklamou. Uvedla, Ze Sain-
sbury’s a Bristké kralovské legie se spojili pro natoceni této vanoc¢ni reklamy jako pfipo-
minku na valku v zakopech a jeji pfimé#i v roce 1914. Ugastnici reagovali nasledovng: Z32
hned odpovédéla, Ze s touto informaci dava reklama uplné jiny vyznam. Z22 zminila, Ze by
bylo vhodné tuto informaci v reklam& vyzdvihnout napf. n&jakym textem. Z18 i s touto

informaci nezménila sviij nazor na reklamu.

Na otazku ktera pasaz byla nejvic zapamatovatelna Z22 uvedla produkt zabrany na konci
reklamy — ¢okoladu. M30 a Z32 se shodli na zabéru, kdy si na konci vojaci podavaji ruce.
Pro M25 to byl vybuch, ktery vojaci zaslechli. Z32 dodala, Ze ji pfekvapil zabér na ptacka.
M30 jesté zaujalo to, Ze na zacatku si vojaci mnuli ruce zimou a po chvili tam hrali v tricku
fotbal. Pro Z18 to byl moment, kdy se obrazovka vice rozjasnila, kdyz spolu vojaci za¢ina-
11 hrat fotbal. M30 dale jesté¢ zminil moment, kdy zacali vojaci zpivat velmi znamou pisen

Ticha noc. S tim souhlasila i Z22 a Z26. Z53 byla stejného nazoru.
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Reklamu v8ichni oznagili za socialni. Z22 se je§té zamyslela a dodala, Ze sice reklama uka-
zuje na problém — valku, ale zaroven se v reklamé ukazuje i produkt a tim je okolada. Z32
v debaté dodala, ze kdyby byl za ucelem prodej Cokolad — byl by produkt v reklamé
na déle neZ pér vtefin. Z53 by zvolila ¢aste¢né obé& cesty, ale vic by se pfiklanéla taky

k socialni.

Na to, zda je reklama vhodna pro znatku Sainsbury’s se Z22 a Z32 shodly, Ze je. 226
a M30 byli toho nazoru, Ze je velmi sloZité spojit si znatku s reklamou. Z22 také uvedla, Ze
reklama neovlivnila zadnym zpusoben jeji pohled na znacku, s ¢imz souhlasilo i1 ostatnich
5 ugastnikt. Z53 byla toho nazoru, Ze reklama je Gplné jina nez viechny ostatni, takze by

urcité pripsala spolecnosti kredity za kreativni napad a propojeni s vyznamnou udalosti.

Na posledni dotaz, jak na wdastniky reklama celkové puisobila, odpovédéla Z32 Ze ji re-
klama pfijde smutnd. Pro M30 vedl namét reklamy k zamysleni stejné jako pro M26 , ktery
jesté doplnil, ze reklama by byla urcité¢ vice zapamatovatelnd mezi ostatnimi vanoc¢nimi
reklamami. Z18 nakonec debaty dodala, Ze je ji z reklamy velmi smutno. I piesto at’ byla
myslenka jakakoliv spojovat téma valky a Véanoc ji ptijde nevhodné. Z32 byla naopak toho
néazoru, e by se o tomto tématu uréité mluvit mélo. I pfesto, Ze pro Z53 byla reklama pfilis

smutnd, hodnotila by ji velmi pozitivne.

6.4 Prubéh focus group u reklamy od John Lewis

Apel: emocionalni, motiv radosti 1 smutku, vyuZziti hudby

Priibéh videa ve screenshotech: ptiloha ¢.2
Zavery:
Nikdo z u¢astniku se s reklamou dfive nesetkal.

753 byla z této reklamy opravdu nad3ena a fekla, Ze musi jit zavolat po ukonéeni svym
rodi¢im. Z reklamy ji bylo velmi smutno, ale zaroveti se ji to libilo. Z26 se reklama libila,
732 oznatila reklamu za ,,vydéraéskou®, pro ni tam bylo az piili§ moc slz a dojeti. Z22
souhlasila a dodala k tomu, Ze pokud by na Vanoce v televizi vysilali podobné reklamy,

tak vSichni jen breci.

Nejvice zapamatovatelny moment byl pro Z22 ten, kdy divka najde dalekohledem muze
na Mésici a on je tam sam. Stejny moment si vybavila i Z32 a Z53. M30 si vzpomenul

na pasaz, kde divka pozoruje staiika a pfi tom vedefi. Z32 se libilo, jak se divka snazila
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k muzi dostat nékolika zpisoby, aby mu piedala svou zpravu. 7222 uvedla, Ze ji piibsh

evokuje knihu Malého prince. S tim souhlasil i M25 a Z18

Reklamu celkové hodnotila velmi pozitivné Z18, na rozdil od reklamy piedchozi. Z22 hle-
dala v reklamé souvislost s obchodnim fetézcem, avSak marné. K tomu M25 doplnil, ze mu
zatim ani jedna z reklam nepfisla vylozené spojena se znackou. SpiSe ptsobila jako rekla-
ma s ptibéhem. M30 si mysli, Ze tyto reklamy nejsou natoceny vylozené€ kvili produktim
spolecnosti, ale spi§ za celem na néco poukazat. Také dodava, Ze hlas zpévacky, jejiz pi-

sent doprovazi reklamu, je mu povédomy.
Vsichni ucastnici se také shodli, Ze se jedna o reklamu socialni.

K otazce, zda je reklama vhodna ke znacce a jestli né¢jakym zptisobem ovlivnila jejich po-
hled na znacku samotnou, reagovali uéastnici nasledovn&. Z53 ma osobné fetézec John
Lewis rada, ale kromé posledniho snimku, kde je spole¢nost zminéné by viibec nevédéla,
7e je to pravé jejich reklamu. Z22 tekla, Zze by znacku promitla vice v reklamé. Na to se
napojila 726, ktera znadku téméf neznala a reklamu si se znatkou nedokazala spojit. M30
souhlasil. Z32 reklamu vyzdvihla a fekla, Ze si vic zapamatuje takto kvalitni reklamu nez
béZnou reklamu v TV. M25 byl toho nazoru, Ze John Lewis mohl pfed Vanocemi investo-
vat do reklamy, nejen kvili prodeji, ale aby ud¢€lali néco hezkého. Bere to jako odlehceni
od natlaku ostatnich vanoc¢nich reklam. Nicméné je také toho nazoru, Ze reklama je malo

propojena se znackou.

Na Z18 reklama celkové plisobila hezkym dojmem. Z26 dodava, Ze se ji reklama taky moc
libila, stejn& jako M25 a M30. Podle 722 je v reklaméch piili§ mnoho ,,staficki®. Z32 re-
klamu povazuje za prumérnou. Pro M30 je reklama méné¢ zapamatovatelna nez reklama

od Sainsbury’s. Pro Z53 byla reklama hezk4 a mila.

6.5 Pribéh focus group u reklamy od Marks & Spencer
Apel: emociondlni, motiv radosti, smich, humor, vyuziti hudby
Barvy: pfevladajici Cervena barva

Pribéh videa ve screenshotech: pfiloha ¢.3

Zavery:

S reklamou se nikdo z i¢astnikti v minulosti nesetkal.
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M30 tika, Ze ,.tato reklama byla super. S tim souhlasi i Z22 a Z32. M25 se reklama tolik
nelibila, pfisla mu priméma a predchozi reklamy se mu libily vic. Z18 doplije, Ze ji
na reklamé néco vadilo. Nedokaze vsak piesné fict, co to je. M30 jesté¢ dodal, ze od ted’ si
bude pani Clausovou piedstavovat jako heretku v reklamé. Podle Z22 byla pro roli pani
Clausové zvolena perfektni herecka. M30 také oznacuje reklamu za legracni stejn¢ jako
732, ktera jestd podotkla, e byla pozitivnéjsi neZ reklamy predeslé. Na druhou stranu ji
scény s helikoptérou pfijdou trochu p¥ehnané. Podle 722 byla helikoptéra vyuzita skvéle
proto, aby Clausovi ukézali Ze ,,jdou s dobou®. Z26 se libi, ze Marks & Spencer vymyslel
néco nového a dali za hlavni postavu pravé pani Clausovou. Z53 se reklama zatim libila
ze shlédnutych nejméné, Santa Claus ji pfipomina americké reklamy od firmy Coca Cola

a proto ji pfijde, Ze se jim Marks & Spencer chtél ptiblizit.

Za nejvic zapamatovatelnou &ast povazuje Z32 $atnik pani Clausové. Pro Z22 je to scéna,
kdy divka dostava boty od svého bratra. M30 byl nadSeny z elektronické mapy Zemée
se svételnymi ,,letkami®. Z18 si nejvice zapamatovala moment, kdy si hol¢i¢ka uvédomuje,
ze darek ma na svédomi jeji bratr a obejme ho. Také jednu z poslednich scén, kde jsou
spolu Clausovi a viechny jejich povinnosti jsou uz splnény. Pro Z26 je to moment, kdy
pani Clausova naseda na skutr. M25 mél jedinou zkusenost s fetézcem, kdy si koupil su-
Senky a ¢aj, proto scéna kdy pani Clausova ji susenky je pro né&j nejsilngjsi. Z32 jestd do-
dava, ze se ji moc libil konec, kde Jake tikd, Ze si mnoho lidi mysli, Ze nema rad svou sest-
ru, ale pravda je, Ze ji ma rad moc. CoZ pro Z32 je hezky znak toho jak se méa rodina spojit
na Vanoce. Pro Z53 byl nejlepsi moment, kdy chlapec pozoroval svou sestru jak je u stro-

mecku $t’astna z jeho tajného darku.

Co se ty¢e emoci na Z32 reklama piisobila velmi pratelsky a pozitivné, ostatni pro ni byly
az moc velké ,,dojaky*. M30 se libilo, ze byla reklama emo¢né¢ smutnd i radostna. 753

oznacila reklamu za veselou.

Zucastnéni FG se shodli a reklamu by zafadili mezi socialni. Z53, ktera se ziastnila polo-
strukturovaného rozhovoru ji ozna¢ila za komeréni. Z32 nevidi velmi vyrazny zietel
na prodej produkti a tak ji to neevokuje k reklamé& komer¢ni. Spi§ v tom vidi sociélni re-
klamu, kde se obchodni fetézec snazi ukézat lidem, ze by lidi méli o Véanocich zahodit
veskeré problém a radovat se spolu. Nad tim se pozastavil M30, napadlo ho, ze suSenky by
mohly byt pravé tim produktem, co se Marks & Spencer snazi prodat. M25 by ji oznacil

za socialné-komeréni reklamu. Na to reaguje i Z26 se stejnym stanoviskem. Z18 vidi re-
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klamu také z ¢asti jako komercni a z ¢asti socidlni. Nicméné socialni pro ni o trochu pie-

vlada, kvali piibehu. Pro Z22 jsou viechny reklamy puil na pil.

722 ani 753 by si reklamu se znackou nespojila. Z piehranych reklam by to idajné zatim
nejvic bylo Sainsbury’s. Jak uz uvedl M25, diky zkuSenosti se suSenkami by si znacku

s reklamou ur€ité spojil. A to také stylem obleceni, ktery 1ze najit i u Marks & Spencer.

Jednou z otazek bylo, zda je pro Gcastniky reklama zapamatovatelna. Z32 ¥ika, e rozhod-
né ano. Stejné tak i Z22 a M30. Z22 si vybavuje podobnost s lofiskou reklamou od Lidlu,
kde také hréla roli pani Clausova a na pozadi hrala komercni pisnicka. To si vybavuje
i 218 a dodava, Ze se pisni¢ka jmenuje Santa Clara a hlavni myslenkou této reklamy je, Ze
na Vanoce vlastné viechno délaji maminky a ne pani Clausova, jak si vybavila Z22.

Na tuto reklamu si vzpomnéla i Z32. Z53 ji povaZuje za zapamatovatelnou.

Na dotaz, zda je reklama vhodné ke zna&ce, viichni ugastnici reaguji pozitivng. Z22 je toho
nazoru, ze by tato reklama byla vhodna ke kazdé znaGce. Pro M30 a Z53 je tato reklama

zatim nejvic pasovana ke znacce z téch, co doposud méli moznost shlédnout.

Zda ovlivnila reklama n&jakym zptisobem pohled na znacku, zareagovala jako prvni Z26,
kterd v obchodech M&S ¢asto nakupuje, proto ji reklama spiSe podpofila oblibenost znac-
ky. S timto nazorem se ztotoziuje i Z32. Z53 fekla, 7e reklama nijak neovlivnila jeji po-

hled na znacku.

718 povazuje reklamu jako ,,lehky odklon od tradic*. Pravé naopak to vidi Z26, které re-
klama pfijde vhodna. Z32 vidi v reklamé& hned nékolik d&jovych linii a to se ji libi. M25
dodava, Ze se mu nejvic libila ta ¢ast, kde jsou pravé déti. M30 dodava, ze ho tato cast taky
dost pobavila. Cast, kde jsou déti, se také nejvice libila Z53, ptipominalo ji to zase jeji déti
— ma stejné jako rodice v reklamé star§i dceru a mladSiho syna. M30 pravdépodobné

na reklamu rychle zapomene, stejné tak Z18.

6.6 Pribéh focus group u reklamy od Waitrose
Apel: emociondlni, motiv radosti i strachu, vyuziti hudby
Barvy: pfevladajici bila barva

Priibéh videa ve screenshotech: ptiloha ¢.4

Zavery:
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S Vénoc¢ni reklamou od Waitrose se nikdo ze zucastnénych diive nesetkal.

732 se reklama nelibi a Z22 ptijde reklama zvlastni. M30 se libila z produkéniho hlediska
— ocenil velmi dobfe natoCené zabéry. Tato reklama pro néj neni vylozen€ vanocni, je toho
nazoru, ze se da pouzit béhem celého roku. A to nejen kvili zabértiim, ale 1 kvili celkové
atmosféfe. Celkové se mu viak reklama libila. Z18 také nevidi souvislost s Vanoci — ne-
chépe, pro¢ by na Vanoce méli lidé davat jidlo ptakiim. Na to vzpurné reaguje M30 a 722,
s tim, Ze je to hezka ¢innost, kterd by se méla dodrzovat. Sami totiz kazdé Vanoce chodi
do lesa nakrmit zvifata spolu s rodinou. Podle Z18 to byla chaba reklama, spojeni s ptaky
a suSenkami ji nesedi. Opaéné reagovala Z53, které se reklama libila. P¥isla ji jako ,.typic-

ky britska®, vyuziti ptibéhu ptdka naopak vyzdvihla.

Moderatorka se i1 u posledni kampané zeptala na otdzku, kterd pasaz byla nejvic zapamato-
vatelna. Z22 a 732 si vybavily ptacka na lodi, kdy ho vzala voda. Stejné tak M25 a Z53.
Pro M30 to byl zab&r na majak, jehoZ svétlo ozéfilo ptacka, ktery spadl do vody. Z26 vy-

zdvihla zabér na hory, které se ji moc libily.

S otazkou jaké emoce ve vas reklama vyvolala, byla Z26 v rozpacich. Z22 prohlasila, Ze
na vanoéni reklamu je to moc chladné, chybi tam barvy Vanoc — ervena, zelena. Z18 pfi-
kyvuje a dodava, Ze reklama je chaba. M25 pfisSla reklama moc tmava a chladna, malo va-
nocni. S tim souhlasi 1 M30 — pro néj byla 1 posledni scéna — vano¢ni hostina malo vanoc¢-
ni. Z32 reklamu hodnoti negativné, nelibi se ji propojeni ptaka s vanoéni reklamou. Lehké

drama puisobilo b&hem reklamy na Z53, zaroveii pocitila emoce smutku a radosti.

Utastnici byli z reklamy lehce rozladéni a nedokézali uréit, zda je reklama socialni nebo
komeréni. M30 by ji oznacil jako ,,dokumentarni®, M25 ji srovnal s BBC dokumentem.
Pro 732 to evokuje n&jaky trailer k filmu. Z53 by ji kvili piibéhu ptacka oznaéila za soci-

alni, ale diky findlnimu produktu Mint pie a hostin¢, 1 jako komer¢ni

722 uvadi, Ze ze shlédnutych reklam by si pravé tuto nejvice spojila se znackou. Libi se ji,
ze hlavni postava divky ma k produktu — mint pie vztah, coz ji znaci, Ze tyto mint pie
od spole¢nosti Waitrose jsou ziejmée nejlepsi. Zaroven se o né¢ podeli s ptacky. Ostatni byli
opaéného nazoru — znalku s reklamou by si nespojili. Z26 by si reklamu také nespojila
s Vanoci. Chybi ji v tom néjaky smysl, nerozuméla ani zprave, co se ji Waitrose snazila

predat. Z53 si reklamu se znackou spojila.
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Zda je reklama vhodna ke zna&ce, nedokazal nikdo z FG potfadné posoudit. Z26 se zminila,
7e znatku nezna tak dobie na to, aby fekla, zda je vhodna ¢i ne. M30 a Z32 by si reklamu

se znackou nespojili. V PSR se Z53 zminila, Ze ji reklama perfektné pasovala ke znacce.

Na dotaz, jestli reklama néjakym zptisobem ovlivnila vas pohled na znacku, ihned zarea-
govala 732, pro kterou to ovlivnéni bylo, bohuZel ale negativni. Reklama se ji viibec neli-
bila, ptisobila na nic moc chladné. Znacku pravdépodobné vyhledavat nebude. Z53 ji vni-

mala pozitivné.

Neutralni a zmateny pocit z reklamy toho méla Z26 a M25. Z18 pii vybavovani si reklamy
prvné pomyslela na ptacka, pak na suSenky a Vanoce na konci uz téméf zapomnéla. Nema

z toho zadné pocity.

6.7 Shrnuti poznatkii z FG a PSR a vyhodnoceni vyzkumu

Na uvod byla ucastnikim polozena otadzka, zda by dokazali rozeznat socidlni reklamu
od komeréni. Bylo zjidténo, nikdo nezna presné rozdily. Z22 si myslela, Ze socialni bude
néjakym zplsobem mifena na lidi. M30 fekl o komercni reklamé, Ze je to klasicka televizni
reklama. Z18 doplnila, Ze socialni reklama by mohla obsahovat n&jaky piibéh ze Zivota.
Moderatorka nasledn¢ ucastnikiim vysvétlila presné rozdily mezi komeréni a socidlni re-

klamou tak, Ze jim vSichni dobfe rozuméli.

Druhé otdzka znéla, jaky britsky obchodni fetézec ti€astnici preferuji. Kam napiiklad cho-
dili, &i chodi nejvice nakupovat, a pro¢. Z22 uvedla Sainsbury’s jelikoz obchod se nachézel
na kazdém rohu a byl lehce dostupny. Pro Z18 to je Marks & Spencer — maji riizny sorti-
ment, ktery se ji libi. Do obchodu nechodila vZdy za ticelem nakupu, ale tieba se jen podi-
vat, co tam maji nového. Z26 uvedla obchodni fetézec Aldi, ktery méla nejblize svému
bydlisti. Mimo bydlisté také rada navstévovala Sainsbury’s a Marks & Spencer. M25 cho-
dil pravideln¢ do Sainsbury’s. Na znacku si navykl , proto ji vzdy uptednostnil pfed ostat-
nimi. M30 chodil do Marks&Spencer, kviili dostupnosti, potraviny odtud mu navic vyho-
vovaly. Z32 chodila do Lidlu kvili nizkym cendm a do Tesca na sandwiche. Z22 pak jesté
dodala, Ze Casto navstévovala i Tesco Express a M30 dodal Poundland, kde bylo vSe velmi
levné. S obchodem Waitrose se setkala pouze Z22, kam ji vzala kamaradka. Pfislo ji to tam
v8ak drazZsi, neZ v ostatnich obchodech. M30 si vybavil, Ze v obchod¢ uz taky kdysi byl,

ale uz si jej moc nepamatuje. S obchodnim fetézcem se osobné nikdo nesetkal. Pro Z53 to
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byl fetézec Morrisons a LIDL. Z vybranych by zvolila John Lewis, pro kuchynské a bytové

vybaveni, a Sainsbury’s, kviili Sirokému spektru produkti.

V poradi nésledovala otazka, zda si nékdo vybavuje néjakou britskou Vanoc¢ni reklamu.
726 si vzpomnéla na reklamu od Sainsbury’s, kterd byla vanoéni — rodina se stietdvala
u vano¢niho stromecku. Reklama udajné byla velmi emociondlni. Nedokaze si vSak vzpo-
menout, zda v reklamé byl prezentovan n&jaky produkt. Z32 si vybavuje reklamy od M&S
na &erstvou zeleninu, nicméné ne Véanoéni. Z53 si vzpomnéla na star$i animovanou rekla-

mu, pravdépodobné také od Sainsbury’s.

Doplnkova otdzka pfisla po pfehrani vSech 4 vano¢nich kampani. Moderatorka se tdzala
na to, ktera reklama byla pro uéastniky tou nejlepsi a pro¢. Pro Z22 to byla reklama spo-
le¢nosti Marks & Spencer, kterou zvolila vylu¢ovaci metodou. Z18 hlasovala pro druhou
vano¢ni kampaii od John Lewis — pfislo ji to jako nejlepsi vyjadieni Vanoc. 726 se libily
stejnoméerné 2 reklamy: Sainsbury’s po emocni strance, méla podle ni hezky ptib¢h. Dale
M&S, jelikoz ji reklama pfisla jind. Pro M25 to byla také kampai z roku 2014 od Sainsbu-
ry’s, zanechala v ném nejsilné€jsi dojem. Ptib¢h byl pro néj velmi strhujici. Jelikoz byl na-
tocen podle redlnych udélosti, dokéazal se do ptibehu daleko vic vcitit. M30 pftisla nejlepsi
reklama od M&S protoze to byla nejvic vanoéni reklama. Kampan od Marks & Spencer
se také nejvice libila Z32 — piisla ji neobvykla a oZivujici. Z53 se nejvic libila reklama

od John Lewis — méla na ni nejptijemné;si dopad.

Nejmii se viem téastnikim focus group libila reklama od Waitrose. Pro Z53 z PSR to

byla reklama od Marks & Spencer.

Na otazku, zda reklama ovlivnila nazor na znacku, zareagovala negativné predevSim Z32,
ktera znovu uvadi reklamu od Waitrose. Oznacila ji jako ,,.ky¢* a do obchodu by nepfisla.
Pozitivné ji neovlivnila zadna z reklam. Z22 uvedla, Ze by si pfi pfisti navstéveé Waitrose

koupila Mint pie. Pro Z53 7adna z reklam vyloZené neovlivnila jeji ndzor na znacku.

VétSina Ucastnika se shodla, ze prvni reklama od firmy Sainsbury’s konstruuje zajimavy
ptibéh, ktery je nuti se nad reklamou zamyslet vic do hloubky. Ostatni ucastnici vyzdvihli
spiSe firmu John Lewis, kterd se snazi lidem ptedat poselstvi, aby na Vanoce nebyl nikdo

sam.
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6.8 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pti zpracovavani teoretické casti bakalarské prace byly v kapitole metodika stanoveny dveé
vyzkumné otazky, které se diky kvalitativnimu vyzkumu, konkrétné¢ ohniskové skupiny

a polostrukturovanému rozhovoru, podatilo zodpovédeét.

Otazka &.1: Jak G¢astnici vnimaji vybrané vano¢ni reklamy a jaky maji na né vliv?

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu bylo zjisténo, Ze vanocni reklamy maji na ucastniky
prevazné pozitivni vliv. Negativni vliv méla pouze reklama #HomeForChristmas od
Waitrose na jedinou z ucastnikti. U dalSich dvou tato reklama zanechala smiSené pocity, a

to zejména z toho diivodu, Ze si ji nedokazali spojit jak s Véanoci, tak se znackou.

Je zajimavé, Ze prakticky kazdému z Gc€astnikil se nejvice libila jind Vano¢ni kampai. Ve-
lice se vSem libila kampan #LoveMrsClaus od M&S a to diky spousté specialnich efekti,
britskému humoru a celkovému déji reklamy, ktery mél hned nékolik linii. Tato reklama
by u ucastnikll ziskala prvni misto. Za ni by nasledovala soucastné reklama Sainsbury’s
Christmas from 1914 a #ManOnTheMoon od John Lewis. Reklama od Waitrose byla hod-
nocena jako nejhor§i a ucastnici se shodli, Ze na ni asi rychle zapomenou. Naopak
pro ucastnici polostruktuovaného rozhovoru ptisobila reklama dobrym dojmem. Mohlo to
byt tim, Ze nebyla ovlivnéna ostatnimi ucastniky FG, jejim vékovym rozdilem od ucastnikli

GF, ¢i jeji zkuSenosti se znackou, kterou mé rada.

Plusovym bodem pro Ucastniky byl také fakt, Ze Zadna z reklam se jim nesnazila nic mer-
momoci prodat. V reklamach se sice vyskytovalo par produktd, ale nikdo z participanti to
nebral jako reklamu cilenou na produkt. Pravé naopak, kampané na né puisobili jako odleh-
¢eni od béZnych vanocnich reklam, které nuti zékaznika ke koupi svych produkti, a tak je

vnimali kladné.

Otazka ¢.2: Jak na né tyto reklamy pusobi ve smyslu budovani zna¢ky?

Ucastnici se shodli na ndzoru, Ze je vhodné kombinovat vice apell v jedné reklamé (napf.

kdyz je v reklamé& smutek, nejlepsi je ho vyvazit navozenim radosti ¢i smichu).

Nejpozitivnéjsi reakce byli na reklamu od M&S. Ucastnici se shodli na tom, Ze reklama
nejlépe vystihla znatku a ztotoznila se sni. Ugastnikim reklama evokovala obchod,
do kterého chodi nakupovat a podpoftila tak jejich minéni o znacce. Naptiklad M25 navsti-
vil supermarket pouze jednou a koupil si v ném ¢aj a suSenky. Pravé tyto suSenky se v re-

klamé objevily a tak si hned spojil svoji pozitivni zkuSenost s vano¢ni reklamou.
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Reklama #HomeForChristmas piisobila na tcastniky pievazné chladnym dojmem. Pro 732
tato reklama nebyla nejlepsi a udajné negativné pravé ovlivnila jeji ndzor na samotnou

znacku. Pfiznala se, Ze do obchodu pravdépodobné nezajde.

Dle reakci participantt 1ze predpokladat, ze Vano¢ni kampané znacek na né ptsobili pievazné
pozitivn€. Pro znacku Marks & Spencer to bylo vSak nejpozitivnéjsi, polovina zucastnénych
pfiznala, Ze reklama jim ptidala plusové body pro znacku. Pro ostatni reklama nijak neovlivni-
la jejich pohled ¢i stanovisko na znacku. Pro jednu participantku byla tato zkusenost negativni

a reklama spiSe ptihorsila jeji celkovy dojem o znacce.
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ZAVER
Bakalatskd prace se zabyva reklamou v souvislosti se zaméfenim na vanocni televizni
kampané britskych obchodnich fetézct. V ramci kvalitativniho vyzkumu byla provedena

focus group a polostrukturovany rozhovor, slouzici k analyze vybranych vanocnich re-

klam.

V teoretické Casti se autorce podafilo vymezit pojmy spojené s reklamou a socidlnim mar-
ketingem, rozlisit zakladni prvky mezi reklamou socialni a komer¢ni, zaméfit se na druhy

reklamy a definovat dalsi zakladni pojmy.

Prakticka ¢ast méla za cil zjistit, jak ucastnici vnimaji vybrané vanocni televizni reklamy,
jaky maji na n& vliv a jak na né tyto reklamy ptisobi v rAmci budovani znacky. Ucastniky
nejvice zaujala reklama od spole¢nosti Marks & Spencer #LoveMrsClaus, ve které je zob-
razeno moderni a vtipné pojeti Vanoc. Velmi siln¢ taky ptsobila vanoc¢ni reklama od Sain-
sbury’s ve kterém je vyobrazen redlny ptib¢h z valky v zakopech v roce 1914. Vypravéni
tohoto pfib¢hu spolu s apelem smutku zaujalo divaky a nechalo to v nich velmi silnou sto-
pu. Naopak nejvice kritizovanou reklamou se stala ta od spolecnosti Waitrose #Home-
ForChristmas. Nikdo z ucastniki nebyl s reklamou 100% spokojen a to zejména z toho

davodu, Ze reklama idajné ptisobi trpce a chybi ji vano¢ni atmosféra.

Za nejméné vhodny apel ve vanocnich reklamach oznacili participanti smutek. Sice v nich
nejvice odrazel emoce, ale ucastnikiim to pfiSlo k Vanocim — svatkiim klidu a poho-
dy, ¢arka nevhodné a navic ho bylo ve vSech reklamach nad miru. Naopak apel, ktery vy-
zdvihli, ¢arka byl humor, ktery v nejlépe hodnocené reklamé od M&S zarucené nechybél.
DalSim zjisténim byl fakt, Ze by zic€astnéni radi slySeli 1 dopliikové informace k reklamé.
Napf. u reklamy Sainsbury’s si nespojili spolupraci s The Royal British Legion a neuvé-
domili si ani to, ze reklama byla natocena dle skutecné udalosti. Také u reklamy Waitrose

jim chybéla pointa celé reklamy.

V zavéru ohniskové skupiny se vSichni participanti shodli, Ze Zadn4 z reklam vylozené
neovlivni jejich celkovy pohled na znacku. Autorka této prace je presvédcend, Ze vysledek
bakalafské prace miize byt ptinosem pro budouci kampané zamétujici se pravé na vanocni
televizni reklamu. Je také toho nézoru, zZe kazdému se libi jiné véci, kazdy ¢lovék ma jiny
vkus, a proto by i kazd4 vadnoc¢ni kampan méla dbat na originalitu i rozmanitost a zaroven

se snazit neotfelym zplsobem co nejvice piiblizit znacku.
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B2B
B2C
CR
FG
M
M&S
OOH
PSR
TV
UK
US
USA

VO

VOD

N«

Business-to-business
Business-to-consumer

Ceska republika

Focus Group

Muz

Marks & Spencer

Out of home reklama
Polostupolostrukturovany rozhovor
Televize

United Kingdom

United States

United States of America / Spojené staty americké
vyzkumna otazka

Video on Demand / video na vyZzadani

Zena
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PRILOHA P 1: SCREENSHOTY Z REKLAMY SAINSBURY‘S 2014

CHRISTMAS EVE 1914




PRILOHA P 2: SCREENSHOTY Z REKLAMY MAN ON THE MOON




PRILOHA P 3: SCREENSHOTY Z REKLAMY LOVE MRS. CLAUS




PRILOHA P 4: SCREENSHOTY Z REKLAMY HOME FOR
CHRISTMAS




PRILOHA P 5: SCENAR FOCUS GROUP

Uvod: 1) Pfivitani participantt, predstaveni moderatora vyzkumu
2) Seznameni Gcastniki s tématem a zakladnimi pojmy
3) Seznameni s pravidly focus group a ubezpeceni, ze nahravany zaznam bude
vyuzit pouze pro ucely bakalafské prace a nebude jinde Sifen

CAST 1: Otazky pted spusténim reklam:

e Jaky britsky obchodni fetézec preferujete? Kam jste chodili/chodite nejvice naku-
povat a proc¢?

e Vybavuje se vam n¢jaka britska vanoc¢ni reklama?

e Moderator zmifluje znacky a pté se na ndzor.

e Dokazete rozeznat socialni a komercni reklamu?
—> Podrobné povysvétleni pro vSechny

CAST 2: Analyza jednotlivych kampani (4)

Kampai 1 - Sainsbury’s
Kampan 2 - John Lewis
Kampan 3 - Marks & Spencer
Kampan 4 — Waitrose

Otazky po piehrani reklam (stejny postup u vSech reklam):

e Setkali jste se n€kdy s touto reklamou? Vidé¢li jste nékdy tuhle reklamu?

e Jak se vam libi? Ktera pasaz byla nejvic zapamatovatelna?

e Jaké emoce ve Vas reklama vyvolala? (Apely)

e Poznali byste, jestli to byla reklama komeréni nebo socialni? Podle ¢eho usuzujete?
e Spojili byste si reklamu se znackou? Je podle vas vhodna ke znacce?

e Jak na vas reklama celkové plisobi?

CAST 3: Dopliikové otizky po shlédnuti vSech spotti
(otazky se tykaji obecné vSech kampani)

Dopliikova otazka 1: Ktera reklama je podle vas nejlepSi/nejhorsi a proc?
Doplitkové otazka 2: Ovlivnila reklama va$ nazor na znacku?
Dopliikova otazka 3: Pfiméla vas reklama zamyslet se nad nékterym z problémut?

Zaver:

e Ukonceni debaty, doplnéni informaci, podékovani
e Zodpovedét piipadné dotazy



