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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zjistit, zda jsou prvky lidové tvorby ve vybranych reklamach po-
uzity adekvatnim zptisobem a také, jestli jsou prvky uzity odpovidajicim zpisobem vici
produktu. V neposledni fad¢ je cilem zjistit, zda produkt podporuji.

Pro vyzkum byla zvolena kvalitativni metoda formou rozhovort, ktera dovolila lep§imu po-

rozuméni a hlubSimu pochopeni.

V teoretické Casti se nachazi zakladni definice spojené s tématem. Prakticka ¢ast obsahuje

analyzu autorky a rozbor rozhovorda.

Kli¢ova slova: prvky lidové uméni, folklor, reklama, uméni v reklamé

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis is to find out whether the elements of folk art are used in
selected advertisements in an adequate way and also whether the elements are used in an
appropriate way for the product. Last but not least, the goal is to find out if they support the
product.

A qualitative method in the form of interviews was chosen for the research, which allowed

for a better understanding and deeper understanding.

In the theoretical part there is a basic definition related to the topic. The practical part of the

content is the analysis of the author and the analysis of interviews.

Keywords: folklore elements, folk, advertising, art in advertising



Dé&kuji vedouci své bakaléaiské prace PaedDr. Marcele Géttlichové za neuvéfitelnou trpéli-
vost a odbornou pomoc. Za podporu, kterd mi byla silnym hnacim motorem, dékuji své ro-
din¢ a piiteli Martinovi Kfenkovi. Za dobrodruzné tfi roky zivota, neustalou energii a pomoc

za kazdé situace, dékuji svym drahym ptatelim Thi Nam Binh Ninhové a Pavlu Bolckovi.

"Pokud chces opravdu porozumét, potiebujes kontrast, ne Ipéni na jediné myslence."

- Darth Traya, Star Wars

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD.....eeeeeeecceeeccnneene .10
| TEORETICKA CAST .11
1 IDENTIFIKACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ...uuueerereecnerecneseecsenns 12
1.1 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU ......uviiiiieiirieeeeiieieeeeiireeeeeeeieeeeeeereeeeeesreeeeeennnas 12
1.2 REKLAMA ...ttt e e e e e e ettt b e e e e e e e e e e narbaaeeeaaens 12
1.3 PODPORA PRODEIE ....ccccoiiiiiiiitiieeeeeeeeccittreeeeeeeeeeeittaaeeeeseseeesasssssesaaeseeeasnnsssnseeeeens 13
1.4 OSOBNI PRODED .....uuviiiieiiiiieeeeiieeeeeeitteeeeeeteeeeeeetaaeeeeeataeeeeeaaeeeeeeaaaeeeeessseeeeenneeens 13

1.5 PUBLIC RELATIONS ....oeiiiiieiittitteeeeeeeeeeitteteeeeeeeeeeetttaeeeeeaeeeeesasssaseseaeeeeansnnsssneeeeeens 13

2 POJEM REKLAMA 14
2.1 IDENTIFIKACE REKLAMY ....uuvtviiieeeeeeeiiiirereeeeeeeeeeeissseeeeeeeseessessssseseeesesessssssssseeseens 14
2.2 CLENENI REKLAMY .ovoveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeseseeeseeeseteseeeesseeseseseenesssesesesensenes 14
2.2.1 TeleVIznd TeKIAMA......ccvvviiiiiiiiieeeeeeeee e 15

2.2.2  Rozhlasova reKIama ............ccceiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 16

223 TISKOVA TEKIAMA ..ot 16

224  Outdoorova reKlama............cocveiiiiiiiiiiiiiieie e 17

2.2.5  Internetova reKIama..........coooiiviviiiiiiiiiiiii e 17

2.3 ROLE REKLAMY ..vttiiiiieeeeieiiiietee e e e e eeeetaeeeeeeeeeeeeaataeeeeeaeeeeenastsaaeseaeeeeeennnssnseaaaens 18
2 T S O 1 (TSRO 18

2.3 APCLY e et et ebaenaaeenne 18

2.4 IMOTIVACE ...ttt ettt e e e et e e et e e e e saaa e e e e e aaaeeeeeassaeeeeaassaeeeennnees 19
2.5 CLENENI REKLAMY ...oovoieiuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeeeeeeseseeeeeeeesesse e eeseesesseeeeseseseseseesenes 19
2 T B VA ¥ (0] o) (0 ) 7 SRR 19

2.5.2  INStIUCIONAINI.....ciiiiiiiiiiiiiieii e e e e 20

2.6 REKLAMA A UMENT L..ooiiiiiiii et 20

3 MODEL AIDAL .......ouutiereeecreeecsseeecssssecsaseessassessasesssasesssasssssasessssssssssssssssssssssssssasssssans 21
3.1 ATTENTION (POZORNOST) ...vteutieeutieiiesiteeteesiteeteesiteeseesnseenseesssesnseesnseeseesssesnseens 21
3.2 INTEREST (ZAJEM) cuutiiiieiiiieiieeite ettt ettt sttt ettt st e st e st e saaeenseenneeenne 21
33 DESIRE (PRANT) ..ttt ettt ettt ettt ettt st ebe e s enneens 22
3.4 ACTION (JEDNANI) c..ciitiiiitetie ettt ettt ettt ettt ettt e et e e 22
3.5 KOMUNIKACE ... .uttiiiieeeee ettt eeeectee et e e e eeeeeta e e e e e e eeeeattareeeeeeeeeeeasssneeeeeens 22
3.6 MODEL DAGMAR ..o 22
3.7 KOMUNIKACNI MODEL .....ceiitiiiiiieiiieeesiteeesiteeeseseeestaeesisseessseeesssesesssesenssesesseesnnns 23

4 MARKETING KULTURY 24
4.1 VLIV KULTURY NA SPOTREBITELE .......uvtiiiiitiiieeeiiieeeeesireeeeeiateeeeenneeeeesansaeesensnnns 24
4.2 | 33200] 510) & NSRRI 24
4.3 KULTURNI PRODUKT V MARKETINGU .....cveeeiuiieeiiieeieeeereeesreeeseneeeenseeeensesenseesnnns 25
4.4 SUBKULTURA ....cuvttiieiitteeeectteeeeesteeeeesireeeeessaseeeeasssseeasasssseeeessssseesessssseessssssseesanns 25

5  LIDOVE UMENI ucuoieeieereereereeressessessessessessssssssssssessessessessessessssssssssessessessessessesseses 26




5.1 HMOTNE LIDOVE UMENT ... eeeeeeeeeemesenen 26

5.2 NEHMOTNE LIDOVE UMENI.....ccoiiiiiiiiieiciie ettt ettt eae e e e eeeveeeeavee e 27
5.3 LIDOVE A NARODNI UMENT .....cciuiiiiiiiiiiie et 27
6 METODOLOGIK..........ccccoinmmmnneeeeeccccssssssassaasecsscsssssassasssssssssssssnssssssssssssssssassssssssssss 28
6.1 IDENTIFIKACE PROBLEMU......ccoiuiiiitieeeiteeeeireeeeaeeeeiseeeetaeeeaeeesseeeesseseensesenssesenseas 28
6.2 UCEL VYZKUMU ..oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e vee e s e s s seseeees e eeseseseeseeeesesaseesseseeseeeenae 28
6.3 CIL VYZKUMU ...ttt ettt et eaae e e e e e eaaeeeeaveeeenveeeeaseeenneas 28
0.4 VYZKUMNE OTAZKY .eoiiitiiiiiieeeieeeeieeeeteeeeteeeetveeeetaeeeeaaeesaeeessesesasesennsesenseeennns 28
6.5 IMETODIKA .....uttiiieeeiieee e ettt e et e e e et e e e e etaeeaeseaabeeeeeaaaeeeeassaaeeesnssaeeeeanssaeeeannsnns 29
6.6  OBIEKT VYZKUMNEHO SETRENI .....ccoviiiiiiiiiiiieeiie et 29
I PRAKTICKA CAST .auueeeceeeeceerennesssessesessesssessesssessessssssssssssesssssssesssessessssessssessesssose 30
7  VLASTNI ANALYZA A VYBER REKLAMNICH SPOTU 31
7.1 COOP JEDNOTA ....uttiieeeiieiee ettt eete e e ettt e e et e e e e eaae e e e e eaae e e e eaaaaeeeennsaeeeesnnneeeas 31
7.1.1  ReKIamni SACIENT.........veiiiiiiiiieieiiiee e 31
7.2 KAUFLAND — UVEDENI NOVE ZNACKY ....uvvieitiieeiiieeeitieeeieeeeeteeeereeesreeeenreeeenseeennns 33
7.2.1  ReKIamni SACIENI.......uvviiiiiiiiiiiieeiie e e e 33
7.3 VODAFONE .....cuutiiiiiiiiee e ettt ee e ettt e e e ettt e e e e etae e e e e eaabeeeeesaaseeesasssaeeeeassaeeeaanssaeeeanssees 34
7.3.1  ReKIamni SACIENI.......evviiiiiiiiiiiieeiie e e 35
7.4 STRAZNICKE BRAMBURKY .....cuviiiiurieeiiteeeitreeeteeeeitreeeisseesiseeessesessesessesesnsesesssesans 36
7.4.1  ReKIamni SACIENI........uviiiiiiiiiiiiiiiie e e e 37
8  SEGMENTACNI PROFILY PARTICIPANTU .....cevrerrerrrerressssenssessessessesssessenee 39
8.1 BARBORA (IM1) .ttt ettt ettt e et e e e eanee 39
8.2 MARKETA (UL) cetiiiiiieeiieee ettt ettt siaee st e e e ennaeeennee e 40
8.3 PAVLA (O1) ittt ettt et 40
8.4 TOMAS (IM2) ettt ettt ettt te et e e eeaa e seenseeanennas 41
T T\ VN 0 L (612 IR 41
B0 JAN (O2) ittt ettt et ettt et e et e te e etaeereeeanas 42
9 VYHODNOCENI VYZKUMU ...ucurrerrernererssesssssessessesssssesssssssssssssessessessessessssseses 43
9.1 JAK NA VAS TATO REKLAMA PUSOBILA? .....oociiiviiieeeiieeeeeecieeeeeeieeeeeeeveeeeeeeaneens 43
2 T N 01070 o PP RTRTRPOPI 43
L A @ 111§ 1 [« OO 44
0.1.3  VOdafONE ....ooeeeiiiiieeeeee e 44
9.1.4  Straznicke bramburky ..........cccoieiiiiiiiiiiiie e 44
9.1.5  Shrnuti s tabulkou odpoveEdi.........cceeviieriiiiiieiieeieeee e 45

9.2 ZAKOUPIL/A BYSTE SI PRODUKT PO ZHLEDNUTI REKLAMY? CO VAS K TOMU
VEDE? (NAVSTIVIL/A BYSTE PRODEINU PO ZHLEDNUTI REKLAMY?)....cccueeniiennenne 45
2 B 070 10 ISP 46
0.2.2  KaAUfland ........ccoovviiiiiiiieceeeeeeeeee e 46
0.2.3  VOdAfONE ....oooiiiiiieeeee e 47
9.2.4  Straznickeé bramblrky .........ccccoeiiiiiiiiiii e 47
9.2.5  Shrnuti s tabulkou odpovEdi........ccceeeviiieiiiieiieceeee e 47
93 DOMNIVATE SE, ZE JE TOTO SPOJENI PRINOSNE? NEBO VHODNE?.......cccccvvvvvenen.... 48

2 T8 B 70 10 TSR PRPR 48



0.3.2  KAUTTANA ..o enenennnnne 49

0.3.3  VOdAfONE ....eoeiiiiieeeee e 49
9.3.4  Straznickeé brambuUrky .........ccccoeoiiiiiiiiiii e 50
9.3.5  Shrnuti s tabulkou odpovEdi.........c.eeeviiieiiieeiiece e 50

9.4 MYSLITE SI, ZE JSOU PRVKY LIDOVE TVORBY POUZITE ADEKVATNIM
ZPUSOBEM V SOUVISLOSTI S PRODUKTEM/SLUZBOU/ZNACKOU? .......ccccvvveervennnne. 51
R N 010 70 o TR 51
I @ 111 4 -1 4« H OO USRS 51
0.4.3  VOdAfONE ....oooiieiiiieeeeeee e 52
9.4.4  Straznické brambuirky .........ccccovieiiiiieiiiieiieeeeee e 52
9.4.5  Shrnuti s tabulkou 0dpovEdi........cccveviieriiiriieiieeieeee e 52
9.5 JAKE JE PODLE VAS SDELENI REKLAMY ? ....uviiiiuiiieiiieeieee et eetee e e 53
20 0 B 10 70 o RSP 53
0.5.2  KAUTTANA ....oiiiiiiiiee e 54
0.5.3  VOdAfONE ....oiiiiiiiiieeeee e 54
9.5.4  Stradznickeé brambulrky ........cccccooeeviiiiiniiiini e 54
10  VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK ....oovuevrerrereereressessessessessessessesseseese 56
7N ) L S 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvuevereresressessessessessessessessssssessessessessessessessessassese 59
SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU .....u.curerrercrrerrerressecsacssensense 62
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 63
SEZNAM OBRAZKU ....ouvereererrerssncssessesssssssssessessesssssssssessessasssessessessassasssessessessasssessesss 64
SEZNAM TABULEK ......crrrrrererssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 65

SEZNAM PRILOH.....oeooeeeeeeeeeveesessesesesesssssesesssssssssssssssnsasssssssessasssssssssssssssssssessnsssssns 66



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Lidové uméni a celkové lidova tvofivost nds doprovazi cely zivot. Ovliviiyje to prostiedi, ve
kterém se nachazime a stejné tak 1 okoli. To, co se muze zdat jako typicka vesnicka zalezi-
tost, ptisobi na kazdého jinak. Ackoli ve velkych méstech tradice pomalu a jisté¢ upadaji,
spousta obyvatel se uchyluje do vesnic pro jejich oziveni. Kroje, tance i nafeci je dnes a
denné uzivano, miizeme diky tomu ¢astecné urcit, z kterého koutu republiky druhy je. Pou-
ziti lidového uméni v komer¢ni sféfe sice neni nic nového, nicméné tu vyvstala otazka, jaké
je pusobeni tohoto spojeni. Jak lidé ptijimaji spojeni tohoto druhu uméni se znackami? Nebo

se vice ztotoznuji s takto propagovanym produktem?

Vysvétlenim zékladnich pojmi a pochopenim tdzajicich je mozné vytvoftit vysledek, ktery
urci, zda jsou prvky uzity adekvatn¢, vhodné a zda podporuji produkt, popiipad¢ znacku.
Osobni pfistup je dobrym nejen pro uvolnéni atmosféry, ale také pro blizsi porozuméni roz-

hovoru.

Teoreticka ¢ast prace bude smétovat k vymezeni zakladnich pojmu spojenych s tématem
prace — reklama, jeji druhy, funkce a apely, marketingovd komunikace, komunikace, marke-

ting kultury a v neposledni fad¢ lidové uméni.

Prakticka cast se bude zaobirat analyzou vybranych vyzkumnych reklamnich spott v konti-
nuité se zvolenymi participanty, analyzou jednotlivych rozhovort, na jejichz zaklad¢ budou

zodpovézeny vyzkumné otazky.

Cilem prace je zjistit, zda a jak participanti vnimaji spojeni lidovych prvkl v reklamé a jejich

vliv na ndkupni chovani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 IDENTIFIKACE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podle Stehlika mizeme marketingovou komunikaci charakterizovat jako ,,kteroukoli po-
dobu komunikace, kterou firma pienasi informace, presvédcuje nebo ovliviiuje dnesni nebo

budouci potencidlnich zédkazniky*. (Stehlik, 1995, s. 15)

Kazda spolecnost musi byt ve spojeni se svymi zakazniky, at’ uz ptitomnych nebo budoucich
¢i stavajicich. Miroslav Karlicek popisuje marketingovou komunikaci jako ,,fizené informo-
vani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy své marketingové cile
a které vychazi z marketingové strategie”. (Karli¢ek, 2013, s. 18) Z tohoto pohledu vyplyva,

ze marketingova komunikace musi napomahat a byt shodna s marketingovou strategii.

,Cilem marketingové komunikace je nejenom zvySovani informovanosti spottebitelil o na-
bidce. M4 moznost zvyraznit n¢které vlastnosti produktu, piesvédcit potencionalni zakaz-
niky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a také upeviovat vztahy se zdkazniky a dalsi vetej-

nosti.“ (Masatikova, 2009, s. 27)

1.1 Nastroje komunika¢niho mixu

»,Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komu-
nikacnich cild. K dosaZeni téchto cilli pouZivaji jednoho, Castéji vSak vice forem marketin-
gové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho prodeje
(komunika¢ni mix). Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji
pii sd€lovani urcitého druhu zpravy ur¢itému okruhu zékaznikl.” (Svétlik, 2016, s. 15) Ze
Svétlikova tvrzeni tedy vyplyva, Ze ackoli je mnoho zptisobti komunikace s riiznymi vyho-
dami ¢i nevyhodami, cil je jasn€ dany — pfenést informaci k potenciondlnimu a stavajicimu

zakaznikovi.

1.2 Reklama

Mark Clemente popsal reklamu ve svém Marketingovém slovniku jako jednu z priméarnich
&asti marketingového komunikaéniho mixu. Radi se sem i vyuZiti placenych médii k ptenosu
informaci o produktu, sluzb¢, organizaci nebo myslence s jasnym cilem — presvédcit. Hlav-
nim pfinosem reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a piisobeni zmén spotiebitelskych
nazorl. Reklamu je mozné cilit na spotfebitele v izce vymezenych i $irSich zemépisnych

oblastech. (Clemente, 2004, s. 102)
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1.3 Podpora prodeje

Princip podpory prodeje zavisi na kratkodobém podmétu, ktery stimuluje poptavku po pro-
duktu. Tato stimulace probiha skrze nastroje, kterymi mohou byt naptiklad spottebitelské
soutéze, odmeény, hry, darky, bonusy nebo vérnostni programy. Ackoli to miize byt prapo-
divné, je mozné praktikovat nékteré z prostredkti podpory prodeje i v sektoru kultury. (Jo-

hnova, 2008, s. 197)

»Jinymi slovy, podpora prodeje predstavuje stimuly platné pro celou distribucni cestu — od
vyrobce az ke konecnému spotiebiteli — jejichz cilem je zvySeni a podpora pohybu zbozi.
Podpora prodeje je nastroj akcelerujici zvySeny prodej. Této akcelerace je dosazeno vyuzi-
tim vhodnych stimulti (jako napiiklad penize, cena, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky
atd.), které vedou zdkaznika k nakupu, navstéveé obchodu, patrani po dalSich informacich ¢i

k jinym zddoucim aktivitam.* (Svétlik, 2016, s. 129)

1.4 Osobni prodej

Vzhledem k tomu, ze nastava komunikace a samotné predstaveni produktu ,,tvari v tvar, je
osobni prodej jednou ze zna¢n¢ t€innych forem marketingové komunikace. Dokaze na za-
kaznika okamZité reagovat, coz podporuje prednosti produktu a samotné pfesvédceni poten-
cionalniho ¢i stalého zakaznika. Ackoli oplyva fadou vyhod, je tato forma v dneSni dobé
pfili§ ndkladna. Firmy se snazi naklady minimalizovat tim, Ze se zaméfi na vybér uchazect
a jejich produktivitu. Proto je mozné se setkat s fadou profesiondln¢ vySkolenych zamést-
nanct, kteti jsou kontrolovani a maji celou fadu motiva¢nich programi. ,,Mezi zakladni po-
vinnosti osobnich prodejcti patii zpravidla plnéni nékteré z téchto ukold: patrani, zacileni,

komunikace, prodej, sluzby, ziskdvani informaci a alokace.* (Kotler, Keller, 2007, s. 655)

1.5 Public relations

Public Relations Society of America tika, Ze ,,Public Relations v pluralistické spolecnosti
pfispivaji k vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozho-
dovani a u¢innéj$im jednani. Public Relations umoziuji slad'ovat soukromé a vefejné zajmy
a slouzi Cetnym institucim. Aby dosdhly svych cili, musi tyto instituce rozvinout dobré
vztahy s nejriznéj$imi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zdkazniky, novinafi, jinymi

spolecnostmi a spole¢nosti jako celkem*®. (Bouckova, 2003, s. 234)
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2 POJEM REKLAMA

V dnesni dob¢ je reklama sama o sobé vSudypiitomna. O tom svédci i fakt, ze je mozné se
s ni setkat hned v n&kolika formach a riiznych provedenych. Casto se realizaci reklamy meze
nekladou, proto je mozné se setkat s nepfebernym mnozstvim kreativniho ztvarnéni a uziti
zajimavych prvku a barev.

Z tvrzeni De Pelsmackera je Ize fici, ze jednim z nejstarSich marketingovych nastroju je
soucasnosti jednou z nejviditelnéjSich. Okolo reklamy se prave pro jeji vysokou viditelnost
objevuje nespocet verejnych diskuzi a rozport. I to jsou divody, pro¢ se pravé do tohoto

nastroje vynaklada tolik prostfedki. (De Pelsmacker, 2003, s. 203)

2.1 Identifikace reklamy

S reklamou se setkavame témét kazdy den ve vS§emoznych forméch, kdekoli v televizi, radiu,
prostfedcich hromadné dopravy, v mobilnich telefonech, internetu a v neposledni fad¢ uz
skoro kdekoli na ulici. Definici sou¢asné reklamy miizeme podle Ptikrylové formulovat jako
,heosobni formu komunikace, kdy riizné subjekty prostiednictvim riiznych médii oslovuji
své soucasné a potencionalni zdkazniky s cilem informovat je a pfesvédcit o uzitecnosti
svych vyrobki, sluzeb ¢i myslenek®. (Ptikrylova, 2019, s.75) S timto ndzorem se velmi tizce
shoduje 1 Svétlik. Kdezto Kotler k této definici dodava, ze ,,se téZ jedna o neosobni formu,
ale prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora prostied-

nictvim hromadnych médii®. (Kotler, 2007, s. 573)

»PiesvédCuje lidi, aby si koupili zbozi proti jejich vili, uméle odliSuje produkty a vytvafi a
stimuluje vérnost ke znacce, zabrafiuje novym firmam ve vstupu do odvétvi a umoziiuje
firmam zvedat cenu vyrobku, které jsou podporovany reklamou, oproti vyrobkiim, na které

by nebyla reklama pouzita.” (Tellis, 2000, s. 35)

2.2 Clenéni reklamy
Zékladni ¢lenéni reklamy se odviji dle média, ve kterém se reklama vyskytuje. Uziti a vybér
médii se lisi dle trhu, ktery jej vyuziva. Trh spotiebni bude mit na média jiné naroky nezli

trh primyslovy.
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2.2.1 Televizni reklama

Pelsmacker a Geuens ve své knize Marketingova komunikace poukazuji na viditelnou vy-
hodu, kterou televize nabizi. Vyhodou je myslena intenzita audiovizualniho sdé€leni, které
ma silny a vyrazné emocionalni vliv. Povazuje televizi za pasivni médium, jez naskyta vy-
borné podminky pro komunikaci image, dokonce i osobnosti znacky. Dokédze zasahnout
mnoho lidi, ba co vic, je zde 1 moznost regionalniho ptizptisobeni. (Pelsmacker, Geuens,

2003, s. 372)

S Pelsmackerem do jisté miry souhlasi i tvrzeni Vysekalové a Mikese, ktefi vyhody a nevy-
hody specifikovali do jednotlivych bodi. Kromé ziejmych kladnych atributii, zmifuji také
nevyhody, kterych je bohuzel stdle mnoho.

Pti tvorbé televizni reklamy je nutné vychazet z toho, Ze jde pfedevsim o vizualni médium
a ze spot musi vzbudit pozornost hned na zacatku, jinak zajem divakd upada. Vysekalova

dale upozornuje na vyhody a nevyhody televizni reklamy.
,»Vyhody:

- pusobeni na vice smysli (dramatickd prezentace s vyuzitim vizualizace, zvuku po-
hybu a barvy, moznost ukézat predmét reklamy, jaky ve skutecnosti je, piipadné jak
s nim zachazet),

- puasobeni v rovin¢ one-to-one komunikace (lidé pifijimaji sdéleni prendsené televizi
osobnéji, nepuisobi tak anonymn¢),

- masovy dosah a selektivita (televize je schopna efektivné pokryt masovou vefejnost,
ale podle charakteru programu muze oslovit i vybrané cilové skupiny),

- flexibilita v Casovém planovani (moZnost vhodné doby pro zafazeni reklamy)
Nevyhody:

- vysoké néklady,

- moznost piepinani kanall (takzvany setting nebo zapping — bezmysSlenkové piepi-
nani kanall nebo piepnuti na jiny kanal pii zacatku reklamy zeslabuje ti¢inek tohoto
média),

- omezena selektivita,

- preplnénost,

- omezen¢ informace.” (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 43)
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»Kromé jiz zminénych nevyhod je tu i dalsi, souvisejici s mobilnimi zafizenimi, takzvany
second screen problém — pii reklamnim okénku se televize dostava do pozadi a pozornost se

piesouva na mobil ¢i obrazovku jiného zafizeni.

2.2.2 Rozhlasova reklama

Ackoli se miize zdat, Ze rozhlas neni kvuli televiznimu vysilani a internetu efektivni, neni
tomu tak. Jeho vyuziti je stile vysoké a cena reklamnich spotl pfizniva pro mensi podniky
nebo zacinajici startupy. Kromé toho se Ize radia vyuzit velice efektivnim zptisobem i pro

lokalni zadavatele.

Vynikajici segmentace patii bezesporu mezi zésadni vyhody rozhlasové reklamy. Oslovit
spravnou cilovou skupinu lze velice jednoduse — velké mnozstvi rozhlasovych stanic umoz-
fluje vybrat takovou, které¢ se dany segment oslovuji. Produkce rozhlasové reklamy patii
mezi jedny z nejlevnéjSich na rozdil od ostatnich media typii. Mezi dalsi vyhody patii rychlé
zpracovani a flexibilni nasazeni. Jsou to dulezité faktory, které mohou zuzit vybér média
pravé na rozhlasové vysilani. ,,Pokud je v zéloze ptipraveny rozhlasovy spot, neni problém
jeden den kampai objednat a hned druhy den vysilat. Jsou 1 rozhlasové stanice, které jsou
schopny nasadit rdno zaslany spot jesté¢ do odpoledniho vysilani. Neposledni vyhodou roz-
hlasové reklamy je 1 osobni forma osloveni. V rozhlasové reklamé je mozné vyuZit vice
podob reklamy a dobrym tahem je 1 vyuZiti zndmého hlasu.“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
41)

2.2.3 Tiskova reklama

,»11sk je v prvni fadé€ statickym a vizualnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primérni funkci tisku je informovat a bavit ctenare.
Ma velmi blizko k literatufe a uméni. Tisténa reklama ma svou tradici a vysokou miru dui-
veéryhodnosti v o€ich ¢tendit. Jedné se tradicni médium s bohatou historii, bohuZzel pro n¢;j,
na poklesu jeho vyznamnosti se podili prudky rozvoj internetu. Zistava otazkou, ktera je
Casto diskutovdna a oba nazory maji fadu zastanct 1 odpurcii, zdali tradicni tiSténd média
preziji uspéch digitalnich médii a pokud ano, jak je to poznamena. Jiz dne je znatelny pokles
zajmu o tradi¢ni tiSténd média, z nichZ fada bojuje o pteziti. Tato skutecnost je zdliraznéna
tim, Ze mladi recipienti davaji jednoznacné ptednost digitadlnim médiim pfed médii tiSte-

nymi.* (Svétlik, 2016, str. 89)
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U tiskové reklamy, kterd se konkrétné vyskytuje v novindch, nejsou vysoké pozadavky na
vizualni kvalitu sdéleni. Naopak u magazinti a ¢asopisti se miizeme setkat s pravym opakem.
I pfesto neni tisk uz tak popularni, jako byval diive. O jeho ,,vystrnadéni* si zaslouzila jak

televize, tak internet.

2.2.4 Outdoorova reklama

Juraskova a Horndk popisuji outdoorovou, piezdivanou také venkovni, reklamu jako ,,sou-
bor propagacnich prostiedkl, které byvaji umistény na vefejnosti na rusnych mistech.*
(Juraskova, Horndk, 2012, s. 68) Za tato mista se povazuji ulice a tfidy nebo meéstska hro-
madnd doprava, nebot’ je tu vysoka frekvence vetejnosti. Podoba reklamy tu je formou bill-

boardi, reklamnich panelii, bannert apod.

Venkovni reklama je velice rozsifend, proto je mozné se s ni v dnesni dobé¢ setkat opravdu
vSude. Nemysli se tim jen a pouze reklamy umistény mimo domov, naptiklad billboard u
dalnice. U outdooru se mizeme setkat s terminem out of home, coz znamena, ze tu zahrnu-
jeme také reklamu umisténou na mistech mimo vas domov, ale v indoorovém prostiedi, tedy

nakupni centra, ¢ekarny, restauracni zatizeni a mnoho dalSich.

2.2.5 Internetova reklama

»Internetova reklama je stejné jako reklama klasicka soucasti marketingového komunikac-
niho mixu. Jde tedy o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby. K pfenosu
reklamniho sdé€leni od zadavatele reklamy k potenciondlnimu spotiebiteli se vSak v tomto

ptipadé¢ vyuziva specifického prostiedi internetu.* (Bouckova, 2003, s. 392(

»Internetova reklama sehrava i v naSich podminkéch spolu s rozsifenim, respektive sniZenim
cen tohoto (internetového) média stale vétsi vyznam. Nejsou to uz jen klasické bannery ¢i
webove stranky firem, ale také dalsi, predevS§im interaktivni moZnosti vyplyvajici z média.
Neni to jen hledani vhodné informace, respektive objednani si produktu. Internet totiz dava
1,,viralni cestu® prostfednictvim emaili, umoziiuje vytvaret socialni sit€ vyuzitelné v oblasti

marketingu a tak dale.* (Hornak, 2011, str. 40)

Bouckova je v jistych ohledech jinych nazort nezli Horndk. V knize Reklama Horndk uvadi
vice moznosti internetové reklamy, zohlediiuje bannery, ale upozoriiuje i na dalsi slozky,
které toto médium nabizi. Nicméné Bouckova tvrdi, Ze ,,primarnim reklamnim prostorem,
ktery na internetu miizeme nalézt, jsou praveé, jiz zminéné bannery formou riznych

prouzka®. (Bouckova, 2003, s. 392)
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2.3 Role reklamy

Cmejkova k roli reklamy uvadi: ,,Hlavni roli reklamy je téméf piemluvit lidi ke koupi néja-
kého produktu. Nicméné¢ i pies i pies tento fakt nabizi reklama hodnoty, podporu vztaha, ale
také varuje pred nebezpe¢im. V neposledni fadé také podporuje postoje.* (Cmejkova, 2000,

s. 11)

Reklama ma vsak hned nékolik roli. Ty nejzakladnéjsi, kvali kterym se reklama de facto

vytvaii, jsou podle Vysekalové a Mikese:

,,Informovat.
- Pfesvédcovat.

- Prodavat.”“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 18)

Nagyova hovoti o informacni reklamé jako ,,0 snaze vyvolat chti¢ po objektu ¢i subjektu, na
ktery je reklama mifena®. Pfedevs§im se s timto typem reklamy muizeme setkat pii vstupu
produktu na trh, nebot’ chceme oznamit novinku zédkaznikiim. (Nagyova in: Ptikrylova, 1999

s. 47)

PresvédCovaci reklama ma za kol podle Kotlera zesilit preference dané znacky, nebot’ ma
spotiebitele primét k okamzitému nakupu. Kromé samotného pfesvédceni ma také podporo-

vat. (Kotler, 2005, s. 418)

2.3.1 Cile

Typickym ptikladem cile je navySeni obratu. Daleko efektivnéjsi postoj je komunikaéni, to
znamena, ze cile zamétujeme na spravné informovani, diikladné presvédceni, ptipadné pii-
pomenuti vyrobku nebo sluzby spotiebiteli. Spravna informace, kterd v reklamné¢ zazni, ma
vyvolat ve spotiebiteli pozitivni postoj k vyrobku nebo sluzbé. Musi se tedy cilit na spravné
podanou informaci. Uéelem je zvysit pravdépodobnost nakupu zakaznikem. (P¥ikrylova,

1999, s. 45)

2.3.2 Apely

»Reklamni apel je tfeba chapat jako komplexni koncepci, protoze v sobé vzdy zahrnuje kon-
krétni hodnoty a kreativni strategii. Apel ve své podstaté vyjadiuje celkovou reklamni krea-
tivni strategii. Naptiklad zdiraznéni vyhodné ceny je ekonomickym apelem, status je zdi-

raznovan Spickovou kvalitou a vysokou cenou, zatimco apel zdravi vybornou kondici a mla-
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dickym eldnem. Apely jsou vyuzivany k tomu, aby oslovovaly ty hodnoty, které cilova sku-
pina, na kterou je reklama zamitfena, uznava. Apel reprezentuje hodnotu sdilenou cilovou
skupinou jako celek, jedna se tedy o hodnotu, kterou uznava vétsina jejich ¢lentl. Casto se
setkadvame s rozdélenim apell do tii zakladnich skupin: racionélnich, emocionalnich a mo-

ralnich apelti.” (Svétlik, 2017, str. 581)

2.4 Motivace

Krom¢ apeltl ptisobi v reklam¢ 1 motivace. Je jednim z mnoha stavebnich kament, které re-

klamu utvareji. Motivace se d¢li zejména na:

- vnitini.

- vnéjsi.

Vysekalova hovoti o motivaci jako o pomocnikovi, kterého se snazime ovliviiovat skrze
soubor stimula¢nich prostredki neboli reklamu. Dale také zminuje: ,,V prostiedi pfesyceném
podméty, které ¢loveka stale k néCemu vybizeji, je nejvétsSim problémem podniceni moti-

vace natolik siln¢ a dlouhodobé, aby vedla ke skute¢nému nakupu.* (Vysekalova, 2012,

wewr

wevr

vaci stimulovanou v reklamnich spotech.

2.5 Clenéni reklamy

Reklama se kromé apeld, cili a forem ¢leni dale. Toto ¢lenéni rozvedla Bouckova ve své

publikaci Marketing na:

»vyrobkovou,
- institucionalni.” (Bouckova. 2003, s. 220)
2.5.1 Vyrobkova

Ve své knize popisuje Prikrylova toto odvétvi reklamy také jako produktovou nebo znacko-
vou. O vyrobkové reklamé se vyjadiuje jako o neosobni formé prodeje urcitého vyrobku

nebo sluzby. (Piikrylova, 1999, s. 50)
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2.5.2 Institucionalni

»Nekteré organizace, firmy, korporace, ale také nadace, humanitarni spolec¢nosti, spolky a
jiné nemohou vyuzivat vyrobkové reklamy, protoze charakter jejich produktti jim nedava
moznost odlisit se od produkti komer¢nich, dokonce nékteré z nich ani neexistuji v materi-
alni podobé&. Pak si organizace pomahaji tim zplisobem, ze se snazi o diferenciaci vlastni
firmy od ostatnich instituci se shodnym charakterem produkt. Toho mohou doséhnout pro-
sttednictvim institucionalni reklamy. Ta se zdiraznovanim kladnych stranek naptiklad
v ramci obchodnich aktivit firmy, mezi néz patii udrzovani vysoké kvality vyrdbéné pro-
dukce, ptisné dodrzovani smluvnich podminek a lhit, spolehlivy servis a podobné, snazi
vzbudit mezi zdkazniky divéru v dany podnik, a tim nepfimo i k produktim, které jim do-

dava.“ (Bouckova, 2003, s. 224)

2.6 Reklama a uméni

O vztahu umeéni a reklamy pise ve své knize Reklama: teoreticko-historickeé aspekty marke-
tingovej komunikdcie 1 Horiidk. Samotné spojeni reklamy a uméni je stejné pradavné jako
lidstvo. Je vSak moZzné se na n¢j divat hned z n¢kolika rozdilnych pohledii. Odpovéd’ na
otazku, zda je reklama druhem uméni, je slozité najit, proto se ptejme, co bylo diiv. Zaznamy

o vztahu reklamy a uméni jsou k nalezeni kratce po vzniku reklamy. (Horiidk. 2010, s. 14)
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3 MODEL AIDA

»AIDA je zkratkou z anglickych slov attention — interest — desire — action. Jde o model po-
pisujici proces fungovani optimalni reklamy. Reklama by tedy podle modelu AIDA méla
nejprve pritdhnout pozornost divaka (attention), vyvolat v ném zjem (interest) o vas pro-
dukt, presveéd¢it ho o jeho vyhodach (desire) a nakonec ptimét k akci (action), tj. k objed-

navce ¢i piimému nakupu. (Kotler, Keller, 2017, s. 655)

Svétlik ve své knize Reklama pise, Ze za stvoritele modelu AIDA mizeme povazovat St.
Elma Lewise jiz v roce 1898. Jednalo se prvotné o ,,ptiru¢ku’ pro chovani prodejcti. St. ElImo
Lewis vytvortil ze zac¢atku pouze tfi primarni kroky, teprve az o dva roky pozdéji pridal ctvrty
— konativni. Kazdy z téchto krokl ukazoval z4sadni stadia ispésného a také osvédceného

modelu osobniho prodeje, jimiz by si mél kazdy zakaznik projit. (Svétlik, 2017, s. 300)

Internetovy portal clever and smart pise o ucinnosti AIDA modelu. Tvrdi, ze uspéch modelu
zavisi na poméru rychlosti prechodu mezi fizemi. Cim niz&i pomér je a prechod mezi fazemi
rychlejsi, tim je zpravidla efektivnéj$i dana forma propagace. Diky tomu vime, Ze se zdarné
podafilo zasdhnout spravné cilovou skupinu, jejiz pozornost byla ziskana, stejn¢ tak i zdjem
a touha. Diky tomu doslo ke koupi. I pfesto mlize dojit k moznosti, Ze byla oslovena velmi
mald skupina a naklady spojené s priizkumem a cilenim mohou byt daleko vétsi nez v pii-
pad¢, kdy by byla oslovena vétsi skupina. VZdy je o zvoleni vhodného kompromisu. (cleve-

randsmart.cz)

3.1 Attention (pozornost)

»Ze vseho nejdilezitéjsi je si uvédomit, co cheete nabidnout a komu, teprve podle toho mii-
zete volit vhodnou formu a zpiisob propagace. NejcastéjSim zplsobem, jak Ize pfitdhnout
pozornost, je reklama. MlZe se jednat napf. o reklamni banner na webu nebo billboard u
silnice. Ale stejné tak se muze jednat o reklamu v televizi, radiu nebo v novinach. V piipadé
pfimého prodeje to pak Casto byva jedna jedind véta, kterou miiZete potencidlniho klienta

oslovit a zaujmout a ziskat si jeho pozornost.* (cleverandsmart.cz)

3.2 Interest (zajem)

VSechny informace, které potencialni zadkaznik dostane, by mély vzbudit zajem o produkt.
A jakmile se ukaze, ze svilij zajem i projevil, je nutné ho prohlubovat. Nejlepsi, co je mozné

udé¢lat, je zaujmout kratkym a vystiznym textem a umoznit mu tak jen naptiklad kliknout na
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ptislusnou reklamu. Také se da v tomto bod¢ vyuzit prezentace vyhod a vlastnosti produktu.

(itlearning.sk)

3.3 Desire (prani)

Ve chvili, kdy dokézete vzbudit zajem o produkt, ktery nabizite, nastane ¢as na vzniceni
touhy. Jiz predstaveni produktu nebo sluzby by mélo byt provedeno formou, ktery vyvola
ve spotiebiteli touhu po daném produktu. Touha by méla ptimét zakaznika, aby produkt chtél
vlastnit. Zakaznici, ktefi uz maji zkuSenosti a produkt zakoupili, uvedeni konkrétnich pii-

vvvvvv

vSechny tyto reference, a mnohé dalsi, dokazi vyvolat touhu. (cleverandsmart.cz)

3.4 Action (Jednani)

Dle marketingového slovniku webu blog.triad.cz nezakoupenim produktu spotiebitelem
znamena, ze byl cely postup bezvysledny. Potencionalni zakaznik mtize o produkt stat, otaz-
kou tedy je, co ho svazuje v procesu koupé vyrobku. Faktori proti mize byt hned nékolik
zejména emocionalniho, raciondlniho anebo moralniho charakteru. Rozhodnuti pfi nakupu
by mélo byt motivovano piesvédcenim, ze spotiebitel udéla spravné rozhodnuti.

(blog.triad.cz)

3.5 Komunikace

Komunikaci chapeme jako akt pfedavani informaci za ucelem vytvareni sdileného porozu-
méni. Zahrnuje i verbalni, neverbalni a elektronické prostredky lidské interakce. Je to néco,

s ¢im se lidé potkavaji kazdy den. (COMMUNICATION STUDIES 2012)

,»Obvykle byva komunikace redukovana pouze na sféru informaci. Zde prezentované pojeti
ji v8ak chépe v $irSim smyslu. Pfedmétem komunikace muaze byt jakykoli vytvor (lidsky i
pfirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny (prezentovany) jednou stra-
nou (osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou

reakci druhé¢ strany chapeme jako komunikaci.” (Labska, Tajtakova, Forejt, 2009, s. 167)

3.6 Model DAGMAR

Modelti o ndkupnim chovéni spotiebitelil je nespocet, kuptikladu jeden z velice podobnych,

a to sice model DAGMAR, ktery popsalo hned nékolik autorti, Svétlika nevyjimaje.
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»~Model DAGMAR se zabyva reklamnimi, nikoliv marketingovymi cili (prode;j, trzni podil
aj.). Pfi stanoveni cild vychazi z vySe uvedenych ¢ty zékladnich kroki, od nevédomosti az
po konaci. Cile musi byt specificky, konkrétné¢ zameéteny, bud’ na uvédoméni si pro-
duktu/znacky (naptiklad pii pfichodu nové znacky na trh), nebo na motivaci k jednani. Musi
byt méfitelné. Vagni konstatovani, ze reklama ,,zviditelni* na§ produkt nemtize byt povazo-
vano za reklamni cil. Tim naptiklad mtze byt zvySeni povédomi znacky u cilového trhu z
10 na 20 %. Z toho vyplyva dalsi klicovy princip DAGMAR, kterym je co nejptesnéjsi de-
finovani cilové skupiny, bez kterého se stdva méteni reklamnich cilit nesmyslnym. Tyto cile
by mély byt definovany zcela explicitn€ a v pisemné formé. Jinou, neméné dilezitou ¢asti
stanoveni téchto cill je 1 méfitko, benchmark a mira uvazované zmény.* (Svétlik, 2016, s.

12)

3.7 Komunikaéni model

Komunikacnich procesti je mnoho, jako je naptiklad model podle Laswella, ktery patii k nej-
star§$im komunika¢nim modelim. Ze zacatku byl pouzit pfi politickych kampanich, pozdé&ji
1 do reklamnich. Laswelltiv model je doposud uzivén jako zéklad soudobych komunikacnich
modeld. Jednim z nejrozsitenéjSich modelti komunikace je v soucasnosti kyberneticky mo-
del.

»Pochopeni podstaty marketingové komunikace (¢i propagace) vyZaduje podrobnéjsi pohled
na jednotlivé prvky zékladniho modelu komunika¢niho procesu. Ten ma osm prvki: zdroj,
zakddovani, zpravu, prenos, dekddovani, pfijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy.

Tento obecny model mizeme vzit jako zaklad a aplikovat jej na reklamni komunikaci.*

(Svetlik, 2016, s. 5)

Sdéleni > ?akm]matu> Pienos > Dekndmani
]

1 "s umy —

Komunikator
Komunikant
T
-lun'
mmﬂ!unum}]
UEMIUNWOY

<] Zpétna vazba.-' sdéleni

Obrazek 1 — komunikacni model dle Svétlika (Svetlik, 2016, s. 6)
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4 MARKETING KULTURY

LJestlize jsme fekli, ze marketingové mysleni zacinad u potieb a prani zadkaznika, zatimco
kulturni instituce pecuji o produkt, tedy o uméleckou tvorbu, ktera je historicky chapana jako
vyjadfeni vnitinich pocitl, nazorl a postoji autora, které¢ by v zajmu Cistoty uméni nemély
byt korigovany viibec ni¢im, natoz potfebami a ptdnim ,,zdkaznikd*, pak bychom museli
pfijmout tezi, ze kulturni instituce se mohou marketingem, ktery by v takto pojimaném po-
hledu byl v pfimém rozporu s uméleckou svobodou, v zadném piipad¢ zabyvat.“ (Bacuvcik,

2012, s. 15)

4.1 Vliv kultury na spotrebitele

Vliv kultury na ndkupni a spotiebni akt je dnes uznavan vSemi teoriemi spotiebitele a vzhle-
dem k rozdilnosti jednotlivych kultur ma mimotadny vyznam v internacionalnim marke-
tingu. Nejen jednotlivé svétadily jsou charakterizovany rozdilnou kulturou, ale s rozdilnymi
kulturami se setkdvdme v mnohem uz§im méfitku, a to v ramci jednotlivych zemi. (Bouc-

kova, 2003, s. 253)

»Kultura — potieby, které ¢loveék potiebuje a jak se chova, ovlivituje kultura kolem ného.
Clovék je ovlivnény vychovou to, co se nauéi, to ho provazi cely zivot. Kli¢ovymi institu-
cemi, které ¢lovéka ovliviiuji od narozeni, jsou rodina, ptatelé, prace a fada dalSich dilezi-
tych faktord. Lidé jsou obklopeni riiznymi hodnotami, naptiklad cilevédomosti, aktivitou,
dosazenim uspéchu, prakti¢nosti, svobodou. U kazdé skupiny spotiebiteli je poptavka od-
lisna. Podnikatel proto musi oslovit takovou skupinu, u které uspokoji jejich kulturni faktory.

Nabidne jim to, co hledaji.“ (altaxo.cz)

»Jednim z kritickych rozhodnuti tykajici se mezinarodni reklamy je mira adaptace a lokali-
zace, pi1 které se prihlizi ke kulturnim odliSnostem jednotlivych zemi. Pojem kultura je velmi
Siroky, v ramci spolecenskych véd se timto pojmem tradi¢né zabyvaji sociologie, kulturni
antropologie, socialni psychologie a psychologie, v posledni dobé kulturnimi rozdily,
zejména v souvislosti s internacionalizaci ekonomiky a jeji globalizaci, zabyvaji i ma-

nagement, marketing a marketingova komunikace vcetné reklamy. (Svétlik, 2017, s. 502)

4.2 Produkt

Jednou z vyznamnych slozek marketingového mixu je produkt. Jeho funkce tu je opravnéna

a velmi podstatna.
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Jako produkt lze definovat cokoli, co je mozné nabidnout k zaujmuti, upoutani pozornosti,
k zakoupeni. Je to zkratka néco, co se miize mize pouzit ke spotiebe nebo cokoli, co dokaze
uspokojit potieby, touhy nebo ptipadna ptani. Produkt je mnohem vice nez jen pouhé hmotné
zbozi. Patii sem toho mnohem vice v Sir§im kontextu jako tieba naptiklad fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, myslenky, organizace, a dokonce kombinace vySe zminénych.
Vsechny entity, které tu zaznély, nazyvame jednodusSe terminem produkt. (Kotler, 2007,

5. 615)

4.3 Kaulturni produkt v marketingu

,»Z teoretického hlediska neni marketingove uspésny produkt, ktery dokaze oslovit co nej-
Sir§i vefejnost, ale spiSe produkt, ktery efektivné zasdhne piesné tu cilovou skupinu, kterou
zasdhnout ma, respektive dokaze oslovit, co nejvétsi cast svého potencionalniho publika
(tedy je minimalizovan podil lidi, ktefi by byli ochotni jej konzumovat, ale z riznych divodi
se k tomu nedostanou. Zaroven plati, ze o marketingové uspésnosti kulturniho produktu
v podstaté nerozhoduji jeho objektivné popsatelné a mnohdy méfitelné charakteristiky, ale
to, jak tyto charakteristiky dokaZzi naplnit potfeby a ptani jeho konzumentii na daném miste

a v daném case.“ (Bacuvcik, 2012, s. 35)

4.4 Subkultura

»Subkultura napomaha spottebitellim dosahnout sebeurceni a ptimého zaclenéni do urcitych
sektorti. Existuji Ctyfi skupiny této subkultury. Prvnim typem je ndrodnostni skupina. Napfi-
klad narody, které vytvareji Spojené staty americké. Tyto narody maji své specifické potteby
a ur¢ité sklony, které jsou odligné od lidi bydlicich v Ceské republice. Dalsi skupinou jsou
naboZenské skupiny. Lidé, ktefi jsou zastanci urcité viry, maji své specifické potieby, vy-
znavaji jiné hodnoty nez lid¢, ktefi jsou zastanci jiné odlisné viry. Rasové skupiny jsou dalsi
skupinou. Do této skupiny patii Cernosi a ostatni orientalni lidé. Ti maji naprosto odlisné
navyky nez ostatni. Posledni skupinou jsou zemépisné oblasti. Jih, sever, Kalifornie. Kazdy,

kdo Zije v jiné oblasti, ma jiné Zivotni styly.* (altaxo.cz)
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5 LIDOVE UMENI

Lidové umeéni, jinak také nazyvané jako folklor, vychazi z tradic, které mohou byt jak
hmotné, tak i nehmotné. U hmotnych se jednalo zejména o obleceni a pokrmy. U nehmot-

nych naopak o rtizné obfady nebo nabozenstvi.

Web internationalfolkart.org hovofi o mnoha zpusobech, které¢ by lidové uméni pomohlo
specifikovat. Nicméné prava a jedina definice neexistuje. Z toho vyplyva, ze pro kazdého

jedince miize lidové uméni znamenat upln¢ odlisné formy. (internationalfolkart.org)

,Umeéni nerostlo z fantazie, ale umélecké predstavy a obrazy jsou odrazem ptirody a spolec-
nosti. Fantazie mohla vést k rizné kombinaci prvka, které ¢lovék znal z kazdodenni zkuse-
nosti. Na vzniku velké ¢asti uméleckych projevii se vyznamnym zpisobem podilelo kolek-
tivni pfesvédceni, respektive vira, ze vytvoru je nezbytné zapotiebi ke zdolani prekazek na-
skytajicich se pfi zajistovani zivotnich potieb. Pokud jde o tradici jako fakt, 1ze odkéazat na
pravé oznacenou okolnost, ze kazdé umélecké dilo vyplyva z predeslého vyvoje, ktery vzdy
jiz predurcuje jeho tvar, ale ktery pfislusné dilo zaroven piesahuje a ustavuje se

jako nova skutecnost s individualnimi rysy.* (Michalikova, Winter, 2017, s. 1)

,Umeéni kazdého naroda a kmene je tésné spojeno s jeho d€jinami a vyviji se v zavislosti na

nich. V prubehu d¢jin doslo k vytvoteni tii zékladnich ¢asti sou¢asného lidového umeéni:

a) lidové uméni vytvorené piivodné s cilem magického zajiSténi prace a umeni spojené
s primitivnimi kulty,

b) lidové uméni vedené prevazné snahami estetickymi, resp. representa¢nimi,

¢) zejména v oblasti slovesné ostfe vyhranéné realistické a demokratické uméni bo-

jovné.” (Vaclavik, 2010, s. 2)

5.1 Hmotné lidové uméni

,Integralni soucast tradi¢ni lidové kultury zahrnujici soubor hmotnych artefaktt, technolo-
gickych postupil a mezigeneracni transmisi predavanych znalosti a zkuSenosti, pomoci kte-
rych ¢loveék zajistoval své zakladni Zivotni potieby, tj. obzivu a ochranu pfed neptiznivym

pfirodnim prostiedim. V systematice tradi¢ni lidové kultury jde o néasledujici kategorie:

- forma zaméstnani a obzivy (zemédélstvi, malovyroba, obchod),
- obydli,

- odév,
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- strava,

- transport.” (lidovakultura.cz)

5.2 Nehmotné lidové uméni

Nehmotnym lidovym uménim se oznacuji vesmes skutky a déni, které byly jakymsi ,,ritua-
lem®. Na vSechna tato nehmotna déni m¢l velky vliv i okolni svét, mysli se tim lokalita, kde

lidé pobyvali, ale 1 ekonomické moznosti:

- ,,Prevazujici zptisob zivota (lokalni zplisob zivota — mistni kultura, mistni tradicionality,
nové myslenky ¢i postupy).

- Nabozensky a spolkovy zivot (historické tradice, spolkovy zivot: baracnici, divadelni
spolky, hasi¢i, myslivci, chovatelé, zahradkati).

- Tradi¢ni zvyky a oslavy (masopustni a karnevalova zébava, stavéni majky, posviceni,
konani pouti, vano¢ni tradi¢ni zvyky).

- Ostatni nematerialni slozky lokalni kultury (nafeci, lidova slovesnost, mistni povésti, ja-
zyky, zvyk, ritudly, umélecké projevy: hudba, tanec, literatura, divadlo).” (Tittelba-
chova, 2011, s. 129)

5.3 Lidové a narodni uméni

Casto se mizeme setkat s pojmem lidové uméni separované€ od pojmu nadrodniho uméni. Obé

moznosti a jejich moZné spojeni ¢i naopak odliSnosti si jsou velmi Casto rozebiranym jevem.

Gusev vyjadiuje myslenku, Ze ,,pfirozené se vyskytujici, samovolné se rozvijejici folklor
v Zadném ptipad¢ neexistuje, nebot’ se kazdy narod formoval ve své historii. Byl to proces,
ktery formoval riznorodé etnické miSeni a kiizeni, ale také sem zasahuji urcité vzajemné
vztahy s dal§imi narody, coz bylo jednoznacné provéazeno i recipro¢nim plisobenim etnic-
kych a néarodnich lidovych zvykt.“ Cira a organicka narodni lidova specifi¢nost je, jak

Gusev vyjadril, fikce. (1978, s. 14)

Z tvrzeni Guseva je mozné vydedukovat, jak blizky vztah lidového a narodniho uméni je.
Vylucuje tu 1 mozZnost, ze by samo od sebe vzniklo bez dalSich néalezitych pomoci. (Gusev,

1978, s. 15)
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6 METODOLOGIE

6.1 Identifikace problému

V soucasnosti neni mnoho reklam, které prezentuji lokalni produkty v prostiedi souvislosti
s lidovym uménim, které je typické pro misto ptivodu. Dané spojeni muze predstavovat za-
jimavy aspekt komunikace produktu (pfipadné znacky), jenz by se mohl zdat v oCich zékaz-

nika jako neobvykla a zajimava kombinace vedouci k upoutani pozornosti.

6.2 Uéel vyzkumu

Utelem vyzkumu bude nalézt G¢inng&jsi cestu komunikace odrazejici spojeni lidového
umeéni v kontinuité k zdkaznikovi. Diky lidovym prvkiim se nabizi moznost spojeni pre-
zentovaného produktu s mistni kulturou, coz se miize odrazit v novém aspektu komuni-
kace. Diky tomuto spojeni se mlize zménit vnimani produktu, ktery se tak mize stat vice

atraktivni pro zakaznika.

6.3 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem prace bude zjistit na zdkladé realizovaného vyzkumu, zda prvky lidového
uméni budou ve vybranych reklamach podporovat produkt natolik, Ze pozméni pohled za-
kaznika na produkt (znacku) a pfim¢je ho k nakupu. Spojeni reklamy s lidovymi prvky by
tak mohlo byt zajimavym spojenim pro zakaznika. Pravé tato forma propojeni by mohla

pomoci k percepci produktu jako lokdlni ¢i mistni potraviny.

6.4 Vyzkumné otazky

Ve spojenti s cilem vyzkumu jsou nastaveny vyzkumné otazky, které¢ budou na zaklad¢ rea-

lizovaného vyzkumu zodpovézeny.

VOI1: Posiluje spojeni lidového uméni s produktem odpovidajiciho charakteru pozi-

tivni uéinek reklamniho sdéleni?

VO2: Ovliviiuji spojeni prvki lidového uméni s odpovidajicim charakterem produktu

v reklamnim sdéleni rozhodnuti o nakupu?
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6.5 Metodika

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek a naplnéni ucelu a cile prace bude realizovana metoda
kvalitativniho vyzkumu. Konkrétni technikou bude polostrukturovany rozhovor, ktery do-
pomuze k hlubs§imu porozuméni dané problematiky, pochopeni a piipadnému rozvinuti na-
zoru participantd. V ivodu budou polezeny kazdému participantovi polozeny otazky k iden-
tifikaci. Po identifikaci a zjisténi demografickych udaji budou kazdému participantovi sa-
mostatné v ramci vedeného rozhovoru prezentovany vybrané ukazky reklamnich spotl
v kontinuité s otdzkami vedoucimi k zodpovézeni vyzkumnych otazek a dosazeni cile baka-

larské prace.
6.6 Objekt vyzkumného Setieni

Objektem vyzkumného Setfeni budou muz a Zena marketingového zaméteni, muz a Zena
uméleckého zaméfeni a v neposledni fadé muz a Zena obecného zaméteni. Vybér partici-
pantl je podminén v€kovym rozmezim 22-26 let a studiem na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zlin€. Volba sméfujici k rozdilnému zaméreni by méla prokazat, zda se jednotlivé speciali-
zace participantd projevi v percepci reklamnich spotii zalozenych na spojeni prvku lidového

umeéni s prezentovanym produktem, piipadné motivaci ke koupi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VLASTNI ANALYZA A VYBER REKLAMNICH SPOTU

Vybér televiznich reklamnich spoti mél jasna kritéria — spot musi obsahovat prvek, piipadné
1 vice prvki lidového uméni ¢i lidovych tradic, a to v jakékoli prezentované formé, at’ jiz se
jedné o vytvarné, slovesné ¢i hudebni motivy. Dalsi z kritérii smétuje k rozmanitosti pro-
duktt a sluzeb, pro které byly reklamy vytvoreny. Na zaklad¢ stanovenych kritérii byly zvo-
leny reklamy spolecnosti: COOP Jednota, Kaufland, Vodafone a Straznickych brambiirek.
V prvnich dvou piipadech je cilem srovnani maloobchodni sité s pravym opakem, a to sice
velkoobchodni siti. Sdéleni reklam jsou odlisnd, nicméné toto porovnani mize odhalit, zda
pozitivné vidét obchody s vétsi dostupnosti a $ir§Sim vybérem potravin. V ptipadé Vodafonu
se jedna o zobrazeni modernich technologii hned vedle folkloru. Posledni ukazka na Straz-

nické brambiirky sméfuje na produkt samotny.

7.1 COOP Jednota

Ceska spole¢nost COOP Jednota, ma na trhu fetézec maloobchodi nabizejici §iroké spek-
trum potravin, drogistické a primyslové zbozi. Pod tuto spole¢nost patii mimo jiné i pro-
dejny Konzum, Terno a dalsi. Jedna se o mensi obchody, které 1ze nalézt v kaZdém menSim
mésté a vesnici. Vyjimku tvoii pobocky Terno, které nejsou tak Casté a nachazeji se ve més-
tech. Tento fetézec pokryva kromé Ceské republiky také Slovensko. Samy na svém webu
uvadgji, Ze sit’ prodejen po Ceské republice obsahuje 86 obchodi. Své produkty ¢asto ode-

biraji od mistnich ¢eskych podniki, ¢imz se i ¢asto ve svych reklamach pysni. (coop.cz)

7.1.1 Reklamni sdéleni

Obrazek 2 — COOP Jednota: Jak parkuje baca. (Zdroj: tvspoty.cz, 2015)
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Reklama, ktera byla do vyzkumu pouzita, je na Slovenskou odnozi spole¢nosti COOP Jed-
nota a propaguje celou maloobchodni sit’. Na dané téma byla vytvorena celd fada reklamnich
spotl ve stejném nebo podobném stylu od agentury JANDL. Hlavnimi figuranty jsou dva
muzi — bacové. Prostfedi hor, zelené a typickych tradi¢nich odévi jsou vyraznymi znaky,
které provazi celou sérii spotti. Konkrétni spot, ktery byl vybran do vyzkumu, je pojmené-
van: ,,Jak parkuje baca‘“ (viz Obrazek 2). Tato reklama nese jasné sdéleni o soutézi, do které
se miizete piihlasit, kdyz nakoupite minimaln¢€ za 15 euro. Nachazi se tu tedy jasnd motivace
k nadkupu, nebot’ i v samotné reklamé se nachéazi vyobrazeni mozné vyhry. Reklama zaroven
informuje o akci, ktera se aktualné kona. Bohuzel kontext reklamy muze zasttit celé sdélent,
protoze dana informace o soutézi je az na iplném konci spotu. Pfedpokladem je, Ze partici-
panti budou mit problém s rozliSenim kontextu reklamy a konecnym sdélenim, coz by mohlo
znamenat, ze je reklama kontraproduktivni. V televizi se reklama objevila pfi ptilezitosti
akce ,,Kolesomania“ v roce 2014, kterou spole¢nost COOP potadala. Krom¢ televize bylo
mozné reklamu vidét i v online prostiedi internetu a také propagacnich materidlech, které
byly k dispozici zdarma na pokladné nebo formou direct marketingu — akéni letdky do

schranky. (coop.cz)

Vyhody:

- Vtipné pojeti,

- vhodné zvolené spojeni znacky s prostiedim,
- doplnéni o adekvatni hudebni doprovod,

- spojeni ,,pfibéhu‘ reklamy se soutézi.
Nevyhody:

- Vtip nemusi byt pochopen,

- muze byt urdzlivy pro starousedliky,

- motiv zvifat miZe byt atraktivné;si,

- soutéz nemusi byt ldkava,

- ze sdeleni nemusi byt od pocatku jasné, Ze se jedna o soutez.
Sledované prvky:

- kroj

- nareci
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- lidova hudba

- prostiedi, ve kterém se bacové nachazi

Odkaz: https://youtu.be/Hw4Z3qUuWPs

7.2 Kaufland — uvedeni nové znacky

Spolecnost Kaufland, kterd pochazi z Némecka, je stejné jako COOP Jednota obchodni fe-
tézec, ktery nabizi obdobné zbozi. Pysnit se mtize velkym vybérem a rozsahlym sortimen-
tem. Na rozdil od vyse zminéného COOP Jednota se vyskytuje ve vétsSich méstech, pticemz
pobocky zaujimaji velké prostory. Neni vyjimkou ani spojeni s nakupnim centrem. Kromé
velkého spektra znacek nabizi Kaufland i produkty pod vlastni znackou K-Classic. Tyto pro-
dukty by mély byt cenové dostupnéjsi a zaroven se kvalitou blizit konkuren¢nim draz$im

znackam.

7.2.1 Reklamni sdéleni

Obrazek 3 — Kaufland: K-Jarmark (Zdroj: mediaguru.cz, 2019)

Pti prilezitosti vydani nové odnoZe K-Classic s nazvem K-Jarmark uvedl Kaufland reklamu,
ktera nesla jasné a strucné sdéleni — Cerstvé a kvalitni produkty jako z mistnich jarmarkd.
Fakt, ze produkty toto sdéleni nesou, podporuje i ptivod produktl, které jsou ryze ceské.

Cela série produktii — mlécnymi vyrobky poc¢inaje a mineralnimi vodami konce — nese logo


https://youtu.be/Hw4Z3qUuWPs
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s lipovymi listy, které vytvotila spolecnost Carrot Enterprises. V nabidce je ptes 200 vy-
robkd, které maji kromé loga i stylizované obaly. Kromé toho nékteré vyrobky obsahuji 1
pecet’ Ceské cechovni normy. Kaufland uved! dvé reklamy, kazdou s odlignou délkou. Prvni,
kratsi reklama, obsahuje kresbu loga Kaufland ve spojeni s kresebnymi prvky loga vyrob-
kové fady K-Jarmark (viz Obrazek 2). Delsi reklamni spot nese ptib&h, ktery naznacuje tra-
di¢ni vyrobu a kvalitu produktt, které si mize zakaznik zakoupit. Jedna se o reklamu infor-
mativni, vyrobkovou, jejiz apel je kladen na pocit touhy po kvalité a Cerstvosti. Kampaii byla
spusténa ve vice médiich. Kromé televize, internetu a radia bylo mozné reklamu vidét i ve
vybranych ¢asopisech a tisténych reklamnich letacich obchodniho fetézce Kaufland, ale také

na billboardech umisténych na budovach obchodt této spolecnosti. (mediaguru.cz)

Vyhody a nevyhody spotu jsou zaméteny na vybrany spot do vyzkumu, tedy spot kratky.

Vyhody:

- Jasné a stru¢né sdéleni,

- vizualni zpracovani,

- spojeni motivu na obalech s vizualem spotu.

Nevyhody:

- Kratka délka sdéleni,

Mrwe

dukty se jedna,

- ze spotu neni jasné, ze Kaufland zafazuje a obménuje produkty za ryze ¢eské.
Sledované prvky:
- kresebné prvky — lipa, narodni strom

Odkaz: https://youtu.be/J32HhcdnV50

7.3 Vodafone

Telefonni operator Vodafone zac¢inal na trhu jiz v roce 2000 pod ndzvem Oskar. V dnes$ni
dobé¢ je jeden z nejvetsich provozovateltl mobilni sité, ktera zastit'uje jak telekomunikaci, tak

1 internet €1 prenos televizniho vysilani. Vodafone se vyznacuje svou vyraznou, a dalo by se
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také fici, ikonickou ¢ervenou barvou. Sva reklamni sdéleni se ¢asto snazil ladit do kratkych,
vtipnych a vystiznych spotii, nejpopularnéjsi kampani byly bezpochyby Kecky, kde si povi-
dali dvé ,kecky* o tom, jak ,,kecaji®. Spotil s timto motivem bylo nespocet, pravé diky svoji
uspésnosti. U mobilnich operatort se s témito typy spotil, které se snazi zajmout vtipem, lze
setkat pomérné Casto, prikladem muze byt naptiklad T-Mobile se svou popularni fadou re-

klam ,,Tablety*, kde do hlavni role byl zapojen komik Lukas Pavlasek. (mediaguru.cz)

7.3.1 Reklamni sdéleni

Obrazek 4 — Vodafone: Turbo internet (Zdroj: mediaguru.cz, 2014)

Spot vybrany do vyzkumu uz nespada pod velkou kampan Kecek. Zaméteni reklamy je na
turbo internet na Moravé (viz Obrazek 4). Uz z tohoto diivodu se zde objevuji motivy spo-
jené s Jizni Moravou, jak jinak neZ vinafi, vino a ,,plantaze vinné révy. Tvorba spotu byla
»pod taktovkou* agentury McCann. Z lidovych prvkl upoutaji pozornost tradicni kroje,
hudba ¢i nareci. Stejné jako v minulych spotech i zde se pokousi o zapletku, ktera ma divaka
zaujmout hlavné svym vtipem. Hlavni pfedstavitelky pochazejici z Ratmétice v Cele s Jifim
Vyoralkem. Spot mé nejen zaujmout a informovat, ale také prodavat. Bohuzel, jiz vySe zmi-
nénou kampan Kecky a jejich popularitu nedokézal novy reklamni pocin pfedcit. Pfedpokla-
dem je, ze se humor bude zdat v nékterych chvilich pro participanty ptespftilis, coz se odviji

od jejich smyslu pro humor. Reklamni kampan bylo mozné vidét v televizi, na internetu a
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v outdoor prostiedi. Samoziejmé bylo vyuzito i komunikace na matetskych prodejnach,

které se nachazi po celé Ceské republice. (mediaguru.cz)

Vyhody:

- Koncepce smétujici k mladsi generaci (naptiklad slang internet na ,,jutubu®),
- vtipna zapletka,
- prosttedi Jizni Moravy,

- ukdzka mozného uziti sluzby/produktu.
Nevyhody:

- Podani spotu, které namisto vtipu, mize znit urazlive,
- neporozuméni nafeci,
- spojeni ,,stafi“ s mladou internetovou technikou,

- zasazeni produktu do motivu spotu.
Sledované prvky:

- kroje
- nareci
- hudba

Odkaz: https://youtu.be/Aji6J590Sh8

7.4 Straznické brambiirky

Dalsi vybrana reklama je pro produkt Straznické brambirky od firmy HobZza. Produkt sam
0 sob¢ nese na svém obalu prvky kreseb lidové tvofivosti. Svou lokalni vyrobu podporuji i
claimem: ,,Nejsme chipsy, jsme brambtrky.* Nazev ,,bramblrky* je také odvozen od tech-
nologického postupu, ktery se od klasickych chipst lehce lisi. Firma Hobza je zndma prave
diky svym bramburktim, které jsou i jejich jedinym produktem. Kromé tady, ktera je styli-
zovana do tradicni vyroby vjemu lokalnosti, vyrabi i dal$i fady brambtrkt, které se timto
o lep$im pohledu na znacku. Jejich produkty se praveé nachazeji v témét kazdém obchodnim
fetézci a Casto se s nimi lze setkat v hospodach a barech jako pochutina k alkoholickym

napojum. (hobza.cz)
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7.4.1 Reklamni sdéleni
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Obrdazek 5 — Straznické brambiirky: sponzorsky spot (Zdroj: youtube.com, 2014)

Na zacatku je nutné fict, Ze spot, ktery byl pouzity do vyzkumu (viz Obrazek 5), je sponzor-
sky, to znamenad, ze se poukazuje na sponzorsky ptispévek, ktery firma dané véci dala. Pred-
métem reklamniho spotu je produkt HobZovi firmy, a to sice StraZnické bramburky. Jsou
vlozeny do prostfedi lidové tradi¢ni hudby, ktera koresponduje s produktem. Obal od bram-
burkd se za pomoci animace pohybuje, dalo by se fict, ze tanc¢i do rytmu jiz zminéné hudby.
Cely spot dopliiuje animace rostoucich kreseb, které jsou typické pro jihomoravskou kulturu.
Reklama je spiSe produktového a také ptipominkového razu. Klade se tu diraz na tradi¢ni
vyrobu, vyrobek samotny a ryze Cesky pivod. Predpokladem je, ze tato reklama bude ze

vSech vybranych spotii nejlépe piijata. (hobza.cz)

Vyhody:

- Zasazeni Moravského produktu do stejného prostiedi,
- motivy kresby a lidové hudby,
- produkt je v reklam¢ ukdzan,

- obal koresponduje s rdzem reklamy i tradi¢ni vyrobou, na které si spole¢nost zaklada.
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Nevyhody:

- Pohyb balicku brambuirek,

- hudebni doprovod nemusi byt Salkem caje kazdého.

Sledované prvky:

- kresebné prvky
- hudba

- zpev

Odkaz na cely spot: https://youtu.be/SWsV3C3nbdA
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8 SEGMENTACNI PROFILY PARTICIPANTU

Cilova skupina, ktera byla pro bakalafskou praci vybrana, se pohybuje ve véku od 22-26 let.
Toto rozpéti je optimalni pro studenty, kteii ve velké vétsin€ jiz bydli mimo domov, na pri-
vatech nebo kolejich a obstaravaji si vesmés své zivobyti. Mnoho z nich ma uz i piijem
v podobé brigad ¢i poloviénich tvazkl, coz jim dovoluje uréitou volnost pii nakupu potra-
vin, spotiebniho zbozi, ptipadné sluzeb. Bylo tedy vybrano Sest studentl, kteii odpovidali
veékovému rozmezi. Tii muzi a tfi zeny. Jednim z dalSich kritérii bylo, aby se par zvolenych
participant pohyboval v oblasti marketingu, dalsi par v oblasti uméni a posledni par nema
zadnou orientaci ve dvou vySe zminénych sledovanych oblastech. Vybér participantii byl
zamérny, nebot” se d4 ptfedpokladat, Ze ndzor marketéra na danou situaci ukéze lepsi pohled
na pfileZitosti a hrozby, které se mohou naskytat. Umélecké ztvarnéni, jeho pojeti, zpraco-
vani a celkové vizudlni stranku reklam muize 1épe analyzovat umélecky zaméfena osoba,
ktera se v umelecké sféfe pohybuje a ma vétsi cit pro detail. Posledni par participantt byl
zvolen, aby ukézal, jak mohou byt souvislosti vnimany bez ptfedeslych znalosti v danych

sledovanych oblastech.

8.1 Barbora (M1)

Participantka Barbora (26 let) byla pro vyzkum vybrana, protoZe se orientuje v marketingové
sféte. Jeji aktualni zaméstnani v online marketingové agentuie ji dodava dostatecny pohled
nejen z teoretické, ale 1 praktické stranky v oblasti marketingu a reklamy. Kromé toho také
studuje marketingovou komunikaci jiz patym rokem. Pochdzi z hlavniho mésta Prahy, kde
zila jiZ od svého narozeni. Nyni Zije pfiblizn€ 2 roky ve Zlin€. Do kontaktu s lidovym umé-
nim pftili§ nepfichézi, ani ho né¢jak zvlast nevyhledava. Nicméné kdyZ uz se dostane do kon-
taktu s lidovym uménim, je to ve spojeni kulturnich akci, konkrétné si toto téma spojuje s
,pivni kulturou®. Po pfibliZzeni, co je povazovano za lidové umeéni a tradice, uvedla, Ze se
v mist¢€ jejiho bydliste¢ (mysleno mésto Praha) lidové tradice nedodrzuji, nebot’ je tu vysoka
koncentrace riznych kultur. Ov§em vyjimku samoziejmé tvoii urcité kiestanské svatky jako
jsou napi. Vanoce. Ve spojeni lidového uméni a reklamy si vybavila slovenskou reklamu na
alkohol, bohuzel uZ si nedokdzala vybavit znacku. Konkrétni lidovy prvek, ktery ji ulpél
v paméti, bylo uplatnéni lidového kroje v reklamé&. Toto spojeni povazovala za osvéZujici a
pti zhlédnuti ji potésilo neobvyklé provedeni. Ke konci prvnich otdzek si Barbora vzpo-

mn¢éla, ze se Casto setkava s lidovymi prvky ve skanzenech. Domniva se, Ze vétsi sjednoceni
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kulturnich akci s lidovymi tradicemi tak, aby byly stalou soucasti, by dokazalo ptildkat vice

navstévnikil. Pro leps$i orientaci dostala zkracené oznaceni M1.

8.2 Markéta (U1)

Studentka digitalniho designu Markéta (22 let) pochazi z Ostravy. Kvuli studiu se odst¢ho-
vala do Zlina, kde mimo jiné pracovala v agenturach zabyvajici se designem webovych stra-
nek. Nejevi zajem o lidové umeéni a tradice. Také 1 ji bylo pfiblizeno, co konkrétné se lido-
vym uménim mysli. Mini, Ze ve velkych méstech je dost komplikované né¢jaké tradice udr-
zovat, nebot napfiklad v jejim rodném mést¢ se slavi maximalné typické kiest'anské svatky
jako Velikonoce nebo Vanoce. Lidové uméni néjak nevyhledava, ale i pfesto se orientuje a
dokaze zminit, Ze na trhu je par znacek, které jsou spjaté s lidovosti. Dokonce zminila lokalni
ostravskou znacku, kterd se lidovym uménim zabyva. Dokazala si vybavit i nékolik reklam,
ve kterych se nachézi lidové uméni, predevsim ty, které jsou spojeny s urcitym svatkem,
jako jsou naptiklad Velikonoce. Toto spojeni vede dle Markéty k vyuziti moznosti prilakat
zakazniky. Pfi pfimé konfrontaci nedokézala vSak fict konkrétni televizni reklamu, protoze
se na televizi nediva. Zcela jisté je zajimavé, Ze si dokdzala vybavit mnoho spojitosti lido-
vého umeéni a vizualni identity — logo zlinské agentury ve folklornim stylu, graffiti vizitku
»lidového grafika®, znacku obleCeni s podobnym zamétenim. Diky t€émto skutec¢nostem je
mozné, ze participantka bude spiSe zaméfena na vizualni vjemy. Markéta dostala oznaceni

Ul.

8.3 Pavla (O1)

Pavla (23 let) studuje na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ socidlni pedagogiku na Fakulté
humanitnich studii. Pochdzi z nedalekého Pierova, kde, jak sama uvadi, se stale drzi ,,kro-
joveé hody*“. Participantka nebyla pftili§ sdilna, ale spiSe pfimocara a stru¢na. I tak si dokéazala
vybavit spole¢nost 1 produkt, kdyz se feklo lidové uméni v reklamé. Prvni, co sd¢lila, byla
Hanacka kyselka. Produkt si zafixovala v souvislosti se spojenim obalu a vyobrazenim lido-
vého kroje. Pfedpokladem muze byt, ze diky stadlému udrzovani ,,krojovych hodi* jsou Pavle
tyto symboly blizké, a proto snadno zapamatovatelné. Co se reklamy tyce, vybavila si firmu
s ikonickym produktem, ktery byl 1 soucasti vyzkumnych videoukézek, a to sice Straznické

bramblirky. Pavla dostala oznaceni O1.
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8.4 Tomas (M2)

Marketingovy pohled ze strany muze ukazal Tomas (22 let). Je studentem Ustavu marketin-
govych komunikaci na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Tomase Bati ve Zlin¢. Ke stu-
diu si privydélava v oblasti gastronomie. Do Zlina zavital kvili studiim, avSak pochazi ze
Sumperka. Tézal se, co si pod lidovym uménim piedstavit, nicméné si hned po poloZeni
otazky i sam odpovédél. Mél tedy mensi piehled o danych prvcich. Tradice se v misté odkud
pochézi slavi primarné kiestanské, vzhledem k tomu, Ze je udrzuje kiestanska komunita
v dané lokalité. Bohuzel i tyto tradice jako Tii kradlové nebo Velikonoce pomalu, ale jisté
upadaji. I presto je udajné jakysi druh lidové tradice mozno vidét napiiklad ve zdejsi hudbé.
Dokazal si vybavit hned nékolik reklam ve spojeni se znackou i produktem, kde figurovaly
lidové prvky. Prvni zminénd reklama byla na produkt, konkrétn€ na mouku znacky Babic-
¢ina volba. Pii popisu poznamenal, ze kromé¢ , kresleni* z mouky tu byla v pozadi prave li-
dova hudba. U nasledujici reklamy si sice nedokdzal vzpomenout na znacku, nicméné se
domnival, Ze se jedna o reklamu na né&jaké napoje, kde se citovaly aryvky z basné Karla
Hynka Machy M4j. Déle uvedl Kofolu, kterou si nedokazal nejdiive s zddnymi prvky spojit,
pozdé¢ji si vzpomnél na domy s lidovymi kresbami, které v né¢kterych z reklam figurovaly.
Dale uvedl rovnéz Podébradku a také Straznické brambuirky, kde si vybavil spojeni primarné
kvtli obalu, ktery nese kresebné lidové prvky. Ikonické TomaSovi ptfipadaji mlé¢né vyrobky,
nebot’ je pro n¢j toto spojeni nejcastéjsi jak reklamou, tak i samotnymi logy, které vyuzivaji
produkujici spole¢nosti. Komunikace firem ve spojeni s lidovym uménim na participanta
pusobi pozitivné. Vidi v tom ¢esky odkaz, historii a citi k tomuto vyrobku vétsi davéru. Sa-

moziejmé tu hraje i roli, odkud vyrobek pochdzi. Tomas dostal oznaceni M2.

8.5 Martin (U2)

Graficky designer Martin (25 let) studuje tentyZ obor na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢.
Stejné jako dosavadni tdzajici se prestéhoval za studiem do Zlina z malého méstyse Novy
Hrozenkov. V méstysu, odkud pochdzi, se dodrzuje mnoho lidovych tradic, dokonce se tu
stale objevuji pfi riznych udalostech kroje, femeslné jarmarky a dalsi valasské tradice. Na
nareci je zvykly, sam jim obcas hovofi, naptiklad, kdyz uvedl ,,Smigrust* jako stale béZnou
valasskou tradici (,,Smigrustem* jsou mysleny Velikonoce), polesniky nebo paleni ¢arodéj-
nic. Vybavil si nékolik reklam. Hned prvni zminéna byla na Terno, ktera idajné plisobila
zajimave. Tvrdil, Ze si pamatuje jak obchodni fetézec, tak 1 produkty, na které reklama ape-

lovala, dokonce reklamu popsal, tzn. bace, kroje, jejich obydli. Je mozné, ze toto spojeni
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ulpélo v mysli participanta, protoze mu scenérie neni cizi. I pies to si neni zcela jisty, zda by
prodejnu navstivil. Nicmén¢ vyuziti prvki, které v reklamé byly, si s obchodem Terno (tim
padem i celym maloobchodnim fetézcem Coop) spojuje. Zakotenéné tradice se mohou pro-
jevit v radikalnich ndzorech na reklamni spoty, které participant uvidi. Martin dostal ozna-

¢eni U2.

8.6 Jan (02)

Pétadvacetilety student socialni pedagogiky na Fakulté humanitnich studii Univerzity To-
mase Bati ve Zlin¢ pochazi z t¢hoz mésta. Po otdzce, zda se ve méste, kde zije, dodrzuji
lidové tradice, odpovédél, ze s nimi neni v kazdodennim kontaktu, nicmén¢ se s lidovym
uménim setkava Casto. Po poloZeni otazky, jestli se setkal s lidovym uménim v reklamé,
chtél definovat, co ptfesné si pod timto pojmem piedstavit. Bylo proto tfeba participantovi
upfesnit, co v§e samotny pojmem zahrnuje. Nasledné uvedl, Ze se v Ceskych reklaméch s li-
dovosti setkava primarné nejéastéji ve spojeni se znackami Klasa, kterd oznacuje ¢eské vy-
robky, a také s dal§imi obdobnymi znackami. Na pamét’ mu hned pfislo spojeni s lidovymi
kroji. Dle Janova nazoru vyuziti lidovych prvkll nepovazuje za lacinou zaleZitost, soucasné
pak nazor na propojeni produktu s lidovym uménim nepovazuje za pozitivni. Dokonce do-
dal, Ze celou véc vnima jako zneuZiti tradice. Konkrétni znacku nebo produkt si nedokazal
vybavit, tedy kromé¢ jiZ zminéné znacky Klasa. Byl komunikativni, ob¢as oplyval neobvyk-
lymi nézory, které vyzkum obohatily o zajimavy pohled na danou vé&c. Jan dostal zkracené

oznaceni O2.
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9 VYHODNOCENI VYZKUMU

Po polozeni otazek, které mély piiblizit jednotlivé profily tdzanych, byly prezentovany jed-
notlivé videoukazky, po jejichz zhlédnuti byly polozeny zasadni otazky vyzkumu. Tyto
otazky hloub¢ji zkoumaly ndzory a postoje participantim vaci lidovym prvkiim ve spojeni
s prezentovanym produktem, které byly vyobrazeny v jednotlivych ukazkach. Celkova ana-
lyza odpoveédi umoznila blizsi nahlédnuti do celkové problematiky, jeji feSeni a také mozné
prilezitosti, které se nabizi. Soucasn¢ vSak 1 mozné hrozby, které by mohly negativnim zpii-

sobem ovliviiovat sdéleni reklamy.

9.1 Jak na Vas tato reklama piuisobila?

Tato otazka se zcela jasné nabizi jako prvni. Jejim polozenim se ziskaji prvotni reakce na
spot po jeho zhlédnuti. Diky odpovédi l1ze o¢ekavat, jaky bude postoj participantl viicéi pro-
vedeni reklamy a jejiho pozitivniho ¢i negativniho vlivu na néj. V ptipad€ nedostacujici od-

povedi lze polozit otazku mimo scénaf, ktera povede k hlubSimu pochopeni odpovédi.

9.1.1 Coop

Barboru (M1) ukazka zahtala u srdce. Nejvice ji ale ovlivnilo vyuziti zvitat, ktera ve spotu
figurovala. Na reklamu by si vzpomnéla, ale po poloZeni dopliujici otdzky bylo zjisténo, Ze
primarné kvuli apelu na zvifata a az poté na lidové a prvky. Je to zejména kvili blizkému
vztahu ke zvifatim. Markétu (U1) spot pfili§ nenadchnul, protoZe neni fidickou a prostiedi
vesnice ji jakkoli neldka. Pavle (O1) se spot viibec nelibil, prisel ji hekticky a ptili§ rychly.
Tomas (M2) si pfi zhlédnuti ukazky vzpomnél, ze fadu reklam stejného razu vidél i na Ces-
kych televiznich stanicich. Reklama na néj celkové piisobila dobfe. Je mozné, Ze si ztvarnéni
reklamy asocioval s ¢eskou produkci, protoze hned navézal vétou: ,,Protoze podle mé lidi
daji pfednost tomu, co je ¢eské nebo v tomhle ptipad¢ slovenské.” Na Martina (U2) také
pusobila reklama pozitivn€ nejen po vizualni strance, ale 1 po zvukové. Se zvukem cimbalu
si hned spojil vyrobek, ktery pochdzi od ,,baci*. Na Jana (O2) sice reklama pusobila jako
»zneuzivani zviratek®, coz bylo odvozeno ze zvifecich motivli vyobrazenych v reklamé,
avsak 1 presto by jej reklama do obchodu nalakala. Lze tedy usoudit, Ze na n&j zaptsobila

pozitivnim dojmem.
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9.1.2 Kaufland

Na Barboru (M1) reklama nepiisobila moc dobfte, spise zmatené. Kaufland si spojuje s Siro-
kym vybérem sortimentu a tato reklama na ni ptisobi jako ,,podstréeni®. S Barborou (M1)
sdili podobny nazor i Jan (O2). Reklama mu pfipada také chaoticka, u fetézce Kaufland by
ocenil daleko jiné véci nez prezentaci nové znacky. Negativni postoj sdili také Martin (U2),
ktery celkové preferoval ndzor, Ze je nova odnoz znacky Kaufland netspésna, protoze je na
ni tfeba délat reklamu. Také na Martina (U2) plisobi reklama jako napodobenina reklamy na
Coop. Opacny nazor maji zbyli tii participanti. Na Markétu (U1) plsobi prezentovana re-
klama daleko 1épe nez predesla reklamni ukazka, dokonce se domniva, Ze reklama tika: ,, Ty
suroviny, které tam kupujete, jsou to z téch trhi, jsou to kvalitni potraviny.* Téméf totozny

nazor ma Pavla (O1) a Tomas§ (M2) — reklama ,,plisobila rychle, jednoduse a vystizne*.

9.1.3 Vodafone

Tomas (M2), Jan (O2) i Pavla (O1) se jednotné shodli, Ze na n¢ reklama zapusobila nejlépe
z téch, které doposud vidéli. Ukazka je pobavila. Tomas (M2) uvedl, Ze ,,zadny z prvki v re-
klamé ho ani jakkoli neurazil®. S timto zcela nesouhlasi Martin (U2), ktery z reklamy vycitil,
ze ,,se snazi zesmésnit dvé postavy babicek, které ve spotu hraly”. V duchu trapnosti ptiso-
bila reklama i na Barboru (M1), ackoli uvedla, Ze ,,je tu velice zajimava kombinace a vlastn¢
1 trochu vtipu®. Dle jejiho nadzoru bylo vSe pii tvorbé vzato za Spatny konec. UZ prvni véta
na Markétu (U1) piisobila negativné, pozdé&ji ze spotu pocitila mirné sexisticky podtext. Ale

1 tak uvedla: ,,Existuji 1 horsi reklamy, neZ je zrovna tato.*

9.1.4 Straznické brambirky

Usmév na tvafi vyvolala ukézka u Barbory (M1). Reklama na ni pisobi pozitivng, ¢isté a
jednoduse. Po zhlédnuti dokézala urcit rozdily mezi jednotlivymi reklamnimi ztvarnénimi.
Uvedena reklama celkové plsobila pozitivné na vSechny participanty. Markéta (U1) do-
konce uvedla: ,,Tato reklama, spole¢né s ukdzkou na Kaufland, jako jediné maji opravdu
n¢jaky diivod, pro¢ prvky uzit.“ VétSina participantti ve svych odpovédich zminila, ze na né
ukazka plisobi jako ryze Cesky produkt, ktery tu vidi. Vyzdvihnuta byla jak hudba, tak 1
provedeni. Jedin€¢ Martin (U2) mél viici provedeni, tedy animaci balicku bramburki, urcité
vyhrady: ,,Pisobilo to na mé¢ tak umele. V Janovi (02) reklama vyvolala chut’ na bram-

burky. Nékteti uvedli, ze ,,reklama je chytlava, snadno zapamatovatelna®.
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9.1.5 Shrnuti s tabulkou odpovédi

V Tabulce 1 jsou piehledné zobrazeny odpovédi, které ti¢astnici vyzkumu podali. Je tak
mozné vyvodit zavér, Ze nejlépe piisobici reklamou ze vSech zkoumanych vzorki, je reklama
na Straznické brambirky. Jeji Gcinek ve spojeni s lidovymi prvky shledali za pozitivni
vSichni participanti, at’ uz umélci, marketéii nebo obecné zaméteni dotdzani. Pouze s dvéma
negativnimi ndzory na pusobeni se setkal Coop, a to sice z ddmské strany Ul a O1. U Vo-
dafonu a Kauflandu se bohuzel nazory rozesly piesné pil na pil. Napiiklad u Kauflandu
byly vysledky nasledujici: umélci se shodli na negativnim piisobeni, obecné¢ zaméteni na
pozitivnim, kdezto posledni segment marketingu se v odpovédich rozchézel. Z toho je
mozné vysledovat, Ze tyto dvé reklamy vyvoldvaji mnoho rozdilnych nazort a jejich ptiso-

beni neni tak efektivni jako u Coopu a Straznickych bramburek.

Tabulka 1: Pasobeni reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

M1 Ul Ol M2 U2 02
Coop Pozitivni Negativni | Negativni | Pozitivni Pozitivni Pozitivni
Kaufland Negativni | Pozitivni Pozitivni Pozitivni Negativni | Negativni
Vodafone | Negativni | Negativni | Pozitivni Pozitivni Negativni | Pozitivni
Straznické | Pozitivni Pozitivni Pozitivni Pozitivni Pozitivni Pozitivni
brambiirky

9.2 Zakoupil/a byste si produkt po zhlédnuti reklamy? Co Vas k tomu

vede? (Navstivil/a byste prodejnu po zhlédnuti reklamy?)

Byl apel, ktery mél participanty piivést k nakupu, dostacujici? Cilem otdzky bylo ziskani
informaci o tom, zda spojeni lidového umeéni s produktem je natolik u€inné, ze by reklama
naldkala participanty k nakupu produktu ¢i k navstéveé prodejny. Nicméné v praxi se €asto
ziskaly 1 informace o vztahu participanti pfimo k produktu/znacce. Odpovédi tak ukazaly,
zda by mohlo vést ke koupi spojeni lidového uméni s danym produktem nebo znackou a

soucasné, zda vyuziti tohoto spojeni zvySuje U€inek reklamy.
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9.2.1 Coop

Barbora (M1) mé po zhlédnuti reklamy ke Coopu pozitivni asociaci, coz ji vede k ptipad-
nému nakupu, pokud by jela okolo nékteré z prodejen a méla pottebu nakoupit. V okoli Mar-
kéty (U1) zadny Coop nenti, a i tak by navstévu neuskutecnila, protoze k tomuto fetézci nema
vibec davéru. Pokud by sem zavitala, bylo by to opravdu pouze kdyby neméla zaddnou jinou
moznost. Pavla (O1) sice navstévuje prodejnu Coop pravidelné, ale reklama by ji k navstéve
urcité nepiiméla. Pfic¢inou je provedeni reklamy. Tom (M2) by prodejnu po zhlédnuti nena-
vstivil. Jak uvadi: ,,Reklama sice dobra byla a ptesné se strefuje do cilové skupiny, nicméné
on do ni nepatii.“ Reklama ho prosté a jednoduse nedostane i proto, Ze ma prodejnu zafixo-
vanou s malym vybérem a nepiijemnym personalem. Martin (U2) by obchod navstivil, pro-
toZze ma v sob¢ zakotenénou jakousi ,,domackost®. Samoziejmé by se mélo jednat o n&jaky
specificky produkt. Vede ho k tomu pocit kvality a tradi¢ni vyroby. Jan (O2) by Coop nena-
vstivil, ale nedokaze fict, co presné ho k tomu vede. Nicméné v piedeslé otazce ho dost pie-
sveédcil apel na zvitata, o kterém pozdéji mluvil, Ze z né¢j ma pocit touhy po koupi Sténéte.
Reklamu nazval chytlavou, ale nemé pocit, Ze by nastal wow efekt, ktery by ho presvedcil

jit nakoupit.

9.2.2 Kaufland

Barbora (M1) by obchod navstivila, aby se podivala, o jaké vyrobky se jedna a podle cenové
relace a kvalité by se rozhodla o ndkupu. Reklama by ji sama osob¢ do obchodu nepftildkala,
neni tu Zadny prvek, krom lipovych listli, na které by si mozna vzpomnéla. V Markété (U1)
vzbuzuje reklama diivéru, proto by produkt zakoupila. Vedou ji k tomu slova, ktera byla ve
spotu fecena, a prvek lipovych listt, ktery se tu objevuje. Na Tomase (M2) také ptisobi po-
zitivné, dokonce 1épe nez predchozi spot. Reklamé duvétuje, rad si v obchod¢ vybere spis
ceské zbozi oproti zahrani¢nimu. Pavla (O1), Martin (U2) i Jan (O2) nemaji az tak kladny
nazor. Pavla (O1) nemd dostate¢nou motivaci Kaufland navstivit, natoz zakoupit produkt.
Reklama ji neoslovila hlavné proto, Ze ,,tu nebyly vyobrazené produkty, které ma novéa fada
duktii ve velkoobchodech, proto by do Kauflandu nezavital a ani by si nezakoupil zadny
z produktti. Kdyby neveédél o prodeji ve velkoobchodnim fetézci, ndkup by zvazil a po pfi-
padné koupi si vytvofil vlastni ndzor na produkt jako Barbora (M1). Janovi (O2) nedala
reklama zadny diivod, aby si produkt zakoupil. Podobné jako Martin (U2) netihne k znac-

kam v produkci velkoobchodu, ma uz své zab&hlé vyrobky, které si kupuje.
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9.2.3 Vodafone

Zde se shodla vétsina dotazanych. Castou odpovédi bylo: ,,Reklama neni natolik presvéd-
¢iva, aby sledujiciho piiméla ke koupi turbo internetu.* ,,Nedostate¢ny apel na akci k nakupu
a také zkuSenost s jinym operatorem,“ poznamenali primarn¢ Jan (O2) a Markéta (U1). Pavla
(O1) uvedla, Ze ,,se nerozhoduje na zékladé reklamy, proto by jen tak k nakupnimu procesu
bez dalsich informaci doslo*. Barbora (M1) a Martin (U2) produkt neocenili pravé kvuli
reklamé a nad nakupem ani nezamysleli. Hlavnim divodem byl pouzity humor. Jedinym,
kdo se piiklonil k pozitivni zpétné vazbé formou mozného nakupu, byl Tomas (M2). Re-
klama ho natolik zaujala, ze mu zlstala v paméti a ve chvili potfeby nakupu internetového

ptipojeni by ,,zabrouzdal v paméti® pravé po znacce Vodafon.

9.2.4 Straznické brambirky

Z hlediska marketingu si Straznické brambiirky ziskaly u Barbory (M1) respekt. Jejim pro-
vedenim si ji ziskali, proto by si produkt zakoupila. Pavla (O1) by si bramburky zakoupila,
nicmén¢ ne na zakladé reklamy, kterou vidéla, ale proto, Ze jsou jeji oblibené. Podle chuto-
vych preferenci by se rozhodla i Markéta (Ul). Bramblirky nema rada obecné, tudiz si je
nezakoupi. I pfes to v reklamé vycitila tradici a kvalitu. MuZzské ¢ast tazanych odpovidala
znaéné kladné. Jan (O2) se zakoupeni nebrani, ale nezamé&fil by se pifi vybéru jen na Straz-
nické. Chytlava melodie a moravsky ptivod laka Martina (U2) k ndkupu brambiirkti. Hudba
1 ptivod vyrobku by ptesvédcily 1 Tomase (M2), nicméné brambtrky kupoval uz diive bez

zhlédnuti reklamy.

9.2.5 Shrnutis tabulkou odpovédi

Plsobeni reklamy mtize Casto zapficinit i popud k nédkupu. Z Tabulky 2 je mozno jasné€ vy-
Cist, ze u reklamy na Straznické bramburky se jedna o jedinou reklamu, ktera nejen velice
dobfe zapusobila na participanty, ale je také jedinou, u které prevlada pocet participantt,
kteti by si po zhlédnuti reklamy produkt zakoupili. Jediny, kdo by kvtili vlastnim chutovym
preferencim nakup neuskute¢nil je participant Ul. Druhou reklamou, kterd ma potencial
k tomu, aby po zhlédnuti navstivili participanti obchod, je Kaufland. Ackoli jsou tu odpovédi
z poloviny kladné, na ¢emz se priméarné shodli marketéfi, a z druhé zaporné, to naopak po-
tvrdil segment obecné zaméteny, je tu urcity potencial, ktery by bylo mozno jeste rozvinout

a vyuzit. Vodafon bohuzel neuspél. Je tu vice aspektl, pro¢ nedojde k nakupu, nicméné
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reklama tomu moc nepfispéla. Jediny, koho by piesvédéila, je pouze M2. Retézec Coop také
ptilis nepresvédcil. Z vypoveédi je mozné vycist, Ze obecné zaméteny segment ke koupi ne-

naldka. Zbytek odpoveédi je rozporuplny.

Tabulka 2: Zakoupeni produktu po zhlédnuti reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

M1 Ul (0] M2 u2 02
Coop Ano Ne Ne Ne Ano Ne
Kaufland Ano Ano Ne Ano Ne Ne
Vodafone | Ne Ne Ne Ano Ne Ne
Straznické | Ano Ne Ano Ano Ano Ano
bramburky

9.3 Domnivate se, Ze je toto spojeni prinosné? Nebo vhodné?

Ptinosi, které spojeni muize pfinést, je mnoho, ale jsou pozitivni nebo negativni? Zde se
muze projevit, jestli je moZné spojeni lidovych prvki s produktem povaZovat ze strany par-
ticipantd za piinosné (nebo by mohlo byt za jinych okolnosti — jiné zpracovani spotu, jiny
produkt, ...), nebo za zcela nesmyslné. Vhodné pouziti zkoumanych prvki mize byt spés-

nou omegou pro komunikaci produktu.

9.3.1 Coop

Barbote (M1) pfiSlo toto spojeni jako zajimavé i1 z dlivodu, Ze se Coop nechce prezentovat
jako super moderni obchod. S timto se Casto setkdva u reklam na jogurty, proto ji neptijde
nijak zvlastni, aby byl Coop prezentovan touto formou. Na Markétu (U1) plisobi reklama
odli$né — zviteci prvky ji az tak neoslovily. Na reklamé Markété (U1) neptijde nic Spatného,
nicmén¢ Coop tu na ni ptsobi ,,jako maly vesnicky obchod, ve kterém toho moc neni, ale je
to nejbliz. Ackoli nema Markéta (U1) témét zadné sympatie viici tomuto maloobchodu,
domniva se, ze ,,je spojeni vhodné, protoze se zamétuji na malé vesnice, coz mize dat pfi-
jemci reklamy z této oblasti pocit, Ze nabizené produkty pochazi z mistnich farem®. Pavle
(O1) spojeni nevadi, dokonce ji ptijde vhodné zvolené vici siti prodejen, které se nachazi

primarné na vesnicich. Zastupce marketingového odvétvi Tom (M2) se domniva: ,,Prvky
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nekoresponduji s danou spole¢nosti, protoze v pobockach lze najit mnoho dovazenych po-
travin.*“ Ale jinak spojeni oznacil jako dobry ndpad. Dle Martinova (U2) nézoru by rad po
zhlédnuti reklamy ve spojeni s lidovymi prvky zkusil produkt nebo obchod a poté by si vy-
tvofil vlastni nazor dle zkusenosti, kterou by nabyl. Jan (O2) se domniva, Ze ,,spojeni miize
byt pro tamni slovenské obyvatele zajimavé, nicméné pro ¢eské podminky uz tolik nemusi®.
Ale 1 tak nazval reklamu jako jednu z pfijemnéjSich. Do jisté miry participantovi piijde spo-

jeni vhodné.

9.3.2 Kaufland

Pro Barboru (M1) spojeni Kauflandu s lidovou tvorbou neni moc vhodné, nebot’ budovy
obchodu tohoto fetézce moc jako jarmark neptisobi. Jinak je spojeni barev do stylu staroces-
kého jarmarku dle jejich slov typické. Podobny nazor ma i Martin (U2). Reklama v ném
nevyvolava pocit, Ze jsou produkty domaciho rdzu a neptedstavi si to ani pod lipovymi listy.
Ptedchozi reklama na néj v tomto ohledu ptisobila vhodnéji. Do tietice se ptidava i Jan (02),
dle kterého neni spojeni pfinosné ani vhodné, ale nebude fetézci upirat pravo uziti lipovych
listd. Zbyli tfi tdzani se domnivaji, Ze je spojeni piinosné. Naptiklad Pavla (O1) stru¢né
tekla: ,,Spojeni je vhodné, strucné a vystizné.“ Vice se rozmluvili Markéta (U1) a Tomas
(M2). Dle Markéty (Ul) toto spojeni nevadi, moc symboll pro ¢eské zemédélstvi idajné
neni, proto ji pfijde spojeni vhodné a pfinosné pro fetézec Kaufland. Tomase (M2) potésilo,
ze spolec¢nost, ktera ptisobi v n¢kolika zemich, si da praci, aby vytvoftila znacku, ktera je

pfimo jen pro Cesko, proto spojeni bere pozitivng€, vnima ho vhodné i pfinosné.

9.3.3 Vodafone

Pouze dva tc¢astnici vyzkumu se domnivaji, Ze jsou prvky uzity vhodn¢ a maji néjaky ptinos.
Podporu pro Vodafon v tomto sméru vidi Tomas (M2). Pocituje, Zze ma ukdzka i viralni
potencial. Ac¢koli je pro Pavlu (O1) reklama velké klisé, souhlasi s timtéZ ndzorem, ktery ma
Tomas (M2). Zbyli Etyti tdzani maji opacny ndzor. Podle Barbory (M1) byl spot pieplacany
a s nevhodnym humorem. Nazorem, Ze spojeni nevypovida o podstaté a ani to nepodporuje
sd€leni, ptichazi Markéta (U1). Hovofi o spotu jako o prvoplanovém a také premysli o vni-
mani reklamy obyvateli Moravy. Na Martina (U2) spojeni vhodné€ neptsobi, citi z reklamy,
ze ,,dotdhnou internet do kazdé diry*. Poslednimu, Janovi (O2), nesedi spojeni viici pro-
duktu. Zastava nazor, ze ,,do prostiedi vinice nepatii reklamy na internet, nebot’ sem lidé

jezdi prave proto, aby jej nemuseli vyuzivat®.
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9.3.4 Straznické brambirky

Vsech Sest ucastnikd vyzkumu se shodlo, Ze je zde spojeni lidovych prvkl nejen vhodné, ale
1 pfinosné. Divodem je vysoka duvéryhodnost k firm¢, u které znaji piivod, a také fakt, ze
si Straznické bramburky zakladaji svou firemni filozofii. Jan (O2) zminil: ,,Na této lidové
tvotivosti si zakladali od samého zacatku.* To podpoftila svymi slovy i Barbora (M1): ,,Pl-
sobi divéryhodnéji. Markéta (U1) si pod reklamou dokéze i predstavit samotné péstitele
brambor, z nichz produkt pochéazi. Tomasovi (M2) se jevi propojeni vhodné a pfinosné
proto, ze si hned pfedstavil tovarnu, kde se bramburky vyrabi, stejné tak jako ,,jeji veselé

prostiedi®.

9.3.5 Shrnuti s tabulkou odpovédi

Jak ukazuje Tabulka 3, na vIn€ pozitivnich odpovédi ziistaly StraZnické brambirky, které
ziskaly jednohlasny souhlas jak od zen (M1, Ul, Ol), tak od muzi (M2, U2, 02), zZe je
spojeni vhodné a pfinosné. S pfinosem spojeni byl pozitivné ohodnocen Coop, byt tu bylo
par vyjimek se zapornym hodnocenim. Tyto vyjimky pochézely hlavné od zen Ul a Ol.
Rozpolcené nazory vyvolala reklama na Kaufland. Z velké ¢asti kvili tomu, ze je fetézec
velkoobchodni siti. Nejhtife opét dopadla reklama Vodafonu. Ackoli tu byly vyjimky, kte-

rym spojenim piipadalo pfinosné, vétSina se shodla na zdporné odpovédi.

Tabulka 3: Vhodnost spojeni reklamy a lidového uméni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ml Ul Ol M2 U2 02
Coop Ano Ne Ne Ano Ano Ano
Kaufland Ne Ano Ano Ano Ne Ne
Vodafone | Ne Ne Ano Ano Ne Ne
Straznické | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
bramburky
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9.4 Myslite si, Ze jsou prvky lidové tvorby pouzité adekvatnim zpiso-
bem v souvislosti s produktem/sluzbou/znackou?

Pro mnoho ptijemcti mize byt uziti prvka lidového uméni v reklamnim sdéleni odlisné vni-
mano. Nekteré lidové prvky mohou piisobit jako neptfimétrené dle Zebficku hodnot partici-

panta.

9.4.1 Coop

Podle Barbory (M1) byly lidové prvky uzity pfiméiené v ramci prodejen Coop. I kdyz nema
Markéta (U1) Zadny vyhranény nazor, domniva se, Ze prvky byly uZity pfimétené, ale ne-
chépe, proc¢ se takto Coop s né¢im takovym chce spojovat. Nazor, ze prvky lidové tvorby
nejsou pozity adekvatnim zpisobem ma Pavla (O1). Tvrdi, ze kdyby na konci nebylo logo
Coopu, viibec by si to s touto firmou nespojila, ale spis s né¢jakym produktem. Princip ,,baci*
doby. Dle jeho slov toto spojeni funguje a davaji tim zdkaznikiim najevo, ze tu najdou vse,
co potiebuji, proto Tomas (M2) spojeni povazuje za ,,dobie zvolené a pochopitelné*. Mnoho
takovych reklam Martin (U2) nevidél, proto se domniva, ze ,,jsou prvky uzity adekvatné vici
znacce®. Také Jan (O2) uvadi: ,,Myslim si, Ze jsou hlavné vykresleni straSné fajn, Ze si to
uzivaji, Ze je to stra$né piijemna prace. Pfitom je to v redlu straSné dfina.” Dle jeho nézoru

je vyobrazeni v reklamé zavadgjici a neni takové, jaké on osobné zna.

9.4.2 Kaufland

Markéta (U1), Pavla (O1) 1 Tomas (M2) se domnivaji, Ze byly lidové prvky uzity adekvatng.
V Markéte (U1) vyobrazeni lidové kresby evokuje tradici, spojeni vnima jako adekvatné
pouzité, ackoli se z&dnym zpiisobem o tento druh uméni nezajimd. U této otazky se Pavla
(O1) rozpovidala trochu vice, mimo jiné uvadi: ,,UZiti je imérné.“ Dokonce by k reklamé
néco pridala, aby lipové listy nebyly samotné. ,,Jasné to koresponduje s jejich vizi.“ Tento
nazor uvedl Tomas (M2), ktery zastaval do tfetice pozitivni ndzor. Neutralni postoj preferuje
Barbora (M1), nebot’ to celé na ni ptlisobi jako ,,pocesténi* velkokorporatu. Podobné to vidi
1 Jan (O2), nema Zadny vyhranény ndzor, zda je ¢i neni uméni uZito adekvatné. Spise byl
zaujat vaci produktim, které tento obchod nabizi celkové sam o sob¢€. Martin (U2) si nega-
tivni postoj, ktery celkové v odpovédich tykajicich se Kauflandu, stale udrzel a uvadi, Ze

,»prvky rozhodné nejsou uzity adekvatné®.
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9.4.3 Vodafone

Tomas (M2) s Pavlou (O1) jsou pfesvédceni, ze prvky byly pouzity adekvatnim zpisobem.
Dle Tomase (M2): ,,M¢li to vymyslené a propojené, podle me¢ délané s respektem vici t€ém
tradicim 1 s né¢jakou nadsazkou.* Dale ptipojil i domnénku: ,,Spot snad nemohl nikoho ura-
zit“. O opaku je presvédcena Markéta (U1), kterd uvedla: ,,Produkt a to, co ukazuji v re-
klamé, jsou dvé odlisné véci.“ To je davodem, pro¢ neni zcela piesvédcena o adekvatnosti.
I kdyz Barbora (M1) vypovédéla, ze je spojeni zajimavé, domniva se stejné jako Markéta
(U1), ze se jedna o pravy opak. Téméf totozny nazor mé i Martin (U2): ,,Spojeni je zajimavé,
ale adekvatni urcité ne.“ Odpoved, ktera se v mnohém lisi od ostatnich, je u Jana (02). Pojal
reklamu spiS jako propagaci vinohradl nez internetu. Prvky nepovazuje za dehonestované,
dokonce je vnima jako uchopené dobfe. Jak konstatuje: ,,Nicméné¢, spis nez na turbo internet,

se v nich odrazi chut’ na vino.“

9.4.4 Straznické brambirky

I u této otazky se po zhlédnuti ukazky vSichni participanti shodli, ze prvky lidového uméni
byly uziti adekvatnim zpiisobem. Znaéné€ tomu piispiva zminény ptivod brambilrkt a hudba,
ktera provazi celou reklamu. Pouze Martin (U2) ma4 jisté vyhrady vii¢i vyobrazeni pytliku
brambirkt, coZ je jen malou chybou, kterou vidi. O tom, ze jsou prvky uzity decentng, je
presveédcen Jan (02), coz podpofila i Markéta (U1) slovy: ,,Dali to citlivé dohromady.* Spo-
jeni vizualu a obalu vyzdvihl Tomas§ (M2), kdezto Pavla (O1) chytlavost pisnicky, ktera tu

zaznéla.

9.4.5 Shrnutis tabulkou odpovédi

Nejasné odpovedi ohledné pfiméteného uziti prvkid, jak vyplyva z Tabulky 4, pfinesla
ukazka pro fetézec Kaufland. PrestoZe tfi U€astnici vyzkumu odpovédéli kladné (U1, O1,
M2), dva zastavali neutrdlni nazor (M1, O2). Rozpolcené odpovédi ptinesl Vodafon. Spot,
ktery byl pouzit, v participantech vyvolal odpovédi rizného razu. Polovina se shodla, Ze
prvky byly adekvatné uzity viici produktu — turbo internetu, nicméné zbyla ptilka tento nazor
nesdili. Adekvatni uziti povazovali tazajici u Coopu a Straznickych bramburkl. Zajimavé
bylo, ze u Coopu byly pouze dvé zaporné odpovédi (O1, O2), a to u participantil stojicich
mimo sledované oblasti. I tak vSak zde ptevazovaly odpovédi kladné. Nejlépe ze vSech hod-
nocenych reklam opét byly Straznické Bramburky. I kdyz se zde objevila mald poznamka

ohledn¢ provedeni, jednohlasny souhlas, Ze byly prvky uzity adekvatné, si ziskaly.
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Tabulka 4: Adekvatnost uzitych prvkt vici reklamé (Zdroj: Vlastni zpracovani)

M1 Ul Ol M2 U2 02
Coop Ano Ano Ne Ano Ano Ne
Kaufland | Neutrdlni | Ano Ano Ano Ne Neutralni
Vodafone | Ne Ne Ano Ano Ne Ano
Straznické | Ano Ano Ano Ano Ano Ano
bramburky

9.5 Jaké je podle Vas sdéleni reklamy?

Posledni z otazek sméfuje pozornost k tomu, zda participanti spravné pochopili sdéleni
spotti, které¢ jim byly prezentovany. Odpovédi tak odhali, zda nebylo sdéleni piekryto nebo
Spatné ztvarnéno pro okamzité pochopeni participanty. Nebo naopak, zda je mozné, Ze prvky

lidového uméni sdéleni vyznamné podpofily.

9.5.1 Coop

Barbora (M1) spravné odpovédéla: ,,Sdélenim reklamy je soutéZ, ktera se kona.*“ Nicméné
nezapomne¢la zminit, ze sdéleni bylo jasné az na konci sporu, ba co vic, bylo ptekryto rozto-
milosti zvifat a soutéz ji do konceptu reklamy nesedéla. Markéta (U1) pii svém hodnoceni
uvedla: ,,Jsme jako vy. Jme bézni lidé, ktefi maji radi pfirodu a dodavaji vam skvélé véci. A
jesté mate moznost si zlepsit Zivot a vyhrat auto.“ Dle jejiho nazoru se tato reklama snazi
hlavné romantizovat prostiedi vesnice, které neni tak uchvatné. Podle Pavly (O1) bylo sdé-
leni ladéno ve smyslu, aby lidé pfisli do Coopu a nakoupili. Po hlub$im tazani dodala moz-
nou myslenku, kterd ma ukazat, ze jsou produkty ¢eské vyroby a farmatského pivodu. To-
mas (M2) pak tvrdi: ,,Sdélenim je, Ze si ¢loveék nakoupi za dobré ceny blizko a najde v Coopu
vSe, co potiebuje.“ Po blizSim tdzani a opetovném zhlédnuti nahravky si v§iml, ze sdé€lenim
je soutéz, nicméné by ji na prvni zhlédnuti nezaznamenal. Martin (U2) nedokézal hned ur¢it,
o jaké sdé¢leni se u reklamy jedna. Nejdiive bylo sdélenim naldkat lidi do obchodu a poté,
aby si koupili auto. Po opétovném zhlédnuti ukazky dodal: ,,Stale je icelem naldkat lidi do

obchodu nakupovat, s ¢imz uzce souvisi 1 soutéz, o které je tam na konci zminka.* Podle
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Jana (O2) se snazi reklama fict: ,,Obchod nabizi tuzemské zbozi.” Zaroven se domniva, ze
by bylo dobr¢ fict, proc je vlastn¢ baca v reklamé vyobrazen, jestli je to tim, Ze je napiiklad

dodavatel spolecnosti.

9.5.2 Kaufland

Témér vsichni participanti ve svych odpovédich uvedli, Ze se ve sd€lenich reklamy vysky-
tuje spojeni ¢eska vyroba nebo ¢esky produkt. ,,Nemusite chodit na trhy pro ¢eské vyrobky,
muzZzete je sehnat i u nés,” takto popsala sdéleni Barbora (M1). Tomas (M2) sdéleni pojal
nasledovné: ,,Mame obchod plny zbozi, ale pokud se vic zajimate o to, co kupujete, tak jako
muzete divéfovat nasi znacce, ktera nabizi lokélni suroviny a ¢eské suroviny.* Markéta (U1)
popsala reklamu velmi podobné, zamétila se na ceskou vyrobu a podporu lokalni vyroby.
Pavla (O1) a Jan (02), krom¢ informace o ¢eskych vyrobcich, vyzdvihli apel na navstévu
obchodu. Posledni participant Martin (U2) jako jediny nezminil nic ohledné plivodu fady,
prosté¢ a jednoduse odpovédel: ,,Sdélenim je nova znacka, kterou Kaufland potiebuje pro-

dat.“

9.5.3 Vodafone

Barbora (M1) uvedla, ze sdéleni reklamy pfedstavuje posledni véta spotu, ktera ji ulpéla
v paméti, a to sice: ,,Internet je na Morave, coz do této doby nebyl.* Tomas (M2) bere sdéleni
pratelstéji, nebot’ popsal sd€leni témito slovy: ,,Nezoufejte, i kdyz jste z Moravy, tak mtzete
mit kvalitni rychly internet.” Taktéz uvadi, Ze sdéleni bylo vhodné zvoleno. Markéta (U1)
se domniva, Ze sdélenim je: ,,Jsme jako vy.”“ To znamend, Ze se snaZi pusobit jako koncovy
zakaznik. V zavéru dodava: ,,Sdéleni nepodporuje ani fakt, ze reklama vypada jako vytvo-
fena nékym, kdo na Moravé nikdy nebyl.* Pavla (O1) tvrdi, Ze sd€lenim je, aby lidé pouZi-
vali internet, coz dopliiuje s par poznamkami také Jan (O2). Martinovi (U2) reklama fika:

»Spolecnost Vodafon dokaze ptipojit k internetu kazdého.*

9.5.4 Straznické brambirky

,Jsme brambuirky a jsme z Ceska.“ Toto sdéleni reklamy zde zminila vétsina participantd.
Barbora (M1) také uvedla: ,,Dal§im sd€lenim je i fakt, Ze jsou sponzory pofadu.* Dal§im
pohledem je i Markétin (U1) nazor, ve kterém vyjadfila: ,,Tim chtéji fict, Ze nejsou néjaké

ty cizokrajné véci, které se dovazeji.“ Tento ndzor podpofil i Tomas (M2), kdyz tekl, Ze
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reklama nam sd€luje: ,,Dejte nam piednost pfed téma z dovozu.” Nybrz Pavla (O1) se do-
mniva: ,,Sdélenim je apel na nakup a ochutnavku bramburkt.“ S ¢asti tohoto apelu se zto-

'6‘

tozniuje 1 Martin (U2). Jan (O2) zastava nazor, ze reklama tika prosté: ,,Jezte bramburky
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na pocatku vyzkumu byly poloZeny dvé vyzkumné otazky. Na zakladé vyhodnoceni odpo-

vedi participantll je mozné na vyzkumné odpovédét.

VOLI1: Posiluje spojeni lidového uméni s produktem odpovidajiciho charakteru pozi-

tivni aéinek reklamniho sdéleni?

Vseobecna a velice jednoducha odpovéd’ je ano. Pokud se podivame do hloubky na odpovédi
jednotlivych segmentli, mizeme vycist, ze zastupkyni nejkladnéji hodnoticiho segmentu
byla zena O1, tzn. obecné zaméfena a soucasné v marketingové oblasti muz M 1. Na zaklad¢
analyzy vysledki Setfeni sledujici jednak vhodnost spojeni reklamy a lidového uméni (viz
Tabulka 3) je ziejmé, Ze nejvhodnéjsi spojeni, které podpofilo reklamni sdéleni, vzniklo
v reklamé na StraZnické bramburky, nebot’ spojeni bylo kladn€ hodnoceno v ptipad¢ umér-
ného uziti i vhodnosti (viz Tabulka 3 a Tabulka 4). Pozitivni je dale ukazka na Coop. Jeji
zpracovani zanechalo dobry dojem, odpovidal charakteru. Jen dvé vyjimky z fady ze (U, O),
s timto tvrzenim nesouhlasi. Opacnym piipadem je reklama na turbo internet telekomuni-
kac¢ni spole¢nosti Vodafone. Jediné kladné odpovédi jsou, dle Tabulky 3, od Zeny O1 a muze
M2. Velkoobchodni feté¢zec Kaufland zanechal neutralni analyzu. Tabulka 3 ukazuje, Ze se
zde odpovédi rozchazeli, Zadny ze segmentll nezastaval stejného nazoru, tudiz bylo vyvo-
zeno, Ze je pozitivni ucinek na hranici se zapornym. V komparaci zjisténi, zda je adekvatni
uziti lidovych prvkl ve spojeni s produktem odpovidajiciho charakteru v reklamé (viz Ta-
bulka 4), je patrné, ze segment M1 a O1 ve vétSing ptipadi stale kladné hodnoti uziti vici
produktu, nicméné se k jejich tvrzeni priklani také U2. Z poskytnutych odpovédi je jedno-
U, O), se na tomto tvrzeni nezdvisle na sob¢ shodly. VSeobecné nejhtite hodnocena je re-
klama na turbo internet. Ackoli se tu objevili 1 neutralni postoje, je zietelné, ze prvky lido-

vého umeéni podporuji produkt u vSech segmentli bez ohledu na zaméteni nebo pohlavi.

VO2: Ovliviiuji spojeni prvkii lidového uméni s odpovidajicim charakterem produktu

v reklamnim sdéleni rozhodnuti o nakupu?
S ndkupnim chovanim souvisi tyto polozené otazky:

- Zakoupil byste si produkt po zhlédnuti reklamy?

- Jak na vas tato reklama piisobila?
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Pisobeni reklamy je samo o sob¢ podstatné uz jen proto, ze mize ovlivnit zajem sledujiciho.
Marketingové zaméfeni participanti M1 a M2 na tuto otazku reaguji velice pozitivné (viz
Tabulka 2). Pozitivné natolik, Ze by byli ochotni si produkt i zakoupit. Na M2 reklamy 1
dobie plisobi (viz Tabulka 2). U participantii obecné zamétenych (O1 a O2) Ize vidét, ze
reklamy na n¢ sice piisobily dobfe, ale ne natolik, aby si produkt zakoupili. Stanovisko u
participantl zastupujicich umélecky segment je rozporuplné. Jejich ndzory se neshodly ani
v jedné z ukazek. Dle analyzy odpovédi je jasné, ze spot firmy Straznické bramburky, mél
nejlepsi ohlas 1 v tomto piipadé. Na zaklad¢ spotu by nejspise v zakoupeni doslo a jeho pi-
sobeni je vice nez pozitivni. Pravym opakem, co se zakoupeni tyce, je Vodafon. Spot sice
na cast participantll ptsobil pozitivné (viz otazka ,,Jak na vas tato reklama pisobila?‘), ale
ke koupi by nepiesvédcila, proto 1ze tuto reklamu povazovat za netspéSnou. Na navstévu
nenaldka ani reklama na Coop. Jedini, kteti by potenciondlné Coop navstivili jsou M1 a U2.
Na tyto dva participanty reklama dobfe i ptisobila. Pokud jde o porovnani reklam fetézct
Kaufland a Coop, z komparace dat Tabulky 1 a Tabulky 2 lze vycist, Ze participanti rad¢ji
zamifi do obchodi Kauflandu. A to pfedev§im M1 a M2, tedy marketingové zaméfenych
participantll. Celkovou analyzou lze usoudit, Ze nejvétsi vliv maji prvky lidového uméni
v reklam¢ na marketingové zamétené participanty. Celkovy vysledek, bez ohledu na seg-
mentaci, ukazuje na fakt, ze reklamy ptisobi pfevazné pozitivné (viz. Tabulka 1) a nad za-
koupenim produktu uvazuje témét polovina participantti. Nejlépe ptisobicim produktem jsou
bramblirky, ale spojeni moderni technologie jako je internet a lidového uméni neni pfili§

vitanou kombinaci.
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ZAVER

Lidové uméni nas doprovazi dnes a denné. V piijimani jeho vlivu se Casto liSime, coz nam
dovoluje rozmanitost v ndzorech i pocitech spojenych s uménim. Na zacatku bakalarské
prace si autorka vyty¢ila jasné cile: 1. zjistit, zda lidové uméni podporuje dany produkt nebo
znacku a také 2. zda spojeni lidového uméni s prezentovanym produktem mize podpofit

rozhodnuti o koupi produktu ¢i ptipadné navstéve prodejny.

K dosazeni odpovédi autorka vyuzila kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovaného
rozhovoru u Sesti specificky vybranych participant. Po hloubkové analyze ziskanych dat
autorka jednak zjistila odpovédi na vyzkumné otazky a soucasné dosahla naplnéni vytyce-
ného cile prace. Na zdklad¢ realizované¢ho vyzkumu se prokazalo, ze u participantl ve vy-
branych reklaméch prevazil nazor, ze lidové uméni podpofilo jak produkty, tak znacky. Bo-
huzel k zakoupeni danych produkti by pfikro€il zejména pouze segment marketingové za-
méfeny.

Komunikace touto formou ma potencial, pokud se v ni bude pokracovat a bude se snazit
ptiblizit $irsi vefejnosti. Pfiblizeni piivodu vyrobku, jeho ,,misto zrozeni, dokaze v sleduji-
cich vyvolat pocit, ze napomahaji ¢eské ekonomice a lidem zde zijicim. Ackoli se 1idé ne-
musi hlasit k vlastenectvi, mohou do urcité miry v tomto odvétvi smétovat své nakupni cho-
vani. Na trhu pfesyceném nezmérnym mnoZzstvim produktl a Sirokou Skalou znacek, lze
takto vyrobek nebo znacku odlisit od konkurence. Nejvétsi potencial maji firmy a produkty,
které¢ uz maji vybudovanu ur€itou filozofii. Jejich komunikace formou reklamy je pak do-
statecné ucinna. Nicméné diky ukézce Kaufland, kterd byla ve vyzkumu pouzita je ziejmé,
ze 1 postupnou komunikaci si Ize filozofii i pfibeh vybudovat, ackoli je uZ firma znama v ji-

ném spojeni.

Vysledky bakalaiské prace by mohly byt uzite¢né k prezentaci konkrétnich produktt a jejich
ucinnéjsi komunikaci se zadkaznikem. Prvky lidového uméni mohou komunikovat kvalitu,
puvod, piib&éh vyrobcti. Do jisté miry mohou ziskané informace pfispét k pomoci vylepsit

komunikaci firem, jejichZ reklamy zde byly prezentovany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Ml

M2

Ul

U2

Ol

02

Marketingové zaméfena zena.
Marketingové zamétreny muz.
Umélecky zamétena zena.
Umeélecky zaméfeny muz.
Obecné zaméiend Zena.

Obecné zaméieny muz.
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Obrazek 5 — Straznické bramburky: sponzorsky spot (zdroj: youtube.com, 2014)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1 — scénaf polostrukturovanych rozhovori

Ptiloha 2 — odkaz na rozhovory: https://1url.cz/QzsTI


https://1url.cz/QzsTl

PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

1) Uvod vyzkumu, pfedstaveni, seznameni participanta s vyzkumem. Zadost o povoleni

nahravani rozhovoru.

- Ahoj, jmenuji se Lucie a délam bakaléafskou praci na téma ,,.Lidové umeéni v re-
klamé*. Zabyvam se prvky lidového uméni ve videoukazkach, které ti béhem vy-
zkumu pustim. Za¢neme nejdiive jednoduchymi rozehiivacimi otdzkami a poté ti
pustim zminéné videoukazky. Po zhlédnuti se t€ zeptam na par otdzek ohledn¢ uka-

zek. Nemusis se bat, nic z toho, co feknes, neni Spatn¢.

- Pfedtim, nez za¢neme, t& jesté poprosim o souhlas s nahravanim tohoto rozhovoru.

Nahravka slouzi pouze pro ucely mé bakalarské prace.

2) PoloZeni otazek pro poznani a profilaci participanta
- Kolik je ti let?
- Co studujes? Poptipadé v jakém oboru pracujes?
- Odkud pochazis?
- Pfichazi§ do kontaktu s lidovym uménim?
- Dodrzuji se v misté odkud jsi n&jaké lidové tradice?
- V8iml jsi si n€kdy lidové tvofivosti v reklamée?
- Dokazes si vybavit o jakou reklamu se jednalo? Nebo na jaky produkt byla?
3) Spusténi ukazky Coop. Par informaci ohledn¢ reklamy.
- Jak na tebe tato reklama puisobila?
- Zakoupil/a bys si produkt po zhlédnuti videa? Navstivil/a bys prodejnu? Co té
k tomu vede?
- Domnivas se, Ze je toto spojeni ptinosné? Nebo vhodné?
- Myslis si, ze jsou prvky lidové tvotivosti pouzité adekvatnim zptsobem v souvis-
losti s produktem?
- Jaké je podle tebe sd€leni reklamy?
4) Spusténi ukazky Kaufland. Par informaci ohledné reklamy.
- Jak na tebe tato reklama ptisobila?
- Zakoupil/a bys si produkt po zhlédnuti videa? Navstivil/a bys prodejnu? Co té&
k tomu vede?

- Domnivas se, Ze je toto spojeni ptinosné? Nebo vhodné?



5)

6)

7)

- Myslis si, ze jsou prvky lidové tvofivosti pouzité adekvatnim zpliisobem v souvis-
losti s produktem?

- Jaké je podle tebe sd€leni reklamy?

Spusténi ukazky Vodafone. Par informaci ohledné reklamy.

- Jak na tebe tato reklama ptisobila?

- Zakoupil/a bys si produkt po zhlédnuti videa? Navstivil/a bys prodejnu? Co té&
k tomu vede?

- Domnivas se, Ze je toto spojeni pfinosné? Nebo vhodné?

- Myslis si, ze jsou prvky lidové tvofivosti pouzité adekvatnim zplisobem v souvis-
losti s produktem?

- Jakeé je podle tebe sdéleni reklamy?

Spusténi ukazky StraZnické brambirky. Par informaci ohledné reklamy.

- Jak na tebe tato reklama ptisobila?

- Zakoupil/a bys si produkt po zhlédnuti videa? Navstivil/a bys prodejnu? Co té
k tomu vede?

- Domnivas se, Ze je toto spojeni ptinosné? Nebo vhodné?

- Myslis si, ze jsou prvky lidové tvofivosti pouzité adekvatnim zplisobem v souvis-
losti s produktem?

- Jaké je podle tebe sd€leni reklamy?

Ukonceni rozhovoru. Podékovani participantovi za jeho cas.



