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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Tématem diplomové prace jsou reklamni slogany, specificky slogany rymované. Cilem
prace je, vymezit pouziti rymu ve sloganu tak, aby vyslednd marketingova komunikace
byla diky tomuto prvku efektivnéjsi. Pro naplnéni cile prace byl v praktické ¢asti realizo-
van kvantitativni a kvalitativni prizkum. Zavéry prazkumu jsou vychodisky projektové
¢asti prace, v niz jsou formulovany hlavni zavéry prace. Prace je doplnéna o konkrétni pii-

klady aplikace formulovanych zavér v oblastech komer¢ni i nekomercni reklamy.

Kli¢ova slova: kreativita, kiestanstvi, reklamni text, rym, slogan, socidlni marketingova

komunikace.

ABSTRACT

The rhymed advertising slogans are the topic of the thesis. The aim of the thesis is to defi-
ne use of rhyme in the slogan.The resulting marketing communication is more effective
thanks rhyme. In order to fulfill this aim was quantitative and qualitative research. The
conclusions of the research are the starting points of the project part. The main conclusions
of the thesis are formulated in this part. The thesis is supplemented by concrete examples
of the application of formulated conclusions in the areas of commercial and non-

commercial advertising.

Keywords: creativity, Christianity, advertising text, rhyme, slogan, social marketing

communication.
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Dékuji Jané.

Motto

Pis si

jednou vSe cos napsal

té zahlti

jestlize jsi nenapsal pravdu
poctive

na co stacily tvé sily

a cos opravdu psat mel

aniz jsi slevil

nebot’ vlada slov

jako vlada véci je bezmezna
protoZe je jen jedna cesta
osudu véci a slov a osudu lidi

Jiri kolar

ProhlaSuji, Ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOoD
Tématem diplomové prace jsou reklamni slogany, specidln€ slogany rymované.

Téma jsem zvolila proto, ze v sobé kombinuje vSechny mé oblibené zalezitosti - slovo,
rym, hravost, jasnost, stru¢nost, srozumitelnost, razanci, jedinecnost, tvorbu, vyzvu. Dal-
Sim divodem byl, v poslednich letech ptevladajici nazor, ze rym ve sloganu je zastaraly,
nevhodny pro pouziti v dne$ni marketingové komunikaci. Osobni zkuSenost s tim, jak

dokaze rym ve sloganu ucinkovat, zptsobila, Ze jsem se o téma zacala zajimat vice.

Vsechny myslenky a otdzky kolem sloganti a rymu v nich vykrystalizovaly v téma diplo-
mové prace, kterd ma ti Casti.

Teoreticka Cast se zacina odvijet od charakteristiky reklamniho textu. Vychazi zejména ze
zkuSenosti a znalosti této problematiky autorské dvojice Zdenc¢k Ktizek a Ivan Crha, ale

1 dalsich autorti.
Kratce se vénuje vztahu obrazu a textu v dne$ni marketingové komunikaci.

Prechazi ke sloganu, jako specifickému druhu reklamniho textu, definuje jej a zasazuje do
kontextu celé¢ marketingové komunikace. Poté shrnuje poznatky nékolika reklamnich texta-
i do charakteristiky dobrého sloganu. V posledni kapitole na téma slogant se vénuje slo-

ganu jako ochranné znamce.

Navazuje €ast pojednavajici o kreativite, jako klicovému faktoru tvorby. Uvadi faktory
kreativity, mezi néz patii napt. kreatogenni prostfedi spolecnosti, jiz je Clovék soucasti.
Zde muze ctenaf jednoduchou konfrontaci, vymezenych ryst této spolecnosti a realného

vvvvv

nuji osobnosti tviirce v procesu tvorby.

Na ¢ast o kreativité¢ navazuje kapitola o jazykovych prosttedcich reklamy, zejména rymu.
Zjistovani toho, jak lidé reaguji na rym ve sloganu a jak rym ve sloganu vyuzit tak, aby
pro né&j byl pfinosem a nikoli naopak, je podstatou celé prace. Slogany, pouzité v praci,
jsou slogany realnych subjektii trhu a jsou béznou soucasti marketingové komunikace téch-
to subjektli. Z tohoto diivodu nejsou v praci uvedeny odkazy na jejich piivod v seznamu

literatury.

Posledni kapitolou teoretické Casti je pojednani o metodice prace, kde jsou uvedeny: pied-

mét a cil prace, formulace vyzkumnych otazek a pouzité¢ metody prazkumu.

Predmétem prazkumu je rym pouzity ve sloganu.
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Hlavnim ucelem prace je, zjistit postoj spotiebiteli ke slogantim, ve kterych je uzit rym

a to 1 rym nepfesny.

Cilem prace je, na zaklad¢ predlozenych teoretickych vychodisek, vysledkt a zavért pru-
zkumu, vymezit zptisoby uziti rymu ve sloganu tak, aby byl zptisob jeho pouziti ve sloganu

efektivnéjsi, ve vztahu k potfebam a t¢elu marketingové komunikace.

Prabéh prizkumu, vysledky a jejich interpretace jsou obsahem praktické ¢asti prace. V ni
jsou metodami kvantitativniho (dotaznikové Setfeni) a kvalitativniho (polostrukturované
hloubkové rozhovory) prizkumu sbirana data, z nichZ pochazi informace k zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Praktickd ¢ast je procesem priuzkumu a jejim vysledkem je zodpove-

zeni vyzkumnych otézek a formulovani zaveéru.
Na zavéry praktické Casti navazuje Cast projektova, v niz jsou formulovany zavéry této
¢asti prace, které jsou zaroven naplnénim cile celé diplomové prace.

Na tuto ¢ast navazuje ukazka textu pfipravované brozurky o reklamnich sloganech, ko-
meréniho 1 nekomer¢niho charakteru. Diivodem k pouziti tohoto textu v praci bylo, ukazat

na konkrétnich ptikladech praktické vyuziti zasad formulovanych v projektové ¢asti.
Praci uzaviré struény pohled na slogan v online prostredi.

Soucasti diplomové prace jsou kratk4 ohlédnuti do historie reklamy prostfednictvim néko-

lika publikaci z oblasti Ceské reklamy v rozmezi let 1938 - 1977. Tato ohlédnuti slouzi

.....

cich, z téchto zpétnych ohlédnuti je ziejmé, Ze tomu tak ve skutecnosti uplné€ neni.
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I. TEORETICKA CAST
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1. TEXT A REKLAMNI TEXT

Text je v lingvistice spojity jazykovy utvar, ktery se uplatituje jako komplexni jednotka
sd€lovani. Oznacuje uskupeni slov, které spolecné tvoii vypoveéd. Pojem text se obvykle
pouziva pro psané vypovedi del§iho rozsahu, ale 1ze jej uzit i pro mluveny jazykovy pro-
jev, i kratké vypoveédi.

Viastnosti textu.

a) komplexnost — sklada se z mensich celkt (vét);

b) koherence — spojitost, vzajemné vztahy mezi jednotkami, propojenost a souvislost;

¢) funkcnost, informativnost — je tvofren zamérem, kterym chce autor na adresata pu-
sobit;

d) organizovanost — jednotky jsou uspotradany podle vzdjemnych souvislosti;

e) zapojeni do kontextu a komunikacni situace — text je postaven tak, aby mu adresati

rozuméli. (Sticha, 2013, s. 887)

Reklamni text by mél vychazet z obecnych principl textu a byt uzpiisoben tcelu, pro ktery
je tvofen. Udelem komeréni reklamy, tedy i reklamniho textu, je v kone¢ném disledku
vzdy prodej. K nému smétuji vSechny dil¢i cile, kterymi jsou napf.: navazani vztahu
s potencialnim ¢i stavajicim zdkaznikem, zvySovéani povédomi o znacce, posileni image,
budovani trhu, zvyseni prodeje (Karlicek, 2016, s. 49), ¢i cile vyplyvajici z funkei reklamy:

informovat, presveédc¢it, pfipomenout.
1. 1 Charakteristika reklamniho textu

Reklamni text je zvlaStnim druhem textu. V roce 1929 jej popisovala dobové publikace
z oblasti reklamni tvorby takto: Stylizace reklamy jest nesnadné umeéni. Neprehdanime, pro-

hlasime-li, Ze snad jest to nejvice specializovany obor spisovatelstvi. (Millerova, 1929, s. 10)
Dobovy charakter reklamy byl zhruba nasledujici:

Reklama musela reagovat na zmény dané nastupem novych technologii a jejich invazi do
bézného Zivota. Fungujici trzni mechanismus znamenal také pluralitu nabidky. Reklama
byla velmi vyuzivanym prostfedkem k pfedstaveni této nabidky spotiebitelim. Musela byt
zajimava a napaditd, aby nezanikla v prostfedi konkurence. Zejména reklama propagujici
ceské vyrobky, které mély silnou konkurenci ve zbozi zahrani¢nim, musela byt neustale

v modu inovativnosti. (Kleinova, 2012, s. 429)
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Takto je popisovano obdobi Ceské reklamy v letech 1918-1938. Neni nepodobné tomu
dnesnimu. Stejné je to prekvapiveé i v jinych aspektech oboru reklamy, napt. pravé u re-
klamniho textu. Proto si také autor dovoluje v pribéhu prace kratké sondy do historie re-
klamni tvorby, nebot’ n€které jeji oblasti maji v tomto porovnani podobu témét identickou

s tvorbou soucasnou.

1. 2 Charakteristika reklamniho textu v pojeti autorské dvojice

K¥izek — Crha

V prvé fad¢€ musi byt text koncipovan tak, aby plnil své hlavni poslani — napomahal prodeji

vyrobkl a sluZeb. V souladu s timto zdkladnim cilem reklamni text musi dale:

respektovat zadani;

- respektovat cilovou skupinu (coz n¢kdy ztézuje sam zadavatel snahou cilit ,,na
vSechny*);

- byt srozumitelny, coz znamend jednoduchy, jednoznacny, jasny; v delSich textech
je dobré zachovavat vzhledem k pozadavku srozumitelnosti stru¢nost a pehlednost
textu;

- byt strucny a lapidarni, reklamni texty jsou umenim koncentrované zkratky,

- obsahovat argument; obvyklé je, ze argumentem je USP, n¢kdy se také hovofi
o reason-why — diivodu, pro¢ si ma recipient to ¢i ono koupit,

- byt poutavy, napadity, origindlni [v dobach ,ptred kreativitou se pouzival
v podobném smyslu termin originalita; o. (lat.) piivodnost, osobitost, myslenkova
a tviircéi samostatnost, resp. svéraznost, zvlastnost hlavni myslenkové naplne — za-
kladni princip reklamy, bez neéhoz by nedoslo k ovlivnéni recipientii. (JuraSkova,
Hornék; 2012, s. 152)]

- dbat o jazykovou cistotu a literarni uroven, pokud jejich nedodrzeni neni zdmérem,
ktery by v tom pfipadé mél byt zjevny;

- byt pravdivy, slusny a cestny.

Autofi zde méli na mysli pravdivost komunikovanych informaci, respektovani norem da-
ného sociokulturniho prostfedi a vztah ke konkurenci.
Dalsi doporuceni se tykaji toho, co by reklamni text naopak obsahovat nemél. Jde zejména o:

- nekritické prendseni postupii z jinych jazykovych oblasti - zde je mySlena zejména oblast

doslovnych ptekladt z anglického a némeckého jazyka;
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- nabubrelost a prehnané superlativy, postradajici néjakou konkrétni informaci ¢i vécny ar-
gument (autofi vSak pies projevenou nelibost ptiznavaji, Ze tato forma komunikace zaloze-
na na emocich a na emoce apelujici ma stale vzristajici oblibu, zejména u mladeze a je
vlastn¢ ucinna);

- zbytecné imperativy. (Kiizek, Crha; 2012, s. 64-71)

1. 3 Charakteristika reklamniho textu v obdobi Reklubu

Cinnost Reklubu spada do obdobi let 1927 - 1948. Reklub byl ochrannou zdjmovou orga-
nizaci pro pracovniky reklamy CSR, ale i z oblasti s reklamou souvisejicich, ¢ prolinaji-

cich se, jako napt. obchodnici, tovarnici, tiskari apod. (Juraskova, Horndk; 2012, s. 200)

Mezi Cinnosti sdruzeni patfilo zprostiedkovavani informaci ¢lenim o svétovych novinkach
z oboru nebo potadani vzdélavacich piednasek a kurzi. V obdobi po listopadu 1989 probéhl
pokus o obnovu &innosti Reklubu, nebyl viak usp&sny. Cinnost Reklubu i vysledky této
¢innosti ovliviiuji marketingové komunikace 1 reklamu samotnou az do soucasnosti. Svéd¢i

o tom i vydani knihy DuSana Pavli: Reklub 1927-1949. Kapitoly z d¢jin ¢eskoslovenské

reklamy v nakladatelstvi Proffesional Publishing v roce 2017.

Dusan Pavli

lﬁ?u b

19271949
¢ slovens!

Kapitoly z déjin Eesko: ké reklamy

Professional Publishing

Obr 1: Titulni strana knihy Reklub 1927-1949. Kapitoly z déjin ceskoslovenské

reklamy, autor: Dusan Pavlu,; zdroj: prodejknih.cz

Autor publikace vidi paralelu mezi tehdej$§i marketingovou komunikaci soustfedénou
v reklamé a soucasnymi principy uplatiiujicimi se v marketingovych komunikacich: Pokud
bychom porovnavali tehdejsi Reklub a soucasné principy cinnosti asociaci v oblasti marke-

tingové komunikace, pak nesporné nalezneme velmi podobné redlie. (Pavla, 2012)

Stru¢ny pohled do historie prostiednictvim ,,Knihy o reklamé* Reklubem v r. 1940 vyda-
né, je dikazem, ze ackoli se formy reklamy proménuji, pravidla tvorby reklamniho textu

zUstavaji spiSe beze zmén, jak je z textu knihy ziejmé. Uvadi se zde: Nejelementdrnéjsim
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pozadavkem je dobry pravopis. Diulezitd je dale volba a skladba slov. Bolesti Cestiny
v reklamé je tvoteni novych slov: obycejné se mechanicky a proti duchu ceského jazyka
napodobuje cizi vzor, vznikd mnoZzstvi slov, kterd jsou pro Cesky jazyk spise Skodou, nez
obohacenim. Podle ucelu reklamniho textu se vybiraji jazykové prostiedky. Za vSech okol-
nosti se vyhybame vulgarnostem, vyrazim hantyrky a jazykovym chybam. Celkovy raz
textu musi zUstat vkusny, uhlazeny a uslechtily. V reklamé se vSak mohou uplatnit prvky
jazyka hovorového. Ty jsou vhodné diky jadrnosti, humoru a srdecnosti. Je tieba jich ale
uzivat s rozvahou. Umirnéné je tieba uzivat i vyrazl zesilenych, superlativii a hyperbol.
Ani ptiliSna sebechvala nevzbuzuje divéru. Zakladnim pozadavkem reklamniho slohu je
strucnost. Reklama se musi vyjadfovat hospodarné. Musi fici vSe, co je tfeba, ale ptfitom
jasn¢ a prehledné. Musi byt lapidarni (viz kap. 1. 2 — ndhoda?), usecna. Osvézenim re-

klamniho textu je primé osloveni, zvldsté prima otazka a vyzva. (Reklub, 1940, s. 37-41)

Pti porovnani téchto dvou doporuceni pro tvorbu a podobu reklamniho textu je tézko uve-
fitelné, ze je déli témeét osmdesat let. Obzvlast’ jde-li o obor, jehoz podstatnym rysem je

neustala zmeéna.

Jednim z dileZitych muzi Reklubu byl J. Solar. O reklamnim textu se vyjadiil takto: / kdyz
nic na sveté nepiisobi tak bezprostredné jako dojmy zrakové a cichové, nejvseobecnéjsim
a nejsilnéjsim sdéelovacim prostredkem, ktery byl do dnesniho dne dan clovéku, je slovo.
Proto je také pilirem reklamy. Hlavni prodejni sila lezi v reklamnim textu. (Reklub, 1940,
s. 29) Za stézejni pro tvorbu reklamniho textu povazoval J. Solar spolupréci (dnes by se

dalo fici synergii) dvou slozek — v&déni a uméni.

1. 4 Obraz a text v reklamé — konkurenti nebo spojenci?

V soucasnosti se muze jevit dalezitost slova ponékud umensovana ve prospéch obrazu
a neni pochyb o tom, Ze svet uz par desetileti smeruje od literatury k obrazkum. (Kiizek,

Crha; 2012, s. 94)

To je dano zejména technologickym vyvojem, nebot’ obraz je zdkladnim kamenem elektro-

nickych a novych médii. (Vodrazkova, 2011, s. 2) Ta jsou v soucasnosti dominantni.

vvvvvv

uvadéji, Ze jsou oba stejné dilezité — obraz i text. Hrindova (2013) vztah textu a obrazu
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specifikuje: Krasny obrdazek ma obalovat silna slova. Nejidealnéji se tedy jevi kombinace

textu a obrazu, vyuzivajici a kombinujici ptfednosti obojiho.

OBRAZ TEXT
- Rychlé sd¢leni, - Vyjadiuje obsahy piesahujici ramec ob-
- srozumitelnost bez ohledu na jazyk, razu,
- vyjadiuje 1épe podobu, - presnéjsi a podrobné;jsi,
- vyjadfuje dobfe stav, - vyjadiuje Iépe vlastnosti, funkci, zptisob
- ukazuje pfedmét v rizné mife vérnosti uziti,
vici predloze, - vyjadiuje dobfte d¢;,
- umi vytvofit naladu, - vhodngjsi k vyjadieni abstrakce,
- vyuziva jednoduché apely, - dava prostor pro imaginaci,
- pusobi na emoce, - nasycen vécnymi informacemi.
- vytvari image.

Obr. 2: Prednosti textu a obrazu dle autorii Kiizek, Crha (2012, s 94-95), zpracovani viastni

Jsou ale situace, kdy vyznam jednoho z téchto dvou prostredki pfevazuje. Jak uvadi Hrin-
zacit slovem! Nevyhnutelné a zasadne. Rovnéz Kiizek a Crha v prvnim vydéani knihy
,,Jak psat reklamni text* (1998) upozornuji na to, ze mize byt chybné, trva-li firma na tom,

aby jeji reklama obsahovala co nejméné textu. (Ktizek, Crha; 1998, s. 11)

Hrindova vidi problém tustupu od textu nikoli v tom, Ze by recipienty nezajimal nebo je
nebavilo ¢ist, ale spiSe v kvalité reklamnich textt, které podle ni nedokazi zaujmout a jsou

spiSe popisné. Az tehdy se stava pravdivym tvrzeni, zZe recipienty text nezajima.

2. SLOGAN

Slogan je specifickym druhem reklamniho textu a nékteti autofi, napt. Pavel Horiidk, mu
urcuji misto na samém vrcholu textarského umeéni. Horiidk slogan definuje jako origindlni,
strucné, srozumitelné, a zapamatovatelné heslo ¢i vetu, koncentrujici v sobé hlavni téma,
resp. apel reklamni kampané. Nekdy se stava soucdsti corporate identity i loga firmy.

(Horiigk, 2010, s. 272)

Je ztejmé, ze v nekterych aspektech nehraje ¢as kupodivu ani v reklamé nijak vyznamnou
roli. Napt. Tomas Bat'a v roce 1917 odpovédél na dotaz, jaky vyznam ptisuzuje reklamé
ve vyvojl firmy, Ze ten nejvétsi. A prave kratké slogany byly alfou i omegou batovské

propagacni prace. Toma§ Bata mél slogany ve zvlastni oblibé. (LeCikova, 2016, s. 28)
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Nékteré batovské slogany mély, dalo by se fici, az filozoficky charakter, napf. Zivot je

vecnou otazkou — sluzba vecnou odpovedi. (600 hesel, 2007, s. 7)

Salem definuje slogan mj. jako silnou frazi. Vychazi pfitom z etymologie slova slogan,
které¢ dle n€j pravdépodobné pochazi ze skotsko-gaelského vyrazu pro bojovy pokiik

,,Sluagh-ghairm.“ Ucelem sloganu je slovni zaznam firemni zna¢ky a klic¢ovou schopnosti

sloganu je zapamatovatelnost. (Salem, 2013, s. 9)

Definice sloganu je u Salema podobna jako u jinych autorQ: kratka slovni spojent, zduraz-
nujici klicové aspekty produktii, sluzeb nebo znacek. Navrhovany jsou tak, aby byly zapa-
matovatelné a aby si spotiebitel byl schopen je spojit s pfedmétem kampané (produkt,

sluzba, znacka). Toto spojeni by mélo byt dlouhodobé (Salem, 2013, s. 9)

Je to pravé ona dlouhodobost zapamatovani si pfedmétu komunikace, o niz jde. O lidskou
pozornost usiluje velmi mnoho podnétil. Je aspiraci marketingovych komunikaci, byt mezi

podnéty, které se lidem ukladaji do paméti.

Proto je také v marketingové komunikaci vénovana velkd pozornost psychologii. Nezna-

m¢jsi autorkou veénujici se této oblasti je v ceském prostiedi Jitka Vysekalova.

Laickéd ptedstava psychologie reklamy ma formu piesvédceni, ze reklama manipuluje pro-
sttednictvim poznatkl psychologie recipienty zptsoby, jimz nedokaZzi odolat, a sice pravé
diky onomu psychologickému plisobeni, vii¢i némuz jsou recipienti bezmocni. Je to mytus
vytvofeny spotiebiteli, slouzici k jejich vlastnimu ospravedIlnéni nékterych druht jejich

chovani a reakei vii¢i riznym formam marketingové komunikace.

Ve skutecnosti psychologie v marketingovych komunikacich (tedy 1 v reklamé) zahrnuje
veSkeré psychické a psychologické procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp.
s ni vécné ¢i casové souviseji. Jsou jimi predevsim:

- komunikacni proces

- marketingova sdéleni,

-  média,

- Clenové cilovych skupin, zejména jejich charakteristiky sociadlné-psychologické,

osobnost, motivacni struktury atd. (Vysekalova, 2012, s. 50)

Psychologie reklamy je oblasti aplikované psychologie. Jeji propojeni s marketingovymi
komunikacemi je dano samotnou povahou reklamy, kterd je definovéana jako proces pre-

svedcovani, pri kterém jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb ci jinych hodnot. Toto hledani
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se uskutecnuje prostrednictvim komunikacnich médii. Reklama mimo vyrobkl propaguje
1 popularni pfedstavy, hodnoty, cile a nazory, formuje postoje i chovani. (Kucera, 2013, s.
132) Psychologie hleda moznosti a limity jejiho propojeni s riznymi formami marketingo-

vé komunikace.
2.1 Slogan v soucasné marketingové komunikaci

Ackoli zaznivaji hlasy, ze slogan je piekonana zalezitost, vétSina autort se stavi za jeho
uzivani. Hornakova (2011, s. 55) uvadi, ze slogan by mél byt soucasti kazdé znacky, proto-
Ze pomdaha k jeji propagaci. Dalo by se namitat, ze autorka, kterd se zabyva copywritin-
gem, je sloganim naklonéna jaksi pfirozené. Slogany jako efektivnimu nastroj marketin-
gové komunikace vSak doporucuji i autofi, pro néZ ma samotny slogan jako pfedmét zajmu
spiSe okrajovy vyznam v ramci marketingovych komunikaci, napt. Vysekalova ¢i Svétlik.

Ptesto slogan neni podminkou uspechu dobré propagace, ale mize k uspéchu vyrazné pri-
spét. Podle prizkumu Millward Brown dvé tretiny svétovych reklam slogan pouzivaji. Ne-

znamena to vSak, Ze spojenim se sloganem se reklama stava G¢innéjsi. Slogan miZze pouze

posilit vnimani znacky. (Strakova, 2012)

Plati ale i to, ze slogan jakozto soucdst Corporate Identity je presné tim, bez ceho se lze

casto docela dobre obejit. (Vesecky, 2015)

D4 se tedy fici, Ze slogan je vhodny pro posileni uc¢inkd komunikace, ale rozhodne-li se
firma slogan pouzivat, pak by to mél byt dobry slogan, ne pouze ,,aby byl,“ nebo ve stylu

,,musime, protoze ostatni ho maji taky.*

2.2 Slogan vs. dobry slogan
Maé-li mit slogan mit Zadouci uc¢inek, musi splitovat dva zakladni pozadavky:
- musi to byt ,,dobry* slogan,
- musi byt vhodné pouZzivan.
Otéazkou je, co je to ,,dobry* slogan, protoze praveé dobré slogany se mohou stat synony-
mem pro produkty ¢i znacky, které reprezentuji. (Vysekalova, Mikes; 2009, s. 56)
Je-li slogan dobry, prokéazi vétSinou az reakce recipientli a Cas. Existuji vSak urcité znaky,

které naznacuji potencial sloganu, stat se dobrym. Jsou uvedeny v tabulce na obr. 3.
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ZNAKY DOBREHO SLOGANU ZNAKY VE SLOGANU NEZADOUCT
sdéluje podstatu — klicovy aspekt (pro- | .., s
duktu/sluzby/znacky) fraze a klise
o , e, nuda
zajimavy, poutavy, originalni
v souladu s platnou legislativou a pra- |v rozporu s platnou legislativou a pravi-
vidly (napt. Kodexem reklamy RPR) |dly
strucny - délka max. 8 slov dlouhy (vice nez 8 slov)
unikatni fadni
konkrétni nekonkrétni
ma dobrou, ptivodni mySlenku bez klicové myslenky/poselstvi
lapidarni vyjadrovani doslovny preklad
rytmicky obecné chvastani
srozumitelny nesrozumitelny, nejasné poselstvi
snadno pochopitelny ‘slliyte vyznamy, které je nutné dekddo-
. . . viceznacnost
jednoznacny vyznam
silny plytky, povrchni
" napodobujici konkurenci, nebo se pted

odli$ny od konkurence .

ni upfednostiiyjici: ,,Jsme lepsi nez..."
prostfedky poutajici pozornost vulgarnost, sexudlni dvojsmysly
(dvojsmysl, humor, metafora, metonymie,
prirovnani, akrostichon, aliterace, nova slova,
opakovani, slovni hti¢ky, rym aj.)
oslovuje CS nesmétuje k upoutdni pozornosti CS
pravdivy, byt lehce nadneseny lez
miiZe obsahovat rym SOE (r'nuze 'V’yvolat ,,upifi efekt,

snizuje serioznost
miiZe byt zaloZen na viipu vtip na tkor né€koho jiné¢ho
nékdy je uvadéna zapamatovatelnost,
ale ta je spiSe disledkem
Obr. 3: Znaky dobrého sloganu a znaky ve sloganu neZadouci; zdroj: Hdckl (1977); Hornak

(2012); Horndkova (2011); Moravek (2013); Salem (2013), zpracovani: viastni

Obsahuje-li slogan urcité znaky, nemusi jest¢ znamenat, Ze skutecn¢ dobrym bude. Nemé-

n¢ dilezité je také to to, jak se slogan v celém kontextu komunikace pouziva.
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V tomto sméru je diilezitd zejména dlouhodobost pouzivani a to v riznych médiich. Délka

pouzivani je alespon jeden rok i déle. (Hornék, 2012, s. 216)

Dlouhodobost pouzivani sloganu je také jednim z pozadavku, ktery (alespon v teoretické
roving) nepozbyl platnosti. Héckl (1977, s. 93) uvadi: Nezdlezi pouze na tvorbé sloganti,

ale i na jejich pouzivani, resp. na jejich soustavném a metodickém zavadeni.

Ptikladem v tomto ohledu mize byt jeden z nejlepSich sloganii v historii reklamy — 71 let
pouzivany slogan spolecnosti De Beers ,,A diamond is forever® (Diamant je navzdy)
vytvoreny v dubnul947 reklamni textaikou agentury N. W. Ayer & Sons Fransec Geretyo-
vou. (Salem, 2013, s. 159)

Fakt, ze tento slogan vytvorila zena, olamuje osten vici zenam textaikam patrny u Ktizka
a Crhy: Moznad zZe prave pozadavek, aby byl reklamni text strucny, je ditvodem, proc¢ zname

(z historie i ze svého okoli) mnohem vice textari nez textarek. (2012, s. 67)

Stejné tak by se dalo fici, Ze je to dano tim, ze muzi jsou ,,hracickové,” a tvorba reklamni-
ho textu je extrémné hrava zalezitost, byt ¢asto adrenalinova. Ale to jen posiluje piedchozi
argument, pro¢ existuje vice textarli nez textaiek. Zato je zjevné, Ze kdyz uz se této oblasti
vénuje Zena, vysledek Casto pfed¢i ocekavani, viz slogan firmy L'Oredl ,,Because I'm wort
it,” jehoz Ceska verze zni ,,ProtoZe j& za to stojim* jimz se firma prezentuje od roku 1973.
Tento slogan také vytvotila Zena - Illona Spechtova (pod agenturou McCan Erickson New

York), pivodné pro znacku vlasovych barev Préférence. (Salem, 2013, s. 172)

Slogan si podle prizkumil pamatuje ptes 70 % zenské populace v USA. (Sovova, 2013)

vevr

forem psani viibec, protoze naroky na kreativitu a rychlost autora jsou velmi vysoké.

(Buchtova, 2002)

Odborna literatura pojednavajici o tvorbé sloganu, klade diiraz na jazykovou cistotu a ko-
rektnost sloganu. Casto viak byvaji Gisp&sné slogany, u nichZ je na prvni pohled zjevné, Ze
se tohoto pravidla nijak striktné nedrzi. Napt. Hackl (1977, s. 92), Hornak (2014, s. 217),
Ktizek a Crha (2014, s. 127) svorné (a opravnén¢) vyzdvihuji kvality sloganu: Uz jsi Cet
Milady svet? Tento slogan uvedené pravidlo také opomiji. Podobné je to s dalSimi doporu-
c¢ovanymi atributy sloganu - jasnosti a konkrétnosti obsahu (viz kap. 12). Nejblize pravdé
se tedy jevi Hegarty s vyrokem, zakomponovanym pfimo do nédzvu jeho knihy o kreativité:

pravidla neexistuji.
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2. 3 Slogan jako ochranna znamka

Slogan je mozné chranit pravnim zpusobem. K tomuto ucelu slouzi registrace sloganu
formou ochranné znamky. Ochrannou znamkou miize byt slovo, slogan, logo nebo jejich

kombinace, ktera odlisuje Vas vyrobek nebo firmu od ostatnich. (upv.cz)

Nelze vsak takto zaregistrovat jakykoli slogan. Klicovym atributem sloganu pro zaregistro-
vani formou ochranné zamky je jeho rozliSovaci zpusobilost (distinktivita). (Radkovska,
2006) Ta je dana i hlavni funkci ochranné znamky, jiz je umoznit zakaznikum identifikovat
produkt (at’ se jednd o vyrobek nebo sluzbu) konkrétni spolecnosti tak, aby jej odlisili od
shodnych nebo podobnych vyrobkii konkurence. (Vytvoteni ochranné znamky, 2006, s. 4)

Slogany mohou byt ochrannou znamkou, obsahuji-li vedle bézné uzivanych slov rozlisujici
prvek, ktery umozni priimérnému spotiebiteli orientaci na obchodni zdroj (Tchibo - dat to
nejlepsi!, Kotva je tu pro vas!), nebo jsou svou formou a obsahem tak origindlni, Ze umoz-

nuji individualizaci vyrobkii nebo sluzeb. (upv.cz)

Muze se ale nastat situace, kdy do rejstiiku ochrannych zndmek muize byt zapsan slogan,
ktery sice rozliSovaci schopnost nemad, ale ktery ho ziskal v dusledku svého piedchoziho

uzivani. (Radkovska, 2006)

Konkrétni kroky k registraci ochranné znamky a formalni naleZitosti Zadosti o registraci
jsou uvedeny na strankach Ufadu primyslového vlastnictvi. Nedoporuduje se registrovat

znamky, které byvaji odmitnuty z tzv. absolutnich diivodi. Mezi né patii zejména pouZiti:

- Obecnych vyrazu;

- popisnych vyrazi;

- klamavé, zavadéjici, matouci;

- odporujici moralce a dobrym mraviim;

- vlajky, erby, oficidlni oznaceni a emblémy statli a mezinarodnich organizaci. (Vy-

tvofeni ochranné zndmky; 2006, s. 7)

Proces registrace ochranné znamky neni jednoduchou zaleZitosti, a to ani v pfipad¢, ze
slogan mé zjevné rozliSovaci zpusobilost, kterd je alfou a omegou znamkového prava.
(Sulcova; 2015) Je proto na misté zvazit vyuziti sluzeb tieti strany, ktera zajisti cely proces
registrace, jehoz soucasti je napft. reSerSe shodnosti znamky. Ceny téchto sluzeb (kompletni

vytizeni registrace ochranné zndmky) se pohybuji v faddech tisicti korun.
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3. KREATIVITA

Kazda doba ma sva hesla, ktera ji charakterizuji. Naduzivanim téchto hesel, spolu s jejich
zasazovanim do neadekvéatnich kontextli, se pomalu ztraci jejich ptiivodni vyznam a smysl.
Autorka prace ma za to, Ze k tomuto jevu v soucasnosti smefuje i pojem kreativita. Podob-
ny pohled je mozné vnimat i u jinych autord, napt. u Jury, ktery podava ¢aste¢né i vysvétleni jevu:
Psychologicky pojem kreativita je — vice nez jiné psychologické terminy — neostie a vagné
vymezen a kontaminovan zbytky po ruznych psychologickych i nepsychologickych pristu-
pech. V posledni dobé je i znacne devalvovan inflaci samotného pojmu, rozvoje kreativity,
vyzadovani tvorivosti od pracovnikii, jejim testovanim a jinymi negativnimi dopady prilisné

popularity az modnosti. (Jura, 2007)

Vyvoj terminl oznacujicich tviiréi ¢innost byl pozvolny. Rozvoj v tomto sméru je patrny
od 19. stoleti. Do té¢ doby se pouzivala rlizna synonyma: genialita, inspirace, intuice, in-
vence, imaginace apod. Ve 20. stoleti se profiluji odd€lené terminy pro tvirci aktivitu
a inteligenci a terminologie, ktera se k nim vztahuje, nabyva zietelnou podobu. Pies rizné
,preklenovaci® vyrazy (produktivni mysleni, ingenuita, ¢i feSeni problému) se za¢ina pou-
Zivat vyraz creativity, creation, creativeness, a to nejprve v anglicky psané literatufe.

(Hlavsa, 1972, 5. 9)

Definice kreativity byla od poc¢atku problematickou zaleZitosti. To je dano §ifi pojmu, riiz-
nymi teoretickymi vychodisky i1 ditvodu, pro¢ je v dané chvili definice pouZita (zda se

vztahuje k osobnosti, procesu, vysledku procesu, procesu samotnému atd.).

Kreativita je v ¢eském jazyce chépana jako tvirci schopnost. (Telcova, 2002, s. 78)
V kontextu marketingové komunikace je definovana takto: Origindlni a uZitecna, prede-
v§im myslenkova, ale i fyzicka schopnost tvorit (ne Femeslnd zrucnost), postup - proces (i
jeho vlastnost), kterym lze prijit k objevu, objevnému uZitecnému reseni, ale i vytvorit novy,
uzitecny, casto i umélecky artefakt. (Horndk, 2014, s. 12) Novost a uzite¢nost jsou ¢astou
soucasti definic kreativity, historie vSak poskytuje nemalo ptikladli kreativnich objevi,
které se ve své dobé€ jevily neuzite¢nymi. Pfi definicich kreativity je tak tfeba brat v potaz
1 8ir$i kontext, z n€hoz autor vychazi a ktery ho ovlivituje, napt. kulturni prostiedi. Je pak
samoziejmé, ze autor pochazejici z prostiedi orientovaného na vykon a ekonomické ukaza-
tele, zahrnuje do definic uZite¢nost &i piinos. Nejblize soudasné realité je Zak vyjadienim:

Pod tento pojem (kreativita) je mozno v soucasné dobé skryt temer cokoli. (2004, s. 28)

Kreativitu ¢lovéka ovliviiuji zejména faktory:
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- biologické,
- socialni,

- psychologické.
3. 1 Biologické faktory kreativity

Mezi nejznaméj§i v tomto sméru patii teorie levého a pravého mozku. Casté zjednoduso-
vani v popularni psychologii oznacuje levou hemisféru jako “logickou” a pravou jako
“kreativni”. (brainobrain.cz) Pfed timto zjednodusenim varuje napt. Resteak (1991), nebot’
mozek vzdy pracuje jako jeden celek a tvrdit, Ze lze hemisféry takto oddélovat, by bylo

nepiesné a zavad¢jici. (Dacey; Lennon; 2000, s. 176)

To vyplyva i z vysledkll vyzkumu (Durante, Dunson; 2018), ktery potvrzuje, Ze kreativitu
ovliviiuji spiSe nervové spoje nez vliv nékteré z hemisfér. ZvySenou miru kreativity lze

ocekavat diky vétsi hustoté téchto spoju. (projecteuclid.org)

Dalsimi biologickymi faktory ovliviiujicimi kreativitu jsou neurony (nervové buiky)
a hormony. Zdkladni schopnosti ¢lovéka jsou fixovany v momentu jeho poceti
v mozkovych bunikdch — makroneuronech. Riist neuronti a hormonélni zmény urcuje dale
prostiedi (viz dale - socialni faktory). Pro miru kreativity jsou dulezité neurony, zejména
jejich pocet a axony a dendrity neuront (dlouhé a kratké vybézky neuronu piijimajici
vstupni informace), které uskuteciiuji prostfednictvim medidtorti vazby mezi makroneuro-

novymi trasami. (Dacey, Lennon; 2000, s. 165 — 166)

S kreativitou Uzce souvisi 1 pamét’. Vyrazné tvorivi lidé maji také mimoradnou pamét. Pa-
métovy proces je fizen mnoha proteiny, z nichz hlavnim je protein CREB. (Dacey, Len-

non; 2000, s. 169)

Souvislost s kreativitou mé i hormon ACTH (andrenokortikotropni) hormon. OvSem jeho
presna uloha v kreativnim procesu neni ziejma. Dosavadni studie zatim podporuji hypoté-
zu, podle niz ACTH ucinkuje jako katalyzator nebo zprostiedkovatel pri komunikaci mezi

neurony a komunikaci mezi obema mozkovymi hemisférami. (Dacey, Lennon; 2000, s. 175)

3. 2 Socialni a psychologické faktory kreativity

Oblast socialnich a psychologickych faktorii je velmi obsahld, autorka si proto dovoli jen

malé zastaveni u tématu kreatogenni spolecnosti. Pojem kreatogenni vychazi od Arietiho
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(1976). Arieti oznacuje kultury, které umoziuji kreativitu — kreatogenni/kreativogenické.
Takova spolecnost by méla byt zalozena na poctivych a spravedlivych zakonech a méla by
podporovat ,,ctyri svobody, “ tak, jak si je predstavuje Franklin D. Roosvelt: absence stra-
chu a nedostatku, svoboda slova a bohosluzby. Spolecnost, ktera tyto svobody nezarucuje
a neumoziuje, potlacuje kreativitu. Pravdou je, Ze existence téchto svobod nezaruci zro-
zeni genid. (Dacey, Lennon; 2000, s. 82) Nezaruci, ale vyskytnuvsi se, miize minimaln¢

zdeformovat, ne —li hure.

Uvedena charakteristika kreatogenni spolec¢nosti miize byt také vhodnym vychodiskem pfi

posouzeni situace spolecnosti, jiz je ¢lovek soucasti (napt. CR).

V oblasti faktori, ovliviyjicich kreativitu, panuje i fada mytd. Pokud jde o vztahy mezi
lidmi, je napt. bezné stanovisko, ze lidé dosahujici jedinecné tvorivosti byvaji neobvykle
promiskuitni a tvarni ve svych zivotnich svazcich. Podle Csikszentmihalyiho studie (1996)
je blize pravdé¢ spise opak: kreativni jedinci si uvédomuji dilezitost trvalého vztahu pro

koncentraci, nutnou k tviréimu usili. (Dacey, Lennon; 2000, s. 63)

J. Solar na dulezitost vztahu i souladu v manZelstvi a podnikéni (podnikdni je kreativni
¢innost) poukazoval témét pred osmdesati lety: Neurovnané rodinné poméry zabily jiz vice

podnikii nez nejhorsi, nejbezohlednéjsi konkurence. (1939, s. 159)

Na kreativitu je mozno nahlizet z riiznych stran i v riznych souvislostech, ale pravdou je,
ze hovorime-li o kreativite, je treba si uveédomit, zZe se jedna o fenomén, ktery je naprosto
individualni pro kazdého lidského jedince a pokud mame na Zemi priblizné 5, 5 miliard
myslicich lidi, potom mame stejny pocet riiznych typu a forem kreativity. (Konigova, 2006,
s. 8)

Castym namétem v oblasti kreativity a jejiho zkoumani je otazka, pro¢ kdyz jsou vsichni
lidé kreativni, jsou néktefi preci jen kreativnéjs$i. Odpovéd’ je spiSe hlie ptijatelna, nez
neznama ¢i slozitd. KdyZz byl John Hegarty tazan jak to, Ze on se kreativitou, na rozdil od
jinych, zivi, odpovéd’ nebyla nijak komplikovana. Znéla: Divodem je smélost. Smélost je
v reklamnim prumyslu zcela zdsadni, nebot musite do kancelare prijit s novou myslenkou
a predhodit ji hloucku skeptiku. Kazdy den. Ve skutecnosti je zasadni pro kazZdou tvirci
profesi. (Hegarty, 2014, s. 25)

Stejny poznatek vyjadiuje Landau: Znaky kreativni osobnosti jsou v urCité mite ulozeny
v kazdém z nas, ale nikoli kazdy se je odvazi aktivovat. Snaha prizpiisobit se, byt konformni

s davem, dusi kreativitu. Konformne zaméreny clovek je mozna okouzlen zajimavymi cili,
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boji se vsak cesty k takovému cili. (2007, s. 28) Je to tak vic nedostatek odvahy nez kreati-
vity, ktery zptisobuje, ze ¢lovek voli cestu nejmensiho odporu. Po ni 1ze kracet bez obav ze
selhani, ¢i vysméchu okoli. Tato volba vSak vétSinou ukazuje na hlubokou existencidlni
nejistotu a jeji nebezpeci tkvi zejména v tom, ze vede k mechanickému, konformnimu mys-
leni

a umoznuje pouze reSeni v ramci obvyklého a znamého. Mechanické mysleni je jednou
z nejvetsich prekazek kreativniho mysleni. (Landau, 2007, s. 34)

vvvvvv

kreativity mohou byt (Hornak dle Funkeho, 2014, s. 17): vysokd mira nonkonformismu,
nekonvencni chovani, Siroké zajmové spektrum. Landau mimo jiz uvedené charakteristiky
uvadi: upfednostnéni mnohovrstevnosti a rozmanitosti, diferencovanéjsi a obsahlejsi pro-
zivani, nezavislej$i tsudek, sebevédomi, dominance, narcisismus, obrana pifi omezovani
a potlacovani, otevienost, hravost, zvédavost, senzitivita, mensi sklon k ptedsudkiim, fan-

tazie, peclivost pii propracovani ideji. (2007, s. 28)
3. 3 Kreativita tvorby (nejen sloganu)

Kreativita byva pojimana riznymi zptusoby, zejména podle toho, zda jde o kreativitu pro-

cesu, produktu (vysledku kreativni ¢innosti) nebo osobnosti. (Landau, 2007, s. 27)

Tvorba sloganu zahrnuje vSechny tii aspekty, ackoli nejvétsi diraz je kladen v konecném
disledku na vysledny produkt - reklamni slogan. Pfesto je potfeba brat v iivahu i samotny
proces a tviirce, nebot’ diive nez vytvori materializovany vysledek sve cinnosti, existuje
tento vysledek v jeho hlave. (Hlavsa, 1985, s. 17)

Vychazime-li ze sofistikovangjsi definice sloganu, je zfejmé, o jak naro€nou c¢innost pfi
na se
o napadné kratky semanticky utvar, pregnantni, komprimovanou textovou formuli, ktera
ma splitovat viechny funkcionalni, strategické a strukturalni pozadavky na reklamni posel-

stvi ve zvlast koncentrované podobé.

Slogan je jakousi esenci reklamni komunikace, jeji nejpiisobivéjsi casti, nebot’ jeho ukolem
jako druhu textu je vzbudit pozornost a zajem a jako zpravidla invariantni soucast riiznych

reklamnich kampani pro tutéz znacku tuto pozornost uchovat a vryt se do pameéti. Slogan je
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Jjakymsi priivodcem zbozi (velmi casto se jeho nazev objevuje v textu sloganu, mnohdy jako

soucast tropu, recnicke figury, slovni hricky aj.) (Jilkova, 2006, s. 75)
3. 4 Osobnost tviirce v procesu tvorby

Jak vyplyva z ptedchoziho i jak potvrzuji a soucasné vyzyvaji sami kreativni tvirci, krea-
tivné resime a resme i bézné situace v nasem zivote, ale opravdovi kreativci (umélci, védci,

reklamni textari, grafici...) musi byt kreativni profesionalové. (Horndk, 2014, s. 48)

Profesionalné zpracovany text tak napi. musi zachovavat i pii pozadavku kreativity za-
kladni principy: princip myslenkové originality (primarni princip), uzitenosti, pravdivosti

a védeckosti. (Horndk, 2014, s. 57 — 58)

Trochu v rozporu s t€émito pozadavky a vlastné i s funkci samotného sloganu, se jevi n¢kte-
ré slogany vytvofené profesiondly a povazovany za Gspés$né, napft. : Kdo umi, umi (Kozel)
nebo Togheter (Bacardi). (Salem, 2013, s. 14 a 139) Tyto slogany ale ptesné napliuji di-
raz na emoce uplatnovany v marketingovych komunikacich soucasnosti. Vystizné je tento
trend vyjadfen v nazvu knihy J. Vysekalové — Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce za-
kaznika (2014). Zadné informace, byt kreativné podané, ale silné ptisobeni na emoce. To-
ho si byl védom také J. Solar, kdyz doporuc¢oval obchodnikiim: Dité za rucicku - matku za

srdce. (Solar, 1939, s. 140)
V tomto kontextu se jevi naprosto pravdivy vyrok Hegartyho o kreativité: Pravidla neexistuji.
Presto mé i Hegarty jako kreativni tviirce v tomto sméru urcita doporuceni pro tvlr¢i autory, napt.:

- nesoustfedit se pfili§ na mySleni, nebot’ prilisné uvazovani tvirci proces ohroZuje,
zpomaluje ¢i zcela zastavuje predstavivost a emoce, cimz brani hledani, které je pro
kreativitu zcela zasadni;

- nebrénit se stresu a konfliktu, nebot’ jsou zdrojem pozitivni sily; dulezité vsak je,
nenechat se jimi pohltit;

- pfijmout jako fakt, ze hodnota psané¢ho slova poklesla na ukor vizudlniho jazyka

a prizpasobit tomuto faktu formu sdéleni — rychlejsi, chytiejsi, podnétnéjsi nez

sd€leni konkurencni aj. (Hegarty, 2014, s. 33-39) *

* Hegartyho kniha je souborem doporuceni a poznatkli pochazejicich z jeho vlastni zkuSenosti
z prace v reklamé. V roce 1982 byl jednim ze zakladateld, globalné ptisobici agentury Bartle Bogle
Hegarty (BBH). Za sluzbu v reklamé byl povysen v roce 2007 do Slechtického stavu.
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Dulezity je v souvislosti s tvorbou reklamniho textu a kreativity také Hegartym zdtlrazno-
vany pozadavek pravdivosti, ktery koresponduje se zakladnimi pozadavky, kladenymi na
reklamu: U zakladu vsech velkych myslenek je pravda, nejmocnéjsi sila v oblasti kreativity.

(2014, 5. 31)
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Obr. 4: Kampan agentury BBH pro Levi Strauss (1982) na cerné dziny; zdroj: bartle-
boglehegarty.com

Zakladni a nutné vlastnostmi pro tvorbu pro reklamniho textate jsou: umet psat; ovladat
jazyk; mit zkusenosti; Cist texty jinych, kreativné myslet; umét se vzit do zdkaznika, mit
prehled; pripravit si vhodné podminky; byt sebekriticky; umét zaujmout. (Horndkova,
2011, s. 12-14)

Hegarty uvadi, ze k tomu, aby ¢loveék urcitou véc ovladal, je pottebny nacvik v rozmezi
okolo 10 000 hodin, tzn., pokud by se ¢lovek dané véci vénoval 10 hodin denné, bylo by to
tisic dndl, coz jsou téméf tfi roky — denn€. Ani to by ovSem nemélo smyslu, pokud by se
timto cvikem dana schopnost nerozvijela, protoze praxe déla mistra pouze v tom piipadeé,

Ze se nékam posouvdte. (Hegarty, 2014, s. 77)

Konkrétni rady pro tvorbu sloganu jsou uvedeny v zavéru kapitoly a kazdy autor mize mit

v tomto sméru rozdilna doporuceni.
Vlastni proces tvorby jako kreativni ¢innosti, sestava ze Ctyt casti/fazi:

a) pripravné — formulovani probléemu a shromazdovani materialu;

b) inkubacni, v niz je disponibilni védeni konfrontovano s probléemem a shromaz-

denym materidalem a utvadreji nové spojitosti;

¢) usuzovact, v niz se rodi reseni;
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d) verifikacni, v niz se usudek zkouma a testuje (jestli je skute¢né novy a relevantni
k danému problému, jestli se jim rozsifuje individudlni nebo kulturné referenéni

ramec a také — jestli je aplikovatelny). (Landau, 2007, s. 30)

V oblasti kreativity panuje také nemalo mytti a omyli. Jednim z nich je, ze kreativita vzni-
ka z chaosu. (educaquality.cz) VétSina autorti se shoduje na metodickém postupu tvorby
(Hackl, Hornakova, Hornak, Paptokova). Hackl (1977, s. 59) napt. uvadi tfi dalezité oblas-
ti informaci pro tvorbu u¢inného reklamniho textu: védét o jaké zbozi jde, védét o ném vse
podstatné a znat jeho uzitnou hodnotu. Pro tyto potieby vytvofil schéma, v némz je v Sesti
skupinach min. 40 identifika¢nich tidajui a kritérii o zbozi, které je predmétem tvorby re-
klamniho textu a které by si m¢l autor zodpoveédét, nez za¢ne vlastni tvorbu (viz Landau -
ptipravna faze). Podobné se vyjadiuji i ostatni autofi, napt. Papfokova o Ctyfi desitky let
pozd¢ji témét totozné: metodicky postup; tii faze tvorby: ptipravna, realizacni, dokoncova-

ci; informace shromazd’ované pied tvorbou — vSechny dostupné. (Rostecky, 2015)

ZkuSeni reklamni autofi poskytuji zacinajicim reklamnim textarim nékteré uzite¢né a cen-

né rady pro tvorbu reklamnich sloganti, vychazejice pti tom z vlastni zkuSenosti tvorby:

- vytvéfet vlastni sbirku dobrych sloganii a inspirovat se jimi (ne je kopirovat);
- meénit poradek slov v ustalenych slovnich spojenich ¢i je jinak upravovat (zachovat
rozpoznatelny vychozi text);
- vyuzivat humor, slovni hticky, obrazné prostfedky, metaforicka vyjadieni ¢i opa-
kovani slov;
- vhodné vyuzivat sily sloganu korespondujiciho s grafikou;
- pouziti nazvu znacky v textu v podobé¢ ptislusného slovniho druhu;
- vyuzit rym. (Hornak, 2014, s. 216 - 218)
Jakkoli se kreativita jevi jako Zadouci i nutny fenomén, nepozbyvé platnost doporuceni,
videt kreativizacni déje nejen jako déje, subjekt i objekt rozvijejici, ale v nékterych pripa-

dech i jako déje nevhodné, problematické. (Hlavsa, 1985, s. 299)
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4. JAZYKOVE PROSTREDKY VYUZIVANE PRI TVORBE
SLOGANU - VERS, RYM

Slogany je mozné d¢lit podle zaméfeni (firemni, produktové) nebo napt. podle doby pou-
zivani (jednorazové, dlouhodobé). Pozadavky na dobry slogan se klasifikaci nijak nemeéni.
Zduraziiovany jsou zejména originalita a zapamatovatelnost, spolu s vystiznosti a pouta-

vosti. (Horiidkova, 2011, s. 56)

Aby tyto pozadavky na slogan mohly byt splnény, je tfeba se n€kterym jeviim pii tvorbé
sloganu vyhnout, zejména obecnosti typu: S ndmi lépe apod. Takovym zpiisobem neni
mozné naplnit hlavni ucel, jehoz ma byt sloganem dosaZeno a tim je trvale zasahnout mysl!

spotrebitele. (Salem, 2013, s. 10)

Ptes vSechna doporuceni a pozadavky, se v praxi vyskytuji slogany, které tyto pozadavky

respektuji jen vzacné. Ptikladem mohou byt slogany bank a penéznich tstavi:

Zivotni lasku vybirate srdcem; Zivotni pojisténi rozumem; Miij svét, moje banka; Stojime
Ve r . . r . v v 4 r r 4 o . r
pri vas; Banka inspirovand klienty; Svét se méni a my s nim; Rozumime penéziim i vam;
Pro zZivot, jaky je; LepSi sluzby kaZdy den; Stésti a lasku vam v Zivoté nezarucime, ale vas

Zivot pojistit dokdzeme. (idnes.cz)

Pokud napft. pojistovna komunikuje (posledni uvedeny slogan), Ze dokaze pojistit Zivot
(mySleno miiZzete u ni uzavfit Zivotni pojistku), co je na tom vyjimec¢ného? Proto pfeci
existuje. Vzdyt' je to zéklad, ktery ocekava klient u kazdé pojistovny. Mnohem vice nez
nazvy subjektli, pro néz byly slogany vytvofeny, se pak vynofuje poznamka reklamniho

textate: Jsme otupeni mrtvym ocednem vyprazdnénych klisé. (Bohus, 2014)

Existuji naopak jazykové prostiedky, jejich pouziti dany cil pomahd naplnit. Ne v§ak samy
o sob&. Zakladem je kvalitni produkt/firma/sluzba, kterou slogan prezentuje. V roce 2012
napt. EFSA (European Food Safety Autority — Evropsky ufad pro bezpecnost potravin)
posuzoval pravdivost piiblizné 4 500 sloganii, zejména na potravinové dopliikky. Vyhovuji-
cimi bylo shledano pouze 1 600 znich. Komunikaci vlivem tohoto rozhodnuti musela
upravit napt. firma Madeta, a to u vyrobku Syrovatkovy néapoj, nebot’ pravdivost deklaro-
vanych pfinost népoje nebyla prikazna. Pravdivost podobnych tvrzeni by si mél reklamni

textaf ovéfit, neZ na sloganu zacne pracovat. (Strnadova, 2012)

Pti tvorbé sloganu je mozné vyuzit jazykové prostiedky, které dokazi, pfi jejich vhodném

uziti, upoutat pozornost. Tyto prostiedky je mozné pouZzit pro posileni persvazivniho G¢in-
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ku reklamy ve vSech jazykovych rovinach — fonetické (hlaskoslovi), syntakticke, slovotvor-
né, lexikalni. (Kleinova, 2013, s. 34) Upoutat pozornost je vSak prvnim cilem reklamniho
sd€leni. K tomu slouzi 1 zajimavy ¢i jinak neobvykly text. Zajimavym textem je takovy,
ktery piekvapi, zaskoCi nebo vyprovokuje. Tady nastupuje hra s jazykem, ktera dezauto-
matizuje vaimani jazyka i skuteCnosti a upoutd nasi pozornost: rymem nebo aliteraci,
rytmem, nezvyklym spojenim slov, nezvyklym p¥irovnanim nebo necekanym pojmenovd-
nim, vybérem mneobvyklého kontextu pro prezentaci vyrobku, Sokujicim obratem
k adresdtovi, hiickou, kalamburem, troufalym vyuzitim znamého réeni, literarniho citdtu.

(Cmejrkova, 2000, s. 13)

Prostiedkll poutajicich pozornost je mnohem vice, napt.: metafora, personifikace, kontrast,

opakovani aj. Pro potieby prace je vSak nejvyznamnéjsi vySe uvedeny rym.

Pted uziti rymu v reklamnim sloganu zaznivaji vétSinou riznd varovani. Zaznivala ziejmée
vzdy: Rymy svadeji ke slovnim zkomoleninam, ke zkreslovani, ke Spatné volenému vyzna-

mu, k nedokonalému rytmu a k prestupkiim proti gramatice. (Hackl, 1977, s. 83)

Uziti rymu ve sloganu neni naklonéna ani Hortidkova: Rymovani sloganii neni nejvhodnéj-

Si. U rymovani sloganii je totiz zapotiebi myslet trochu jinak nez u poezie. (2011, s. 60)

Jini autofi jsou k uZiti rymu ve sloganu vstticnéj$i. Vhodné pouzity rym podle nich mize

slogan posunout do kategorie ,,dobry.* (Horidk, 2014, s. 217)

Kitizek, Crha (2012, s. 128) ptedkladaji vyvazeny pohled na rym v reklamnim sloganu.
Vidi jeho vyhody (zejména zapamatovatelnost), ale 1 nedostatky (ztrata strucnosti a lapi-

darnosti k viili snaze vytvofit rym).

Rym souvisi s verSem. Vers je jednou ze dvou zékladnich vyrazovych forem umélecké
literatury. Ve versi je ucelné rozeznavat metrum a rytmus. (Hrabak, 1977, s. 191, 197)

Rytmu se vénuje prozodie. RozliSuji se rizné prozodické systémy:

- sylabicky (staly pocet slabik ve versi),

- tonicky (zaloZen na rytmickém opakovani ptizvuku),

- sylabotonicky (rytmotvornym cCinitelem jsou pravidelny pocet slabik a pravidelné
rozlozeni ptizvuku ve versi),

- Casomérny (pravidelné stfidani dlouhych a kratkych slabik). (Horndkova, 2011, s.
59)
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Rym definujeme jako zvukovou shodu koncut slov na konci rytmické rady verse, poloverse,

skupiny versii) nebo syntaktického celku (rym v proze).

Funkce rymu zalezi na tom, z jakého thlu pohledu je vniman. Pokud jde o zvukové opako-
vani, ma funkci eufonickou (libozvucnost), jako vyznamovy prvek ma funkci sémantickou
(vyznamovou), jako slozka metra (rytmického usporadani verse) funkci rytmickou. (Hra-

bak, 1977, s. 210)
Podle rytmického usporadani verSe rozliSujeme:
- jamb - stfidani neptizvucné slabiky s pfizvucnou (U-);
- trochej - stfidani prizvu¢né slabiky s neptizvucnou, (-U);
- daktyl - smés prizvucné a dvou neptizvucnych slabik (-UU),

- anapest - vzestupnd tfislabi¢na stopa s pfizvukem na konci (UU-). (Ktizek, Crha,
2014, s. 122 - 123)
Podle vztahu k metru (rytmu) se rym déli na muzsky (t€zka — ptizvucéna doba je na posled-
ni rymujici slabice) a Zensky (t€Zka doba na ptredposledni slabice). (Ktizek, Crha; 2014, s.
126)
Rym muze byt uplny (shoduji se vSechny samohlasky a souhlasky, je to skutecnd cdstecna

homonymita) nebo neuplny (shoduji se sice samohldsky a souhldasky, ale ne vsechny).

(Hrabék, 1977; s. 210)

Jako polorym byva nazyvana asonance, u které je patrna shoda koncovych samohlasek bez

ohledu na souhlasky. (Kiizek, Crha; 2014, s. 126)
Chceme-li byt piesni, je nutné rozliSovat:

- rymujici se slova (konkrétni slova)

- rym (vztah mezi rymujicimi slovy). (Hrabak, 1977, s. 210)
Rym je tvoten dle rtiznych zplisobi shody v rymovacich slovech:

e stiidavy — ABAB,

e sdruzeny — AABB,

e obkro¢ny — ABBA,

e postupny — ABCA

e pieryvany — ABCB (ceskyjazyk.cz)
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Da se fici, Ze to neni rym samotny, ktery slogan zarazuje do urcité kategorie, ale spiSe jeho
vhodné ¢i nevhodné vyuziti. Kvalitni rym dokaze divy! Skvéle se zapamatovava a buduje
zadané povédomi o znacce. (svizne.cz) Potiz nastava ve chvili, kdy se autor snazi rym pou-
zit za kazdou cenu tieba proto, Ze ladi s tématem. Jako zde, kde je uvedeny text o rymova-
nych sloganech uveden nadpisem Je primovy, kdyZ je slogan rymovy. Pomineme-li slovo
,»primovy,”“ pak slovo rymovy odkazuje vyznamové k rymé, nikoli k rymu. Pravé casty
vyskyt tohoto nevhodného pouziti rymu, kdy dochazi ke zmén¢ vyznamu, ve snaze zacho-

vat rym, se promita do negativnich postoji vici rymu ve sloganu ¢i reklamé.

Bez téchto nespravnych zpisobi uziti rymu by na rym v marketingové komunikaci bylo
ziejm¢ nahlizeno zcela jinak, nebot’ rymy maji odeddavna vyznamnou roli ve vzdeélani
a v presvédcovani. OdjakZiva jsme vedeni k tomu, abychom vérFili, Ze véci jsou pravdiveé,
pokud se rymuji. Anglicka fraze ,,rhyme or reason‘ (rym nebo diivod) se pouziva minimal-

né od 135. stoleti. (Lancaster, 2016, s. 212)

Sedlacek uvadi, ze 1idé si 1épe nez bézny text, vybavi text rymovany. Zapamatovatelnost

takového druhu textu Ize jesté vice posilit hudebnim doprovodem. (2009, s. 14)

Dtvodem pro€ jsou ndm rymy vétSinou blizké, mize byt skutecnost, Ze ndm ptipominaji

rozmlouvani s rodi¢i a uciteli, ¢ili détstvi. (Lancaster, 2016, s. 212)

Ktizek a Crha rym ptimo doporucuji tam, kde komunikace sméfuje, byt oklikou ptes rodi-
¢e, k détem jako k cilové skuping. (2012, s. 127) Solar dokonce doporucuje psat reklamni
texty jako détem — mluvte, piste jako détem — po lopaté, obrazné, ndazorné. Krevnaté! Zivé!

Dynamicky! Dramaticky! (Reklub, 1940; s. 34)

Rymy ale nejsou vhodné pouze pro déti. Rymy se také casto osvédcuji pro vytvoreni zapa-
matovatelnych modelii a jsou skvélé, kdyz potrebujete vytvorit opravdu vyrazné slogany

(tamtéz, s. 12 - 13). Lancaster fik4 o rymech, Ze jsou jazykem viidcovstvi.

Rymu a jeho ptednosti je hojn€ vyuzivano i ve sloganech v anglicky mluvicich zemich.
V nékterych piipadech ale slogan vyrazné ztraci piekladem na své sile, napf. u sloganu
Gillette, ¢i sloganu Shell. U né&j je Cesky ekvivalent zajimavy souzvukem slov Shell - Sel.
Sila ptivodniho sloganu se zde ale trochu ztraci. Slogan plati za jeden z nejlepsich. Meto-
dou piekladu znacné ptedstihl svou dobu, stejné jako klient, ktery netrval na doslovnosti
(ptekladu). Slogan se fadi mezi adaptacni, tedy ne doslova pieklddané. Doslovné pieklady
vetSinou ztrati to, na ¢em je zvlaStnost piivodniho sloganu vystavena, napt. dvojsmysl.

(Jettmarova, 1998, s. 184)
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Anglictina rovnéz vyuziva rozmanitych moznosti jazyka k upoutani pozornosti zakaznikd.

Zdatily je napt. slogan Boomarang dinner: NOT GOOD FAST FOOD — GOOD FOOD FAST.

(boomarangdiner.com)

Nasledujici tabulka uvadi ptiklady ceskych a anglickych sloganii s riiznymi druhy rymu.
Nékteré z uvedenych anglickych sloganti jsou zndmy v jejich ¢eské podobé a Ize tak vni-

mat zdafilost jejich piekladu. Bylo by zajimavé sledovat, k jakym vysledkiim by vedly

postupy opaénym smeérem.

Znacka/firma/vyrobek

Slogan

CESKA/Y

Antikvariat u Broukt Otrokovice

Pro vaseho brouka v hlavé doddvdme knizky hravé

Agro

Osudové setkani a uroda je k sezrani

Osudové setkdni a previsy jsou k nepozndni

Ovdi véci

Ovci véci chcu mét vseci!

Férum Nova Karolina

PIno hracek i bez kacek

Méstska policie Ostrava

Nevite si rady? Za chvili jsme tady!

Dame jidlo Madte hlad? Staci objednat!

Harmasan Na zdchodé nejsi sam, je tam s tebou Harmasan
Melta Kdo chce svézZi byti, musi Meltu piti!

ANGLICKE

Checkers Little place, BIG TASTE

Arby’s It’s good mood food

Netflix Spend more time searching, than actually watching
Water 4 minute shower, not a quarter hour!

-Il- Stop to drop

-Il- Zap the tap

Heinz Beanz Meanz Heinz

KIA We wanna see ya, in a Kia

Jaguar Grace...space...pace...

Thomas Cook

Don't just book it. Thomas Cook it.

Shell Go well!l Go Shell!
Gillette The best a Man Can get
Burger King Your Way, Right Away

Obr. 5: Ceské a anglické slogany s riznymi druhy rymu; zdroj: viz pouzité zdroje (*);

zpracovani: vlastni
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5. METODIKA PRACE
o Predmét, ucel a cil prace

Predmétem prazkumu je rym pouzity ve sloganu.

Hlavnim ucelem préace je, zjistit postoj spotiebiteld ke slogantim, ve kterych je uzit rym

a to 1 rym nepftesny.

Cilem prace je, na zakladé predlozenych teoretickych vychodisek, vysledkt a zavéra pru-
zkumu, vymezit zptisoby uziti rymu ve sloganu tak, aby byl zptisob jeho pouziti ve sloganu

efektivngjsi ve vztahu k potfebam a ticelu marketingové komunikace.
o Vyzkumné otazky a metody prizkumu
Prizkumem bude zjiStovan osobni postoj recipientd k rymu ve sloganu.

Zjistovani reakci na podnét (zde slogan) je jddrem kvantitativni ¢asti pruzkumu, pro niz je

formulovana vyzkumna otazka (VO1):
VOL1: Libi se recipientim rymované slogany?
Nastrojem pro sbér informaci je dotaznik.

Hodnoceni vyjadiené ve stylu ,,libi - nelibi“ je vSak zaloZeno na povsechném dojmu hod-
noceného. Je jim vyjadiena jen mira prijeti ¢i odmitnuti, proto byva oznacovano jako hod-
noceni holistické (artefiletika.cz). Zjisténé vysledky budou ovéfeny kvalitativni metodou
individudlnich hloubkovych rozhovort, a to ze dvou divodi - prvnim je, Ze kvantitativni
dotaznik neumozni zachytit subjektivni poznamky, které maji casto vlastni hodnotu. (Rus-
sell, Jones; 2005, s. 32) Druhym diivodem je alespoil ¢astecné objasnéni pficin zjisténych

postojti. K tomuto ucelu budou slouzit dvé vyzkumné otazky:
VO2: Pro¢ se respondentiim tento typ slogan libi/nelibi?

VO3: Je rym sam o sobé dostacujici prostiedek pro ,libivost* sloganu nebo je tieba,
aby se libivy slogan vyznacoval dalSimi znaky?

Na VO3 budou hledany odpovédi pouze v piipadé, Ze v prvni Casti prizkumu budou zjis-
tény kladné postoje k rymu v reklamnim sloganu. Jeji formulace je totiz na tomto zjiSténi

pfimo zavisla.
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o Vyzkumny soubor/vzorek

Pro kazdou cast prizkumu bude vybran vzorek respondentti. Nékteré jednotky vzorku mo-

hou byt pii splnéni charakteristickych znaki soucasti kazdého z nich.

e vzorek pro dotaznikové Setieni

Zde autorka vychazi z faktu, ze v medidlnich studiich nejcastéji pracujeme s vyzkumnymi
soubory vytvorenymi ,,uméle”, primo pro potieby naseho Setreni. Vzorek bude vybran
prostym shlukem vyzkumnych jednotek, vybranych ze zakladni populace. Zkoumané jed-
notky nejsou v ramci vzorku nijak usporadany nebo systematizovany. (Sedlakova; 2015, s.
92) Pro zatazeni do vzorku existuje v podstaté jediné kritérium — znalost ¢eského jazyka.
Velikost vzorku je 200 jednotek. Je zfejmé, ze takto vybrany vzorek nebude spliiovat po-
zadavek reprezentativnosti. To by nemélo vadit, nebot’ reprezentativnost setieni je diilezita
zejména tehdy, jestlize chceme vypovidat o celé cilové populaci. Je dokonce pravdépodob-

né, ze vetsina v Ceské republice realizovanych Setreni nereprezentativnich. (tamtéz)

e vzorek pro individualni hloubkové rozhovory (IDI)

Ptedpokladana velikost vzorku pro IDI je 6 - 10 osob. Vybérovymi kritérii jsou:

- znalost Ceského jazyka,
- schopnost vyjadiit se konkrétné ke zkoumanému predmétu,
- predpoklad, Ze jedinec je schopen se na téma az 90 minut koncentrovat,

- profesni nezatiZzeni zkoumanym pfedmétem (napf. ne marketér).
o Nastroje prizkumu - dotaznik, scénar rozhovoru
Dotaznik, scénat rozhovoru jsou ptilohami I. a II. prace.
e Konstrukce dotazniku
Prvni fazi pfi konstrukci dotazniku je vytvoreni seznamu informaci, které¢ by mély byt zis-
kany. Jsou to zejména informace zjist'ujici:
- Obecny postoj recipientti ke sloganim (Pomahaji? Maji smysl?),
- hloubku stopy vybranych kampani, které nepouzivaji pro slogan ¢i jiné formy ko-
munikace rym (jde o silné kampang, s velkou medialni podporou),
- vlastni zjisStovani postoje ,,libi — nelibi* (jde o nejdiilezitéjsi informaci, proto je
zjisStovana duplicitnimi otdzkami),

- otazky tykajici se charakteristiky vzorku — identifikacni otazky.
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Predpokladany pocet otazek vlastniho dotazniku je rozmezi 10 — 20 otazek. Dotaznik bude
pfedloZzen nejprve tfem respondentim k vyplnéni. Tato faze ma vést k eliminaci chyb
(formulacnich a technickych) a zjisténi, zda se dotaznik vyplituje snadno, bez nutnosti dal-

Siho vysvétlovani prazkumnikem.

Je nutné, aby polozky dotazniku i zptisob odpovédi byly jasné a jednoznacné dany. Recipi-
enti nemohou byt v tomto sméru vystaveni vahani a pochybnostem. K eliminaci téchto

jevu bude slouzit vyse popsana pilotaz.

Distribuce dotazniku bude probihat dvéma zptisoby: v tisténé formé¢ piimo respondentim

a v on-line prostfedi (interaktivni forma dotazniku; dotaznik vytvoii firma Digital Heads, s.

r.0.).
e Scénar rozhovoru
Pomoci hloubkovych rozhovort budou hledany priciny postoju zjisténych dotaznikem.

Ptedpoklddana délka jednoho rozhovoru je 60 - 90 minut. Respondent bude sezndmen

s U€elem pruzkumu. Zaroven bude ujistén o jeho anonymite.

Scénat rozhovoru bude provéten z hlediska jasnosti a spravnosti nejméné s jednim respon-
dentem. Prabéh vSech rozhovori bude zaznamenan diktafonem a poté pfepsan pro dalsi

zpracovani a vyhodnoceni.
o Casovy a finanéni plan prizkumu

Prizkum (pfiprava, realizace, zavery) bude uskute¢nén v mésicich Unor - duben 2019.
Ptedpokladany finan¢ni plan zahrnuje naklady na tvorbu dotazniku pro online prostiedi,
tisk dotaznikl pro pisemné vypliiovéani, ndkup technickych prostredkii (diktafon), drobné
darky pro participanty hloubkovych rozhovorti, ndklady na dopravu do mist bydlisté ucast-
nikl prizkumu. Predpokladand vySe vynalozenych finan¢nich prostfedki se pohybuje
v rozmezi

4 — 4.5 tisic K¢.

o Etika pruzkumu

Ugastnici prizkumu budou srozumitelnym zptisobem informovani o uéelu priizkumu, a to
bud’ informaci v dotazniku, ¢i ustné pii hloubkovych rozhovorech. Budou také informova-
ni o zpusobu nakladani s poskytnutymi daty a jejich ochrané, i o zachovani anonymity

vSech tcastnikl prizkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6. REALIZACNI FAZE PRUZKUMU

Ptipravna cast prizkumu byla popséana v kapitole 5. Po ni nasleduje faze realizacni, ktera
se vénuje vlastnimu prazkumu. Prvnim krokem realiza¢ni faze prizkumu bylo testovani

a korekce pruzkumnych nastrojti — dotaznikii a scénéie pro hloubkové rozhovory.
7. TESTOVANI A KOREKCE NASTROJU PRUZKUMU
Nastroji prizkumu byly:

- Dotaznik pro vyplnéni pisemnou formou,
- dotaznik pro online prostiedi,

- scéndf pro polostrukturované hloubkové rozhovory.

e DOTAZNIK PRO PISEMNE VYPLNENI

Pilotaz dotazniku probihala postupné se tiemi respondenty. Na zékladé konfrontace dotaz-

niku s témito respondenty byl dotaznik jiz jen minimaln€ upraven nésledujicim zptsobem:

- redukci polozek odpovédi u jedné z otdzek (ptivodné jich bylo vice, nez bylo zapo-
ttebi ke zjisténi urcitého jevu),
- piibylo vysvétleni zkratky MND - Moravskeé naftové doly.

Po téchto tpravach byl jiz dotaznik distribuovan dal$im respondentiim. Z jejich reakei bylo

zfejmé, ze se zadné dalsi potiZe ¢i nejasnosti pii vyplilovani dotazniku nevyskytuji.

Tato verze dotazniku byla také poskytnuta firmé Digital Heads, s. r. 0. k vytvofeni interak-

tivni verze dotazniku pro online prosttedi.

e DOTAZNIK PRO ONLINE PROSTREDI

Firmu Digital Heads, s. r.o., kterd vytvoftila interaktivni verzi dotazniku, vyhledala autorka
prace na internetu. Interaktivni verze dotazniku byla vytvofena ze stavajiciho dotazniku.
Na zakladé pilotdZe dotazniku v online prostfedi, byla upravena velikost pisma
a opravena gramaticka chyba v ndzvu Finlandia. Po téchto drobnych tpravach byl dotaznik

distribuovan respondentim.
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« SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Tento prizkumny néstroj je uveden jako piiloha II. prace. Na zaklad€ pilotaze uskute¢néné

s jednim respondentem byla provedena tato Gprava:

V otazce ¢. 8 bylo respondentovi piedloZzeno né€kolik sloganii s rymem. Mezi nimi slogan
OC Forum Nova Karolina v Ostravé: Fura hracek i bez kacek! Neni bez zajimavosti, ze jde
zjevné o upravenou verzi sloganu firmy Bata z obdobi tricatych let: Fura hracek za par

kacek! (600 hesel; 2007, s. 87)

Z obrazku neni na prvni pohled patrné, ze jde o zdbavni akci. Respondent tak pti pilotazi
reagoval slovy: To urcité, bez kacek neni dnes nic! Tento slogan byl pro dalsi pouziti

v prizkumu vytazen.

11.-31.3.2019

Obr. 6: Vyrazeny obrazek se sloganem, zdroj: forumnovakarolina.cz

Obrézek s uvedenym sloganem byl proto z dalSiho pouziti v rozhovorech vytazen.

8. SBER DAT; KVANTITATIVNI CAST PRUZKUMU

Pti prizkumu autorka prace postupovala tim zpisobem, Ze nejdfive vénovala zvySenou

pozornost pocatecni fazi distribuce dotazniku.

V této fazi byli také instruovani pomocnici (5 ¢leni vzniklého tymu, uréeného pro sbér dat

v kvantitativni ¢4sti) o ucelu i zpisobu vypliiovani obou verzi dotazniku.

Autorka prace se vénovala v tuto dobu zejména respondentiim, ktefi byli néjakym zptiso-
bem specificti (napt. bylo potieba se pfizplisobit jejich casovym moznostem, mit urcitou
davku trpélivosti apod.)

Otazky dotazniku byly formulovany tak, aby na zdkladé dat ziskanych dotaznikem, bylo

mozno zodpoveédét VO1, zda se recipientiim libi rymované slogany.
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Bylo zjiSt'ovano

Polozkou dotazniku (Cislo otazky)

Obliba reklamnich slogani

Vybérem na skale (1)

Vyznam sloganti pro zékaznika

Vybérem na Skale (2)

Vnimani sloganu v komer¢nim sdé¢lent

Vybérem z moznosti (3)

Pamét'ova stopa u vybranych sloganii

Ptitazovanim sloganu ke znacce (4)

Preference rtiznych typt sloganti

Vybérem z moznosti (5, 6, 7)

Zajimavost rymu ve sloganu Vybérem na Skale (8)
Vhodnost rymu pro rizné druhy sloganti Vybérem na skale (9)
Diilezitost ndzvu ve sloganu Vybérem na Skale (11)

Rozdily mezi riznymi typy sloganti s rymem

Vybérem z moznosti (10, 12)

Oblibené/neoblibené slogany

Oteviené otazky (13, 14)

Volné vyjadreni se k tématu

Oteviena otdzka (15)

Obr. 7: Tabulka oblasti pro ziskani dat potrebnych k zodpovezeni VOl1s odkazem

k polozkam dotazniku, viastni zpracovani

9. ANALYZA DAT KVANTITATIVNI CASTI PRUZKUMU

Pomér dotaznika tisténych a pro online prostiedi byl 60/140. Data z vyplnénych dotazniki

byla pro tcely dalsiho zpracovani vkladana autorkou prace do systému pro online vypliio-

vani, kterym byla po ukonceni sbéru zpracovana v podobé reportli (formaty XLS, PDF,
WORD, PowerPoint a HTML - on-line verze). Report ve formatu WORD je pftilohou

¢. IV. prace. Z reportu byly pro tento ucel odebrany appendixy (pfilohy), vzniklé odpo-

véd’'mi na oteviené otazky, celkem 22 stran.

Nasleduji vysledky a interpretace jednotlivych poloZzek dotazniku. Polozky dotazniku byly

pro tento Ucel rozttizeny do deviti oblasti (viz tabulka obr. 8).

Kompletni vysledky priizkumu realizovaného dotazniky nejsou soucasti vysledkil a zaveri

kazdeé oblasti. V praci jsou uvedeny v podobé¢ tabulek a grafii u oblasti, jimz autor piiklada

zvySeny vyznam.
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Oblast Polozka/y dotazniku (¢islo)
Slogany a postoje respondentii k nim | 1,2, 3

Preference riznych typt sloganti 5,6,7

Zapamatovatelnost sloganu 4,13, 14

Rym ve sloganech 8,9

Urovei rymi ve sloganech 10, 12

Slogany obsahujici nazev 11

Slogany oblibené a neoblibené 13, 14

Oteviené téma sloganu 15

Identifikacni otazky zaver dotazniku (necislovano)

Obr. 8: Tabulka vymezeni oblasti pruzkumu podle polozek dotazniku, zpracovani: viastni

Slogany a postoje respondentu k nim

Tato oblast dotazniku byla zamétena na slogany, jako soucasti marketingové komunikace.
Vétsina prizkumt, vyzkum, studii apod. je zaméfena na reklamu, ¢i dal$i formy marke-
tingové komunikace (osobni prodej, podpora prodeje atd.). Problematika samotného sloga-
nu byva stézejni spiSe napf. pii testovani navrhl slogant, testovani zapamatovatelnosti
slogant apod. Autorka prace vSak nedohledala zadny odborny text, ktery by piinasel vy-
sledky v tom smyslu, jaky maji ¢esti recipienti obecny postoj ke sloganiim a zda si je uveé-
domuji jako samostatny prvek reklamniho sd€leni. K tomuto zjisténi byla uzplisobena for-

mulace otazek dotazniku pro tuto oblast.

Z vysledki dotazovani lze vyvozovat, Ze recipienti slogany vnimaji sice jako soucast celé
komunikace, ale cCasto je zaujme, a uvédomuji si pravé samostatny slogan. Témeét
63 % dotazovanych se domniva, Ze slogan mj. pomahé v orientaci v mnozstvi reklamnich
sdéleni, jemuZz jsou recipienti vystaveni. To je dilezitd informace ve vztahu k tvorbé

a pouZzivani sloganu.

Preference riaznvch typu sloganu

V této oblasti bylo zjistovano, jakému typu sloganu, z hlediska rymu (s/bez), davaji recipi-

enti prednost. V otazce 5. a 6. byly respondentiim piedloZeny tyto slogany:

a) CT 2 - jiny prostor
b) Nenajdete ve svéte syry jako v Madete!
¢) Mattoni uz neni

d) Pantene pruzi, Pantene drzi
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e) Becherovka sblizuje

f) Forfemina vodu vyplavi, tvému télu ulevi

7w

Slogany byly podle vysledk sefazeny od nejméné libivého takto:
Forfemina, Pantene, CT 2, Becherovka, Madeta, Mattoni.

Na otazku opacnou, byly slogany setazeny v pfesné opacném potadi, z cehoz je mozno
usuzovat, ze respondenti odpovidali spontanné a podle pravdy tak, jak jsou jimi slogany

skutecné vnimany.

V otazkach souvisejicich s touto oblasti, byly vzdy voleny stiidavé slogany s rymem a bez
rymu. Pokud by byl pocet otazek rozdélen na dvé poloviny, dal by se vysledek vyhodnotit
tak, ze recipienti preferuji slogany bez rymu. V poloving, jejiz slogany se recipientiim libi-
ly méné, jsou dva slogany s rymem, kdezto v poloving sloganti libivéjSich byl pouze jeden

z trojice rymovany.

K této oblasti se vSak vztahuji i vysledky na otazku €. 7. V té pievazuje preference sloganti
s rymem. Nelze tak jednozna¢né vyvozovat, ze rym vyrazn¢ ovliviiuje libivost sloganu sam

o sobé. Nékdy jej recipienti preferuji, jindy ale ne.

Zapamatovatelnost sloganu

K této oblasti se vztahovala jedna otazka. Na zaklad¢ pilotaZze byl zredukovan pocet sloga-
na v této otazce (z 10 na 5). Respondenti zde méli prifadit slogan ke konkrétnimu vyrob-
ku. Vybrany byly slogany znamych vyrobkl a znacek, které jsou, ¢i v minulosti byly sou-
¢asti silnych a dlouhodobych kampani, které oslovovaly spotiebitele podobnymi zplisoby

a prostfednictvim stejnych kanali. Slo tyto o vyrobky a znagky:

Pilsner Urquell, Kozel, MiSa, Korunni, Pribinacek.

Vyrobek Spravné prirazeny slogan

Kozel 55 %
Pilsner Urquell 52%
Korunni 41%
Misa 37%
Pribinacek 19%

Obr. 9: Tabulka vysledkii prirazovani sloganu ke konkrétnimu vyrobku/znacce, zpracova-

ni: vlastni
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Pouze dva slogany (zfejm¢ neni ndhodou, Ze v obou ptipadech pivo) dokazala ptifadit vice
nez polovina respondentl. Pon¢kud ptekvapivé plisobi, ze 1épe byl prifazovan slogan piva

Kozel, nez slogan Pilsner Urquell.

Dtivodem miize byt urc¢ita podobnost se sloganem Pribinacku.
Pilsner Urquell (slogan): Ten pravy original

Pribinacek (slogan): Original je jen jeden

Situaci komplikuje fakt, ze originali je jaksi ptilis mnoho (viz obr. 9-11).

TRE=VOS

SPOLEHLIVE PRACHOTESHE SVITIDLD, PRCVERENE &I
B LETY PRODEJE P CELEM SVETE jontt

ORIGINAL m

JE JEN JEDEN! (@ =
o PRIMA

Obr. 10: Trevos — origindl je jen jeden, zdroj: trevos.eu

ORIGINAL JE JEN JEDEN!

~

nvent

Obr. 12: Raychem — origindl je jen jeden, zdroj: vytapeni-tzbinfo.cz

To jsou jen nékteré, z mnoha ptikladlt pouziti sloganu: Origindl je jen jeden, jak jej pouzi-
vaji rizné subjekty. Registraci ochranné znamky na tento slogan ma vSak pouze vyrobce

Pribinacku, firma Bongrain S. A./Savencia.
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1 PRIBINACEK, ORIGINAL JE JEN JEDEN!, informace k vypisu ochran-
né znamky
I Vypis Gdajii k ochranné znémce PRIBINACEK, ORIGINAL JE JEN
JEDEN! byl porizen dne 1. 4. 2019 )
] Original vypisu mizete najit na strankach Uradu pramyslového viastnic-
tvi, Ceskd verze and English version - ]
]l V databazi evidujeme 1 ochrannou znamku znéni PRIBINACEK, ORIGINAL
JE JEN JEDEN!, z toho 1 pleztnou.
Obr. 13: Ci je skutecné originadl; zdroj.:oz.kurzy.cz
Slogan byl v prizkumu spravné pfifazovan nejméné. To vSak nemusi byt pouze disledkem
pouzivani sloganu i jinymi subjekty, ale i napt. povahou vyrobku. Je uren predev§im dé-

tem, a ty v prizkumu zastoupeny nebyly.

Dalsi moznou oblasti zkouméani by v tomto sméru mohlo byt samotné slovo ORIGINAL.
V podstaté je vyjadieni - origindl je jen jeden, trochu nesmysIné. Tento fakt — original je
jen jeden, je dan uz tim, ze jde o original. Samotné slovo ,,original* sdéluje onu jedinec-
nost

a vylucnost.

Preference rvmu ve sloganech

Odpovéd’ na tuto otazku se zjisStovala zejména jednoznacné polozenou otazkou:
Je pro vas zajimavejsi, kdyz se slogan rymuje? Pokud bychom sloucili odpovédi ano/spise
ano a ne/spise ne, pak 89 % respondentli odpovédélo, Ze je pro né slogan zajimavéjsi, po-

kud se rymuje. To je vysoky podil respondentl vyslovujicich se ve prospéch rymu.

3%

M ano
M spiSe ano
M spise ne

[ ne



https://oz.kurzy.cz/~nr/upv/cs/bongrain-s-a/pribinacek-original-je-jen-jeden-p434893z290730u.htm
https://oz.kurzy.cz/~nr/upv/en/bongrain-s-a/pribinacek-original-je-jen-jeden-p434893z290730u.htm
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Obr. 14: Rym jako prostredek zvysujici zajimavost sloganu (graf, odpovédi ucastniki prii-
zkumu), zdroj: Report priizkumu

Dalsi otazkou, ze které lze usuzovat na oblibu rymu, je otazka ¢. 7., ve které respondenti

volili vzdy z dvojice sloganii (rymovany/nerymovany) ten, ktery se jim libil vice.

Slogan subjektu Volba sloganu

rymovaného v (%) |nerymovaného v (%)
MADETA 63 37
SEZNAM 82 18
MND * 28 72
MESTSKA POLICIE 68 32
FINLANDIA vodka 49 51

Obr. 15: Tabulka preferenci sloganui s rymem/bez rymu pri vybéru respondenty z dvojic

sloganii; zpracovani: viastni; (* Moravské naftové doly)

Slogany v otdzce pochézeji z redlné komunikace subjektl, které¢ zastupuji. Pouze slogan
Finladia v nerymované verzi (Finsk4 vodka — polarni zafe v srdci), je pro tento tcel vyse-

parovan z textu spotu Finlandia: Probud’v sobé soba (Osobity sobi song):
Finskd noc nas naucila
Jjak se parta utuzi
polarni zai v srdci zari
kopyta se nebori. (tvspoty.cz)

Slogan byl takto vybran proto, Ze nejznaméjsi slogan na Finskou vodku - Vodka from the
top of the world, je Cesko-anglicky, coz nebylo vzhledem k tématu nejvhodné;si. Ponékud
ptekvapivé byl nerymovany slogan Finlandia v této otdzce hodnocen o 2 % lépe, oproti

znamé rymované verzi: ,, Tti sobi‘.

Vysledna zjisténi této otazky potvrzuji predchozi vysledek rymu jako prosttedku zvysujici
zajimavost sloganu. Pokud pomineme slogan Finlandia, u né¢hozZ jsou preference (o 2 %
rozdilné ve prospéch nerymované verze) celkem vyrovnané, potom pouze u jednoho z dal-
Sich c¢tyf sloganti vyrazné ptevazuji preference, ve prospéch nerymované verze sloganu.
Jde

o slogan MND.
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K oblasti preference rymu ve sloganu se vztahuje i otdzka ¢. 9. Respondenti zde vyjadiova-
li jejich ndzor na vhodnost rymu ve sloganu, ve spojitosti s povahou vyrobku/sluzby/ fir-

my.

Vétsina respondentil (56%) se domniva, Ze rym se nehodi ¢i spiSe pro slogany na cokoli.
Ostatni se domnivaji, Ze rym se hodi, pfip. spiSe hodi do sloganu, at’ uz slogan propaguje
cokoli. V této souvislosti autorka uvadi ¢ast rozhovoru z kvalitativni ¢asti prizkumu, ktera
dokazuje, ze vysledek této otazky muze byt zkresleny. Recipienti si totiz spiSe nedokazi

predstavit, ¢i nemaji zkuSenost s rymovanymi slogany na urcité druhy zbozi.
(T) ,,Myslite si, ze rym se hodi pro kazdy typ vyrobku, nebo jenom pro néco?*

(R6) ,,Jako...kdyby byl tieba rym na néco o vlozkach nebo o prasku na prani, tak to by mé

iritovalo.*
(T) ,,A co tfeba na vlozky inkontinen¢ni: TENA — ochranéna zena?*
(R6) smich ,,Tak to je dobry!*

Jisté, nelze usuzovat na zaklad¢ reakce jednoho respondenta. Tento respondent byl ale zce-
la kategoricky proti rymu ve sloganu na takovyto druh vyrobku. Ve chvili, kdy mu byl

predloZen konkrétni navrh, jeho nazor jiz nebyl tak kategoricky odmitavy. SpiSe naopak.

Lze proto usuzovat, ze 1 dalsi respondenti odpovidali spiSe na zéklad¢ jejich dosavadnich
zkuSenosti v tomto sméru. Vysledky této otazky tak nelze brat jako relevantni, nebot” jsou
ovlivnéné zkusSenostmi respondentil a Ize se domnivat, ze pfi jinych zkuSenostech by otdz-

ka pfinesla jiné vysledky.

Pro celou oblast Preference rymu ve sloganech, vsak lze vyvodit, na zaklad¢ odpovédi
jednotlivych otazek, tento zavér: rymy ve sloganech se recipienttim libi a slogany jsou diky
nim pro recipienty zajimavéjSimi. Tento zavér se ztotoziuje s nazory nekterych ceskych
reklamnich tvlrcl: Je Skoda, Ze se Ceska reklama tolik poanglictila. A nejen proto, zZe z ni
az na par vyjimek vypadlo rymovani. Pokud se nicméne rym v Ceské reklame objevi, byva
mimorddné efektivni. Jako prakticky nedostizny hodnotim slogan SPAK MA SMAK!, ktery
vymyslel nestor Jiri Mikes. (Rorecek; 2018)

Uroven rymu ve sloganech

Zde autorka vychazela z ptredpokladu, Ze pro hodnoceni rymu ve sloganu je diilezita i kva-

lita rymu. To je zfejmé napfi. jiz v oblasti Preference riiznych typii sloganii (s. 46), kdy
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recipienti slogan s rymem povazovali za témét (druhé misto) nejlibivéjsi a zaroven za nej-

méng libivy. Libivym sloganem byl slogan: Nenajdete ve svete syry jako v Madete.

Nejhiife hodnocenym sloganem byl slogan ptipravku Forfemina: Forfemina vodu vyplavi,

tvemu telu ulevi.

Podobné¢ u otazek €. 10 a ¢. 12, kde méli respondenti vybirat slogan podle jejich vhodnosti

pro reklamu, byl patrny rozdil v hodnoceni sloganti, ackoli byly vSechny slogany s rymem.

Rozdily by samoziejmé byly vzdy, ale zde jde o rozdily vyrazné. Jde o rozdily 33% a 52%
mezi sloganem na prvnim a poslednim misté u kazdé otazky. Je tedy zfejmé, Ze slogan
musi mit jeSté dalsi vlastnosti mimo rymu, aby byl u recipientl pfijiman pozitivn€. Jednou

z nich by mohla byt kvalita samotného rymu.

Slogany obsahujici nazev

Pokud neni slogan néjakym zplsobem vyjimeény, nema v mnozstvi jinych slogant pfili§
mnoho Sanci, aby si jej spotiebitelé zapamatovali. Jednim ze zpasobu, jak zvysit Sance na
zapamatovani si sloganu spotiebiteli, je u¢init nazev soucasti sloganu (Spak ma Smak!
Brano zavira samo; Peceni je radost, Hera je pe€eni; Lidl je levny atd.) Sami spotiebitelé
by to zfejmé uvitali. Na otdzku, zda si mysli, Ze ndzev propagovaného ma byt soucasti slo-
ganu, pouze 24% respondentli odpovédé€lo, ze ne €1 spiSe ne. Pro ndzev ve sloganu se vy-
slovilo formou odpovédi ano/spise ano 76% respondentti. Diivodem pro¢ ma slogan obsa-
hovat nazev, je také odliSnost od konkurence: slogany tohoto typu, kdy rym je vytvoren
primo na ndzev znacky, jsou nejlepsi, protoze naprosto vylucuji zameénu s jinou, konku-

rencni znackou. (Rorecek; 2016)

Slogany oblibené a neoblibené

V této ¢asti mohli respondenti uvést jejich nejoblibenéjsi a nejméné oblibené slogany. Ka-
tegorii nebylo mnoho, slogany byly rliznorodé. Nej¢astéji uvadénym oblibenym sloganem

je slogan Kofoly: Kdyz ji milujes, neni co resit (17).

Nejméné oblibenym sloganem neni vlastné slogan, ale komunikace firmy Alza. Z odpove¢-
di: Jakykoliv od Alzy; Alzdk; Nelibi se mi hlas panacka Alza cz ani jak vypada; Asi
vSechny slogany od Alzy, ale mozna bude to tim protivnym hlasem; alz4da; Sto tabletli
tydné (Alza); Zelend piiSera Alza; alza.cz masakr cen; Alza.cz; ufvany panacek od Alzy;

vSechny reklamy od alza.cz. (11)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Dal$im neoblibenym sloganem, byl slogan XX Lutz: XXX Lutz tatatata. Kampain XXX
Lutz byla povazovana za velmi uspésnou. Melodie je hrozna, ale funguje to vyborne. (Bys-

trov; 2016)

Slogany oblibené 1 neoblibené vsSak splituji hlavni cil marketingové komunikace,
kterym je upoutdni pozornosti a zapamatovani si komunikace. To se dafi Kofole i Alze
trvale. Otazkou je, kolik spottebiteldl si nejen zapamatuje, ale také nakoupi zbozi dané

znacky, nebot’ to je nakonec hlavnim cilem celé komunikace.

Otevirené téma reklamnich sloganu

Na otazku odpovédelo 79 respondenttl. Opakovaly se nékteré typy odpoveédi:

- Slogan ma byt kratky, vtipny, slusny, jednoznacény;

- reklama je manipulativni;

- reklamy a slogant je ptili§ mnoho;

- né¢kdy jsou i zabavné.
Nejhlubsi myslenka na toto téma je asi tato: Clovék by se mél radéji zabyvat tim co ma
v zivoté opravdu cenu. To je ale trochu proti duchu reklamy. V ni je Zadouci spiSe absence

mysleni, zejména toho raciondlniho.
Z odpovédi, které se neopakovaly, jsou zajimavé napf. tyto:
* Casto se precenuji; firmy si az moc veéri a fandi.

» Dobré je, kdyz bézi néjaka vizualni reklama, tam mit i nazev vyrobku/firmy. Kolikrat c¢lo-

vek treba i celou minutu vitbec nevi, na co to bude.
 Cim vic blbina, tim vic zaujme.

Nekteré odpovédi v podstaté postihovaly zasady tvorby sloganu. Jiné by mohly slouzit
jako inspirace pro tvirce marketingové komunikace (napf. 1 skromnost by zdkazniky moh-

la upoutat).

Identifikaéni otazky

Priizkumu se zac¢astnilo 200 respondentd, 70% z toho byly Zeny. Nejpocetnéjsi vékovou
skupinou byla skupina 31-40 a nejcastéjSim mistem, v némz respondenti ziji, mésto veli-
kosti 21-50 tisic obyvatel. Zajimavy byl tdaj o vzdélani respondentii, nebot’ 43 % tvorili
vysokoskolsky vzdélani lidé. Céastetné to vysvétluje daldi polozka série identifikacnich

otazek, nebot’ nejCasteéji odpovidali studenti. NesSlo o ,,spolustudujici® studenty autorky
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préace, nebot’ ti jiz studia ukoncili. Nebylo to ddno ani umisténim online verze dotazniku,
protoze nebyl dostupny na pro studenty obvyklém misté (napf.vypnto.cz, i survio.cz).

Nejcastéjsi zaliby respondenti byly z oblasti: sport, kultura, pfiroda. Nejzajimavéjsi kom-
binace zalib: drogy, sport, rodina. Da se predpokladat, ze pokud u dané¢ho respondenta ne-

vypadne prvni zajmova oblast, zacne byt tato trojkombinace kracena v opaéném potadi.
10. ZAVERY KVANTITATIVNi CASTI PRUZKUMU

Na zaklad¢ vysledkti prizkumu je mozné zodpovédét prvni vyzkumnou otazku (VOI1):

Libi se recipientim rymované slogany?

Odpovéd’ neni jednoznacnd. Prizkumem bylo prokézano, ze recipienti preferuji rym ve
sloganu, ovSem tento v ném musi byt zasazen citlivé, v souladu s propagovanym predmé-
tem, rym do né&j nesmi byt vsazen nésilng, jen proto, aby v ném byl. Vysledny rymovany
slogan musi mit dobry rytmus. Pfi splnéni téchto podminek lze vyvodit zavér, ze rymované
slogany se recipientim libi. Bonusem je prvek humoru a mize jim byt také nazev, ktery
napomahd orientaci spotfebitelll v prostfedich, v nichz je marketingovd komunikace nej-

Castéji realizovana — v prostiedi medialnim a nakupnim.

11. SBER DAT; KVALITATIVNI CAST PRUZKUMU

Ve chvili, kdy zacal byt sbér dat zaleZitosti témét vyhradné online prostiedi, zapocala rea-
lizace hloubkovych rozhovorti. Ty probihaly po celou dobu sbéru dat (tj. 12 —23. 3. 2019),

pomoci dotaznikd. Pro tuto ¢ast prizkumu jiz nebyla nutnad pomoc tymu.

Metoda individualnich hloubkovych rozhovoril byla zvolena proto, aby jednak potvrdila
zjisténi vychazejici z vysledki dotazovani a jednak se pomoci ni autorka pokousela odhalit
pficiny zjiSténych informaci.

Tento druh rozhovoru, nazyvany také individualni psychologicka explorace (in-depth-
interview) je forma rozhovoru, vyuzivajici maximalné moznosti volnych odpovedi na okru-
hy dotazu dle pripraveného exploracniho schématu. Psycholog klade otazky v zavislosti na
konkrétni vyzkumné situaci s cilem zjistit motivacni strukturu, potieby, postoje, zajmy atd.

v souladu s konkrétnimi zadanimi a cili vyzkumu.

Jde o metodu dotazovani, kterd pomoci co nejvolnéjsich, ale tematicky predem vymezenych

asociaci zjistuje skupinove specifické relevantni obsahy, které Ize najit na vsech urovnich
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vedomi. Vedeni rozhovoru je volné a mize byt doplnéno riiznymi testovacimi postupy

(pfimymi i nepiimymi), pozorovanim ¢i experimenty. (Vysekalova; 2012, s. 74)

Z uvedeného je na pohled zfejmy jeden z limitd prizkumu, ktery je v navaznosti na dany
text identifikovan jiz v této Casti prace. Je jim fakt, Ze autorka prace neni psycholog a ma

jen urcité mikroznalosti oboru psychologie.

Tato cast prizkumu meéla pfinést charakterové jiné informace. Podle toho byly voleny
otazky rozhovoru. Bylo také pouzito urcitého dopliujiciho testovani, pii némz byly re-
spondentim ptedkladany rymované slogany. Slogan, ktery respondent vyhodnotil jako
nejlepsi ¢i nejlibivejsi, byl dale pfedmétem hlubsi analyzy respondentem za asistence taza-
tele. Respondent byl tdzan obdobné jako pfi testovani sloganu. Ve vztahu k jim vybranému

sloganu byly respondentiim kladeny tyto otazky:

a) Jaké myslenky vas napadaji, kdyZ vidite tento slogan?

b) Dokazete fict, pro¢ se vam nejvic libi prave tento slogan?

¢) Oznacil/a jste jej jako nejlepsi. Je presto néco, co byste na ném zménil/a?

d) Myslite si, ze dobfe vyjadiuje podstatu toho, co propaguje — hodi se k tomu, co
propaguje?

Tyto otazky byly inspirovany, nékteré i piebrany, z knihy Psychologie reklamy, kapitoly
Testovani sloganu. (Vysekalova, 2012, s. 237)

Podle té¢hoz zdroje byl volen pocet sloganti, které byly respondentiim predkladany. Uvadi
se zde optimalni pocet pet navrhii a unosné meze jsou mezi tremi az sedmi slogany. (s. 237)
Piivodné bylo do ramce rozhovoru zatazeno Sest slogand, z nichz byl po pilotazi

jeden vyjmut (viz vyse).

Pribéh rozhovorl byl zaznamenavan diktafonem a zdznamy byly pfepsany. Délka jednot-
livych rozhovort se liSila podle povahy respondentii. Plivodné piredpokladana délka max.
90 minut, vSak nebyla ani v jednom ptipad¢ naplnéna. Data této Casti prizkumu jsou

jiné povahy, nez data ziskana dotazniky.

Kvalitativni data, se vice zabyvaji vyznamem nez chovanim. Vypovidaji o prirozené se vy-
skytujicich, obvyklych udalostech v prirozenych podminkach. Spolehlivost dat spociva

v lokalni zakotvenosti, tj. v tom, Ze byla sebrana ve specifickych situacich a Ze vyzkumnik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

byl pritom alespon v blizkosti prirozeného prostiedi respondentii.

Kvalitativni data se vyznacuji dale bohatosti (vichness) a holismem, coZ v sobé skryva

moznost pro odkryti mnohych souvislosti zkoumaného jevu. (Cermak, Stépanikova; 1997, s. 5)

Povaha dat je ddna i paradigmatem pro kvalitativni pfistupy v marketingu, kdy mezi prin-
cipy tohoto paradigmatu podle Harrého patii napt. to, ze vyzkum (zde pruzkum) vychazi
z ,,redlného sveta’" a jeho vysledky tam sméruji, Ci princip, Ze primadrni zajem je spise o lidi
a jedince nez o pravdepodobnostni statistiku a promeénné. (Vysekalova, Dolezalova; 2010,
s. 29-30) Takto ziskana data by méla tedy vést k jinym, nez kvantifikovatelnym informa-

cim o pfedmétu prizkumu i o samotnych respondentech.

Vvbérovy soubor a charakteristika respondentu

Jednotky souboru pro kvalitativni ¢ast prizkumu byly vybrany ze zakladniho souboru re-
cipientti kvantitativni ¢asti prizkumu. Pfi sbéru dat prostfednictvim tisténych dotaznikt
byli tito potencidlni participanti (zmé&na oznaceni ucastniku rozhovora nastava jednak pro
odliSeni typu prizkumu, k vili pfesnosti a ustalené terminologii) hloubkovych rozhovorii
osloveni, zda by byli ochotni pokracovat v dalsi ¢asti prizkumu. Timto zptsobem byli

participanti rekrutovani.

Slozeni vzorku: 6 Zen, 3 muZzi; (P1-P9; P jako participant)

P1: Muz, 50 let, elektromechanik; vzdelani stfedni odborné s vyuénim listem.
P2: Zena, 45 let, zdravotni sestra; vzdélani stfedoskolské.

P3: Zena, 35 let, socialni pracovnice; vzdélani stfedoSkolské.

P4: Muz, 62 let, ucitel, vzdélani vysokoskolské.

P5: Zena, 61 let, uéetni, vzdélani vysokoskolské.

P6: Zena, 32 let, agrotechnik, vzdélani stfedoskolské.

P7: Zena, 52 let, provozni hotelu, vzdélani sttedni odborné s vyucnim listem.
P8: Zena, 60 let, podnikatelka, vysokoskolské.

P9: Muz, 55 let, podnikatel, sttedoSkolské.

12. ANALYZA DAT KVALITATIVNI CASTI PRUZKUMU

Obdobné¢ jako v kvantitativnim vyhodnocovani byly utvofeny oblasti prizkumu podle jed-

notlivych polozek scénatre rozhovort (viz obr. 15). Podle téchto oblasti byly piepisy roz-
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hovort ru¢né kdédovany a nasledné zpracovany. Pouzito je oteviFeného kodovani, kdy je text
jako sekvence rozbit na jednotky, témto jednotkam jsou pridélena jména a s takto nové
pojmenovanymi (oznacenymi) fragmenty textu potom vyzkumnik dale pracuje. (Svaticek,

Sed’ova; 2007; s. 211)

Oblast rozhovoru -kategorie | PoloZKky scénare

Vztah k reklamé/slogantim 1,2
Rym 3,4,5,6
Hodnoceni realnych sloganit |7, 9

Volné vyjadreni se k tématu |8, 10

Obr. 16: Oblasti kvalitativni casti pruzkumu (kategorie) podle polozek scénare rozhovoru,

tabulka; zpracovani: viastni

» Kategorie: Vztah k reklamé/sloganum

Kody: reklama, slogan, libi, nelibi, reklamni apel, informace, posloucham, divam, vypi-

nam, vybavi se mi, zapomenu, vadi mi. (12)

» Kategorie: Rym

Kody: reklama, slogan, rym/vers, basnic¢ka, rytmus, zvukomalba, Cetba, détstvi, Skola, im-
puls/podnét, souvislost, vyrobek, zakaznik, délka (sloganu), délka (€asové hledisko), tvor-
ba, hezky/pékné, vidét, pamatovat si, nepamatovat si, hodi se, nehodi se, pravdivost, klam,

stupidita. (25)

» Kategorie: Hodnoceni realnych sloganu

Kody: slogan, Modafen, antikvariat, Ov¢i véci, Harmasan, Agro, zndm, neznam, hezky,

moc pékné, Skaredy, libi, nelibi, rym, natec¢i, nevim, trefny. (17)

Vyraz ,trefny* je kddem tzv. in vivo — je zde pouzito vyrazu participanta a to z diivodu, ze

jde o charakteristiku vyjadienou presné a neotrele. (Svaii¢ek, Sed’ova, 2007, s. 218)

» Kategorie: Volné vyjadieni se k tématu

Kody: reklama, slogan, upoutat, piiliS mnoho, piesycenost, volba/vybér, profesionalita,

tvorba, nakup, zakaznik. (10)
Prace s daty ziskanymi v této ¢asti prizkumu probihala v téchto fazich:

- trideni dat, jejich kédovani a kategorizace;

- formulace zakladnich (jadrovych) tvrzeni;
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- interpretace;

- komparace;

- teoretickd generalizace. (Svaiicek, Sed’ova; 2013)
Ackoli autofi uvedeného postupu prace s daty nepopisuji vyzkum marketingovy, ale vénuji
se vdaném textu spiSe obecné zpracovani kvalitativni vyzkumné studie, zvolila autorka
prace pravé jejich ,,ndvod* pro praci se ziskanymi daty. Divodem byla srozumitelnost

a logi¢nost uvedeného postupu.

Vztah k reklamé/sloganim

V této oblasti se vyjadfovali respondenti pomérné shodné. Vétsina z nich nema nijak viely
vztah k reklamé, ale bere ji jako nedilnou soucast zivota. Dva respondenti se pohybovali

v meznich polohach — neméam rad/mém rada, pokud §lo o reklamu.

Pokud respondenty reklama, ¢i slogan zaujme, je to dano zejména tim, Ze je vystavéna na

jednom, ¢i kombinaci téchto prvki: vtip/humor, silny pfibéh, rym, ,,uplna blbost.*

Casto byl zmifiovan jako prvek upoutavajici k obsahu sdéleni humor, ale vzhledem k téma-
tu prace je zde uvedena surovd podoba dat tak, jak se participanti vyjadiovali k rymu

v reklamé ¢i sloganech.

P1: Jak je dobre napsana, hlavné vtipna nebo se rymuje, tak se mi libi, protoze mé samot-

ného napadaji riizné rymy, tak si to konfrontuju s téma reklamama. *“ Piekvapeni pro tazatele.

P2: Posloucham reklamu v radiu, TV nemam. Slogan je nékdy zajimavy, rymovany se mi
libi. Pani vénovala tazateli krabicku od Melty, na niz je slogan: KDO CHCE SVEZI BYTI,
MUS{ MELTU PITI!

P7: Kdyz je slogan zajimavy, v§imnu si ho. Treba je tam dobry rym, nebo néco legracniho,
nebo vtip. Nebo pokud ma zajimavy déj, tak si zapamatuju, co povidaji.
P8: Madeta! To je ndadhera! To se mi strasné libi. (Uvadi slogan: Nenajdete ve svété syry

jako v Madeté!)

Respondenti také shodné vyjadfovali ndzor, ze jednotlivé kampané zanikaji v mnozstvi
komunikace, ktera se stdva jakousi jednolitou ,,reklamni masou,* v niZ vynikne jen néco

opravdu vyrazného, rozdilného, odlisného, byt by to bylo i negativnim smyslu.
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Rym (klicova oblast prizkumu)

Na zékladé odpovedi této ¢asti rozhovorid je mozno utvofit uréitou typologii participanti

z hlediska vztahu k rymu ve sloganu:

L. Rym akceptuji, vidim jeho vyhody, ale m¢ tolik neoslovuje (1)
I1. Rym ve sloganu se mi libi, bavi mé (6)
II.  Rym mam velmi rad/a, preferuji ho pted jinymi prvky, napt. hudbou (2)

Rozdily mezi jednotlivymi typy byly dobfe rozeznatelné nejen ve slovnim vyjadieni jed-

notlivych participantti, ale také v jejich vyjadiovanych emocich v prubéhu rozhovori.

Participant typu I. chape plsobivost rymu, ale na néj samotného ucinek nema, uvédomuje
si ji v roving racionalniho mysleni.
Participanti II. typu, jichZ byla vétSina, jiz projevovala pii tomto konkrétnim tématu vyraz-

né&jsi emoce, spojené napt. s jejich vlastni zkuSenosti s rymy v reklamé, ¢i sloganech.

Participanti III. typu projevovali vyrazné nadSeni pro rym. Zajimavé bylo, Ze toto nadSeni
se tykalo predevsim oblasti rymu v reklamé, nikoli rymu obecné, napt. v literatuie, divadle

apod.

Takto rozpoznatelna typologie korespondovala i s vyjadfovanymi ndzory respondentii na
miru vyuzivani rymu v reklamnich sloganech. Participanti typu I. se k této otazce jedno-
znacné nevyjadfil, sam preferuje spiSe vtip jako prostfedek k upoutdni pozornosti k obsahu
sd¢leni. Participanti druhého typu by jej uzivali vice, ale stadle omezen¢, napt. ne na drogis-
tické zboZzi. Vhodné se jim rymy jevi napf. pro segment alkoholickych i nealkoholickych
napoji, ¢i pro urcita obdobi (napf. Vanoce), kdy je komunikace zamétena nejen na dospé-

1¢, ale ve zvySené mite také na déti, ptip. jsou zde déti v roli ovliviiovateld.

Participanti I1I. typu by uziti rymu v tomto sméru nijak neomezovali, domnivaji se, Ze rym

1ze pouzit pro vSechny typy zboZi i sluZeb.

P4: Mam rad vtipné slogany,...rymované jsou urcite vtiravejsi, lépe se zapamatuji, vice

pronikaji do mysli....urcité ten rymovany na vétsinu spotrebitelu pusobi lépe.
P2: Mé se libi rymované...a kratké.

P1: Jak se rymuje, tak se mi libi!

P6: Kdyz je reklama s rymy, zaujme mé to, ale vypustim to pak.

P7: Pro zdkaznika je lépe zapamatovatelné, kdyz je tam rym.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

P3: Versované me bavi. Na vSechno se hodi versovana reklama. Kdyz si kupuju néco dra-
hého, nevidim divod, proc bych to nemohla, slysel ve versich. Nehlede na to, zZe bohati lidé

Jsou treba i umélci, tak pro¢ by nemohli mit reklamu ve versich?

P8: Rym je zpévny, melodicky. Zpévy to je pozitivni ndlada, slogan v rymu lépe dopada.
Reklama ma prodavat. Aby mohla prodat, musi mit klient dobrou ndladu. Rym je duileZity
pro vSechny vyrobky.

V této oblasti se autorka prace snazila zjistit také pticinu jiz zjevné obliby rymi u vétSiny
participanti. Zde byly ale odpovédi strucné a participanti rychle piechazeli k jinym okol-
nostem tématu. Podafilo se urcit jen n€kolik faktord, které bylo ale mozno ptredpokladat jiz
pred zahdjenim rozhovort. Byly to zejména tyto faktory: vyuka v raném véku pomoci ry-

mu, ¢etba rodici v détstvi (basnicky, fikanky), rytmus rymu.

P3: Mam rada rymy od mala. Mamka nam hodné cetla.

P6: Je to takové ,,za sebou. “ (mysli rytmické)

P7: To mame uz od détstvi, tady ty rikanky, to je vSechno viastné rymovacka.

P8: Je to zpévné, melodické. Je to dano nasim vyvojem — zpevy, melodicnost.

oy e

rozhovorti. Nepodatilo se zjistit hlubsi a dalsi pfi¢iny obliby rymi ucastnikd rozhovord,

nez uvedené.

Hodnoceni realnych sloganu

Rozhovory byly rozsifeny o metodu pifimého hodnoceni redlnych sloganti. Participantiim
byly piedloZeny slogany na kartdch. M¢li se k nim voln¢ vyjadfit a vybrat ten nejlepsi

z hlediska obsazeného sloganu. Piedkladany byly tyto slogany:

a) Pro Vaseho brouka v hlavé dodavame knizky hravé (Antikvariat U Brouki; Otro-
kovice);

b) Modafen — chiipka z téla ven! (Modafen; ptipravek proti chfipce a jejim piizna-
kim);

¢) Osudové setkani...a uroda je k sezrani (Agro; hnojiva);

d) Ov¢i véei chet mét vSeci! (Ovei véei; vyrobky z ovEi viny merino);

e) Na zachod¢ nejsi sam, je tam s tebou Harmasan (Harmasan; toaletni papir);
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Vizualni materialy, v nichz jsou slogany uvedeny, jsou soucasti pfilohy II. prace (Scénaft
hloubkového rozhovoru).
Po vybéru nejlepsiho sloganu byl zvlast hodnocen dany slogan (otazky na str. 52). Otazky

byly voleny obdobné¢ jako u testovani slogand, jak jej uvadi Jitka Vysekalova

v Psychologii reklamy. (2012, s. 237)
V této oblasti respondenti projevovali emoce nejvyraznéji za cely prubéh pruzkumu.

Volba nejlepsiho sloganu neméla zadna kritéria, participanti vybirali na zaklad¢ jejich sub-
jektivniho vnimani. Pofadi slogant bylo vyvazené, kazdy slogan byl vybran 2x jako nej-

lepsi, slogan antikvariatu Otrokovice 3x.

" - ‘, :
Antikvarigt u Broukﬁptrokovice

W

pro Vaseho brouka v hlavé dodavame knizky hravé

Obr. 17: Nejlépe hodnoceny slogan - Antikvariat u Broukii Otrokovice; zpracovani viastni

Vyhrady viici jednotlivym sloganiim i uvedeni pfednosti sloganti, jak je vnimali participan-

ti, jsou zobrazeny v tabulce obr. 17.

SLOGAN prednosti nedostatky
Antikvariat cili pouze na ty, kdo maji ,.brouka
(3x) vtip, nabidka feSeni, rym v hlave"
Modafen (2x) |feSeni, jasnost, udernost, lez, TV spot - komar nevhodny
vyzva — zakonceni ,,!"
Agro (2x) vtip, rym nevhodné spojeni (hnojivo, konzumace)
sprosté slovo ,,sezrani"
Harmasan drzé, vlezlé (na WC chce byt partic. sam),
(2x) rym, vtip, nic nepodsouva, vyobrazeni | bez informace o vyrobku
ptirody - souvislost s produktem,
prakticky uzitek produktu
Ov¢i véci (2x) | nateci, pravdivost, neobvyklost podsouva formou ,,chcu mét vseci,"
nareci je uzito nevhodné - merino neni
zalezitost regionu
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Obr. 18: Prehled prednosti a nedostatkii hodnocenych sloganii - tabulka; zpracovani:

viastni

Z uvedeného potadi hodnocenych sloganti je ziejmé, ze Zadny z nich nebyl vyrazné odlis-
ny. Zvlastnosti bylo, ze vyjadfeni ,,chci mét vSeci,” bylo vnimano jako manipulativni.
Kdyz vsak dfive Slo o slogan: Nenajdete ve svété syry jako v Madeté, nikdo se v tomto
smyslu nevyjadrtil, ackoli je to podobné. Z ¢ehoz vyplyva, Ze urCitym zpiisobem smérovat
recipienty lze. Ne vSak vyrazn€. Je také potifeba do sdéleni pfidat prvek, diky némuz si
recipient neuvédomi, ze je né¢jakym zplisobem sméerovan, napt. aby toto smérovani bylo
zjemnéno jinym prvkem. To je regulérni zpisob piesvédCovani, pouzivany nejen
v reklamé, ale
1 v bézném zivote.

Pokud jde o otazky vztahujici se k dalSimu hodnoceni sloganti, nepfinesly odpovéedi na né
nijak rtznorodé, ¢i piekvapivé informace. Z odpovédi 1ze formulovat doporuceni pro sub-
jekty, pouzivajici slogan, aby zvézili, k ¢emu se sloganem zavazuji. Participanti by napf.
na zaklad¢ sloganu ocekavali, ze pokud neseZenou potfebnou knihu jinde, vZdy ji sezenou

v Antikvariatu u Brouki Otrokovice.
P6: Proste, co shanim, to tam sezenu. Co neni v knihkupectvi, je u nich v antikvariate.

P4: Shanim tady tu knihu a vy ji seZzenete hrave!

Volné vyjadreni se k tématu

Z vypovedi této oblasti je mozné formulovat n€kolik klicovych tvrzeni:

* Reklamy (tim 1 slogani) je vice, neZ recipienti dokaZzi a jsou ochotni absorbovat.

P2: Dneska ty nové reklamy, je jich tolik, Ze se v tom clovek jakoby ztrati.

P8: Myslim, Ze nabidka je prilis velika a Ze devadesat procent vyrobkii ani nepotrebujeme.
P9: Té reklamy je strasné moc.

*» U sloganu je diilezité, aby byla okamzité identifikovatelna podstata sd€leni a nazev

propagovaného vyrobku, subjektu aj.
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P5: Podle me, ten slogan by mél byt takovy, ze okamzite vim, o co jde, a ne, Ze se podivam

na reklamu a reknu si — Je dobra, ale na co to je? To je jako priisvih, myslim teda.

P4: Musi byt zjevné, kdo slogan pouziva.

* Rym ve sloganu je smysluplny; pti volbé mezi dvéma kvalitativné a cenové podobnymi
vyrobky miize sehrat urcujici roli pfi vybéru.

P2: Clovék jde do toho obchodu a ten rym to se dobie pamatuje a jesté, jak je dobie na-

psany, a pravé v tom obchode, kdyz jsou dva vyrobky vedle sebe, viceméné stejné kvality,

tak sahne clovek po tom, co slysi, a to je ucel té reklamy, Ze?

* Slogan jako soucést propagacniho sdéleni ma smysl, obzvlast, je-li nécim specificky.
Specifi¢nost mize byt i negativni.

P3: Jak rikal vitanak — Zijte s chuti! To byla blbost teda! Ale vsichni si to pamatovali.

P9: Mné zaujme reklama, ktera je vylozené blba nebo trapna.

* Pfi tvorbé marketingovych sdéleni je dilezita profesionalita.

P4: Rekl bych, ze v oblasti marketingu piisobi celd fada lidi, kteri by tam viibec piisobit
neméli, Ze na to prosté nemaji. Néco vytvari, produkuji, ale nechtéji si pripustit, Ze dopady
na spotrebitele jsou kolikrat negativni.

P3: Neékdy si myslim, Ze ty reklamy délaji amatéri, kteri to neumi a nerozumi tomu. Anebo

se prave nekdo, tak jako my na poradé dohodne, nékdo néco vymysli a pak se to vypusti.

Reklamou by se méli zabyvat lidi, co tomu rozumi a maji k tomu vztah.

Podobny ndzor propagacniho a organisacniho poradce Adolfa Rostlapila Ize nalézt
v knize Reklubu: 4by nékdo smél na dva draty zapojit vypinac a Zarovku, musi k tomu mit
koncesi. V propagaci se o této zakladni otazce neuvazuje a miliony se vyhazuji jen proto,

Ze neuspéch zjevné nikoho nezabil, jako Spatné provedena elektricka instalace. (1940; s. 16)

Dopliiujici pohled ..z druhé strany*

Pro potieby prace byl poskytnut kratky rozhovor majitelem firmy, ktera pouziva rymovany

slogan. Otazky rozhovoru jsou ptilohou III. prace.

Slogan vytvofil majitel firmy. Je to druha verze sloganu, pouZivana asi Sest let. Prvni verze

sloganu byla také s rymem, ale byla delsi. Slogan mél jedenact slov. Zakaznici na slogan
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reaguji pozitivné. Vzbuzuje jejich zajem a pozitivni emoce. Majitel neuvazuje

v budoucnosti o zméné sloganu. Autorka uvadi ¢ast piepisu rozhovoru, tykajici se rymu:
Otéazka: Vam se libil rym a Sel jste konkrétné po tom rymu, nebo to vyplynulo ze situace?

Odpovéd': No tak je potreba, aby tam byl rym, aby to nékoho zaujalo. Kdyz se to nebude

rymovat, nikoho to nezaujme.

Slogan se, podle majitele, stal synonymem pro dany druh vyrobku: Ja jsem tim sloganem,
da se rict, zmenil i to mysleni lidi. Majiteli se tak sloganem podafilo naplnit jeden z cili

marketingové komunikace.
13. ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Na zékladé informaci ziskanych priizkumem je mozné odpoveédét na vyzkumné otazky.
VO2: Proc se respondentiim tento typ sloganu libi/nelibi?

Jako jeden z faktort libivost byl zjistén vztah k rymu z obdobi détstvi, kdy je ¢lovek timto
zpusobem seznamovan se svétem okolo néj. Je to 1 zplsob pouzivany pti vyuce déti a kaz-
dy z participantl jej v této situaci zazil. Rym je plsobivy rytmem a schopnosti 1épe

»fixovat® informace. Vystupuje mezi jinymi zptisoby komunikace.

VO3: Je rym sam o sobé dostacujici prostiedek pro ,libivost* sloganu nebo je tieba,

aby se libivy slogan vyznacoval dal§imi znaky?

Ano, rym je sam o sob¢ dostacujicim pro libivost sloganu, vychazime-li z pfedpokladu, Ze
jsou jinak naplnény zakladni atributy dobrého sloganu. Dalsi pfidany prvek (napf. humor),

muze libivost sloganu jesté umocnit.
14. SHRNUTI, ZAVERY A LIMITY PRUZKUMU

Prizkum meél pfinést odpovédi na formulované vyzkumné otazky o rymu jako vyrazo-
vém prostfedku, pouzitém k upoutani pozornosti ke sdéleni — sloganu. Odpovédi byly

jednoznaéné i méné jednoznaéné. Bylo by vhodné dalsi zkoumani této oblasti.

Z vysledkii obou ¢asti prizkumu je mozné vyvodit zavéry (Z):

Z.1: Recipienti maji rym v oblibé a komunikace timto zplisobem je dokaZe upoutat.

72: Slogan s rymem musi mit 1 jiné naleZitosti, aby nejen zaujal, ale byl zaroven libivy.

7.3: Pokud nelze identifikovat rychle a jednoznacné ptivodce sdé€leni (zde sloganu),
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komunikace muize byt atraktivni, ale je netcelna.

Z4: Rym by bylo mozné vyuzivat v marketingové komunikaci hojnéji a neni tfeba jeho

uziti omezovat na urcité segmenty.

Zavery prizkumu jsou vychodisky projektové Casti prace.

Limitujicimi pro prizkum jsou skutecnosti:

- Vysledky nelze, vzhledem k velikosti souboru, zobecnit na zakladni soubor (pru-
zkum lze brat jako explorativni);

- projevila se urcitd nezkusenost autorky, pii vedenim hloubkovych rozhovord.

Dalsim limitem mutze byt skute¢nost, Ze recipienti a participanti nemuseli odpovidat podle

skute¢nosti.

Ackoli autorka prace neni psycholog, vnimala v n€kterych chvilich, Ze participanti odpovi-
daji takovym zptisobem, aby tazatel ziskal urcitou pfedstavu o nich, jako o lidech. Dalo by
se fici, ze si ,,budovali image.”“ To byly ptipady (ne mnoho v priabéhu prizkumu), ve kte-
rych 8lo o zdmérné jednani a nejde o neobvykly jev. Co kdyzZ nam zakaznici v marketingo-
vych vyzkumech nerikaji pravdu? Co kdyz nam rikaji jen to, co si mysli, Ze od nich oceka-

vame. (Starchon, Jutikova; 2015, s. 31)

Nemusi jit ale vzdy o zdmérné a uvédomované jednani, protoze nase chovani, jednani,
konani probiha z velké casti podvedomé, podvédomi ma zasadni viiv na nase jednani.
(tamtéZ) Da se predpokladat, Ze uvedenymi faktory k ur¢itému zkresleni doslo, nikoli ale

natolik vyraznému, aby devalvovalo cely prizkum, s jeho vysledky a zavéry.

Nejblize skute¢nosti by mohly byt informace ziskané¢ bez védomé ucasti responden-

ti/participantii, v duchu vyroku: Chces-li porozumét lidem, ptestan poslouchat, co fikaji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15. CiL PROJEKTU V ROVINE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Cilem projektu je, na zéklad¢ ptedlozenych teoretickych vychodisek, vysledkl a zavért

prazkumu, vymezit zplisoby uziti rymu ve sloganu tak, aby se rymovany slogan stal efek-

tivn¢j$im z hlediska charakteru i ucelu marketingové komunikace.

Udcel marketingové komunikace

Marketingovd komunikace vychéazi ze stanovenych strategickych marketingovych cild.

Hlavnim tcelem této komunikace je:

- poskytnout informace;

- vytvorit a stimulovat poptavku,

- odlisit produkt;

- zduraznit uZitek a hodnotu produktu;
- stabilizovat obrat,

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image. (Ptikrylova, Jahodova; 2010, s. 40)
To v8e v z4jmu hlavniho a jediného cile (v komeréni sféfe) jimz je prode;.

Marketingova komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim riznych (nékdy 1 vSech) slozek
komunika¢niho mixu. Ke komunikaci sloganu jsou vhodné vSechny slozky mixu, ackoli
nékteré jsou vyuzivany i1 vnimany intenzivnéji. To je dano 1 druhem komunikacénich kana-

14, které jsou obvykle spojeny s konkrétnimi slozkami mixu.

16. ZAVERY JAKO VYCHODISKA

Z1: Recipienti maji rym v oblibé a komunikace timto zpiisobem je dokaZe upoutat.

Tento zavér neni nijak novym, jak je patrno jiz z teoretické Casti prace. Autorka jej vSak
uvadi na zdklad¢ vysledka prizkumu z ur¢itého divodu. V poslednich letech ptevladal
nazor, ze rym je pro pouziti v oblasti marketingové komunikace nevhodnym,
¢i zastaralym vyrazovym prosttedkem. Rymovani sloganii tak neni uplné nejvhodnéjsi zpii-

sob. S rymovanymi slogany se moc casto nesetkdate. (Hornakova; 2011, s. 60-61)
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Rymy a verSe ve sloganu jsou pfezitek, ale mohou se hodit k retro znacce s tradici. Snahy

o rym nedopadaji nejlépe. (Dobias, 2015)

V poslednich letech se ale pomalu zacina rym v reklamé opét vice prosazovat, protoze
rymy prosté funguji. (Rorecek; 2018) Dokladem jsou soucasné pouzivané rymované sloga-
ny: Nenajdete ve svété syry jako v Madet¢; Autodily pro vsechny svétadily (Brano); Pou-
zivej Selflearning, budes chytry jako king (selflerning.cz); Osudové setkdni...a previsy
jsou k nepoznani (Agro); Kdo na to jde od lesa, koupi auto za polovinu od ESA (Auto
ESA); Koho auto koupit 1dka, at’ se stavi u LaSéka! (Auto Lasdk Rymatov); Mamo, Tato
ve Zling, tam se libi rodiné! (propagacni materidly MIC Zlin); UTB zacinad to U TeBe
(UTB Zlin). *

Mnoho sloganli, mnozstvi rymi, ale ve vétSin€ z nich se objevuji praveé ony stinné stranky,
vyskytujici se pfi tvorbé rymu, jak je uvedeno v teoretické Casti: Rymy svddeéji ke slovnim
zkomoleninam, ke zkreslovani, ke spatné volenému vyznamu, k nedokonaléemu rytmu

a prestupkium proti gramatice. (Hackl, 1977; s. 83)

To je dobfe patrné z pfedchozich slogantll. Jde o slogany s rymem, ktery miZe zaujmout,
ale je otdzkou, zda se slogan bude pfijemclim sdé€leni také libit. Rym musi mit urcité
vlastnosti, diky kterym je slogan libivy a Uspésny. Pt.: Kdo na to jde od lesa, koupi auto za
polovinu od ESA. Informace — za polovinu je sice dulezitd, ale diky ni je v druhé ¢ésti sdé-
leni o pét slabik vice, oproti prvni ¢asti sdéleni. To ubira sloganu vyrazné na libozvucnost
a slogan ztraci razanci. Stacilo by ale drobna Uprava, napt. zménit potadi ver$t: Kdo na to
jde od lesa, koupi auto od ESA. Za polovinu! Navic takto lze posledni ¢ast sdéleni podle

potieby variovat, coz neni zanedbatelny benefit.

[*] slogany zde uvedené jsou z bézné dostupnych zdrojli, mezi nézZ patii vetejnopravni mé-

dia, internet ¢i propagacni materidly riznych subjekti.
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Z2: Slogan s rymem musi mit urcité vlastnosti, aby nejen zaujal, ale byl zaroven libi-
vy.

Lze-li nalézt pro reklamni heslo zvucny rym, je to vidycky vyhoda, dbejme vsak, aby se
misto péknych a vtipnych versii nepredkladaly obecenstvu neobratné a naivni versicky.
(Reklub; 1940, s. 40) Je ztejmé, ze prvnim predpokladem i pro rymovany slogan je vhodna
obsahova stranka sloganu. To je zékladni pravidlo. Rymovany slogan musi byt stale sro-
zumitelny, a nemél by byt prilis obecny. Obecné slogany totiz moc nereknou a jsou casto
nepochopené, nezajimavé a tedy k nicemu. (Hornakova; 2011, s. 60) Tento pozadavek by

m¢l ale platit pro vSechny slogany.

Rym nenahradi obsahovou korektnost sloganu, naopak ji mize zvyraznit ¢i je schopen

zdiraznit jeji absenci.

Rym nejcastéji spojuje dva verse, ale miize rovnéz spojovat i vétsi pocet versii. (Ibrahim,
2013; s. 60) Ve sloganu jsou to obvykle ony dva verse, vice prostoru vétSinou slogan ne-

dava, jinak by se ztracela sama jeho podstata.

Ve sloganu je uzivdno nejcastéji rymu koncového, kdy se zvukové shoduji konce versu.

Zvukova shoda mize byt ale patrnd 1 v jinych ¢astech versl, u jednotek nizsiho radu versii.

Potom jde o rym wvnitini. (Ibrahim, 2013, s. 60). Rymy mohou byt i na zacatku versa, jde
o tzv. rymy &elni. Ne vzdy je ale uzito rymu. Casto jde o rymy tzv. nepfesné, napft. polo-
rym, konsonanci, asonanci apod. Recipenti ale obvykle vnimaji jakoukoli zvukovou shodu
ve sdéleni jako ,,rymovani.“ To ale nijak nevadi. Napft. Usp&€$ny slogan Brana, také neni
ukdzkou pravého rymu. Libivost sloganu tak neni dana nejvétsi mérou druhem uzitého
rymu. Naopak v reklamé (tim 1 ve sloganu) je 1 na méné hodnotné druhy rymu pohlizeno
originalita. Jak uvadi Cmejrkova: Chybi-li ndpad, neni rym sam o sobé zarukou originality,

naopak vznikd riziko, Ze bude pripominat verSovdni neumélé a trivialni. (2000; s. 51)

Dulezitym pro slogan je rytmus. Diky nému ziskava slogan udernost, razanci. Texty, které
maji rytmus, se velmi prijemné vyslovuji i ¢tou. Slova jsou ladné naskladana tak, aby vy-

tvarela prijemné zvukové schéma. (Horndkova, 2011; s. 58-59)

Stiidat se mohou slabiky, pfizvuky nebo oboji. Praveé rytmus spolu s originalni myS$lenkou

muZze maskovat nedokonalost rymu, obsahuje-li jej slogan. A recipient to pfijme.
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Z3: Pokud nelze identifikovat rychle a jednoznac¢né piivodce sdéleni (zde sloganu),
komunikace miiZe byt atraktivni, ale je neucelna.

Zajistit firm¢ ¢i vyrobku okamzitou, zietelnou a nezaménitelnou identifikaci sloganu je
mozné umisténim nazvu ptimo do sloganu. Slogany, kdy rym je vytvoren primo na ndzev
znacky, jsou nejlepsi, protoze naprosto vylucuji zamenu s jinou, konkurencni znackou. (Ro-
recek; 2018) To je dobry divod, pro¢ ma slogan obsahovat nazev. Krasnym ptikladem je
v tomto sméru slogan Becherovky: Becherovka sblizuje. Ve dvou slovech je nejlepsi iden-
tifikaéni znak (nazev), pfislib i feSeni problému. Komunikuje, z hlediska dnes$ni doby,
skvély benefit — blizkost, protoze navzdory ristu komunikacnich médii je skute¢nd inter-

vvvvvv

mén socidlnich siti a mnohé dalsi formy komunikace.

Dtivodem pro zasazeni ndzvu do sloganu je i ekonomické hledisko. Marketingova komuni-
kace je mj. zalezitosti ekonomickou. A pokud neni slogan skute¢né originalni, pak absence
nazvu, riziko neodliSitelnosti zvySuje. Slogan, ktery neodlisi jeho nositele, je tak zbytec-

nym plytvanim prostiedky, nejen finannimi.

Z4: Rym by bylo mozné vyuzZivat v marketingové komunikaci hojnéji a neni tieba

jeho uZziti omezovat na urcité segmenty.

Rymy se nehodi kamkoliv. (Rorecek; 2018) Tento ndzor zazniva v souvislosti s rymy po-
mérné Casto. Lancaster ale doporucuje: Navrhuji, abyste treba zkusili pouzit rym v situaci,
kdy si nemiizete dovolit, aby vase sdéleni Slo do ztracena. (2016; s. 213) To je pfesné to, o¢
jde v marketingové komunikaci — aby sdé€leni neslo do ztracena. Autor uvadi ptiklady vyu-
Zivani rymu v anglictiné. Anglické reklama je mnohem ¢astéji rymovana, neZ reklama ces-
ka. Anglictina rymy pouZziva napf. i ke shrnuti filozofie (screw it, let’s do it — prosté to udé-
lejme); k formulovani otdzek; k zapamatovani urcitych modeli. Napt. Tuckmaniv popis
fazi vyvoje tymu je do CeStiny prekladan takto: formovani, boufeni, normovani, optimalni
vykon, ukonceni. V anglictinég je to ale takto: forming, stormin, normin, performing, adjou-
ring. Anglickd verze je tak diky rymu mnohem lépe zapamatovatelnd. Diky rymu se také

sd€leni jevi recipientim jednodussi. (tamtéz; s. 214-215)

Neékdy se ptivodni rym sloganu ztrati prekladem. Piikladem muze byt slogan firmy Ford:
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Everithing we do, is driven by you.
Slogan je z textu pisné Driven by you (B. May). * Do cestiny je slogan piekladan:
Vsechno, co délame, Fidite vy

Jinym sloganem, ktery ztratil ptekladem svoji silu je slogan Gillette. Plivodni verze zni:

Gillette — The Best a Man Can Get
Ceska verze sloganu: Gillette — pro muze to nejlepsi, je mnohem méné vyrazna.

Anglicka verze sloganu Gillette, je také argumentem proti postojiim participantt, vyjadfo-
vanych v rozhovorech, ze se rymy nehodi napt. pro drogistické zbozi. Je spiSe dikazem,
ze to neni az tak pravda. Jde vice o absenci zkuSenosti participanti, se slogany tohoto dru-
hu, v ¢eském prostiedi. Jednim z ptikladi, kde by si ¢esky spotiebitel ziejmeé neumel pre-

stavit rym a moZnd ani samotny slogan, je vosk na auta. Pfesto 1 zde je mozné rym vyuzit.

Obr. 19. Slogan s rymem na obale vosku pro osobni vozy, zaznam porizen na pobocce sité

Cerpacich stanic Benzina; zdroj; archiv autorky

[*] V této souvislosti si autorka jiz dfive kladla otazku, zda by nebylo mozné jako slogany
(po jednani s autory), pouzit ¢asti pisnovych textti. Napt. pro pivo Radegast z textu pisné

J. Nohavici Mozart!!!....jen ten RADEGAST ten MA porad BRINK, dds si ze dva, ze tii

vvvvvv
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17. DOPORUCENI PRO VYUZIVANI RYMU JAKO PRVKU
SLOGANU — SHRNUTI

* Rym ve sloganu muZe byt i nepfesny/nepravy. Recipienti az na vyjimky, nejsou jazy-
kozpytci. Neni tfeba vénovat nadbytecnou pozornost druhu pouzitého rymu, ackoli napf.
rym bohaty bude znit 1épe i1 ve sloganu. Dostate¢né pro upoutani pozornosti jsou i (v litera-

tufe htife hodnocené) rymy neptesné/nepravé.
* Vyznamnéjsi nezZ druh rymu je originalita obsahu a rytmus sloganu.
* Rym by mél byt nadstavbovym prvkem sloganu, nikoli prvkem nosnym.

* Spojeni rymu a nazvu ve sloganu zvySuje Sanci na trvalejSi zapamatovani si daného

sloganu a tim i subjektu, ktery slogan zastupuje.
* Rymované slogany neni nutné segmentaéné omazovat.

Tvrzeni, ze se rym nehodi pro vSechno, neni ni¢im podlozeno. Jde vétSinou o subjektivni
vyjadieni danych osob. Jestlize se nékdo vyjadfuje v tomto smyslu, méla by nasledovat
(nejlépe vyzkumem podlozend) argumentace a zdivodnéni takového vyjadieni. Autorka
prace v odborné literatufe zadnou relevantni argumentaci na toto téma nedohledala. Pra-

zkum prokazal, Ze participanti vzdy takovéto segmentacni omezeni neprojevuji.

18. TVORBA SLOGANU - RADY, KTERE (NEKDY) NEPLATI

Pro tuto kapitolu autorka zvolila slogan De Beers: Diamant je vécny, uvadény v teoretické
¢asti prace. Na jeho piikladu chce ukézat, Ze ne vSechna doporuceni tykajici se tvorby slo-

ganll maji sva opodstatnéni, ackoli se mohou neustale opakovat.

Hornakova napt. uvadi: U sloganii s rymem jde také o to, co se viastné v rvmu objevi (to
ale plati i u jinych sloganti). V neém by se pravé méla objevit takova slova, ktera prezentuji

a vice specifikuji danou firmu nebo produkt. (2011;s. 61)

Jak specifikuje produkt uvedeny slogan? Vibec nijak. Apeluje pouze na emoce a predsta-

vy. Zde v tom smyslu, ze spotiebitel ma uvetit ve vécnost vztahu zpeceténého diamantem.

Dobyvatelskou strategii si (firma De Beers) pritom peclive a raciondlné naplanovala. Ukd-
zalo se, Ze Zeny touzi po tom, aby jim muzi dali jasny a materialni symbol lasky, kterym se

budou moct chlubit na verejnosti. (Lipovska; 2017, s. 72)
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Druhé doporuceni byva smérovano také k tvorbé sloganu. Autorim byva doporuc¢ovéano
ziskat co nejvice dostupnych informaci o: vyrobku/sluzbé, konkurenci, trhu, kampanich,

prodejich atd.

Tezko fici, jestli byla autorka sloganu obeznamena se zdkladnimi vlastnostmi diamantu, ke
kterym patii kiehkost, $t€pnost, hotlavost. Z tohoto thlu pohledu diamant rozhodné neni

vécny. To jsou naopak informace, které by mohly zptsobit bariéru v mysli tviirce sloganu.

Takovychto ptiklad je mozné nalézt vice. Neni tedy pravda, ze slogan musi specifikovat
produkt/sluzbu aj., nebo ze je potieba mit k dispozici mnozstvi informaci pied samotnou
tvorbou sloganu. Ptiklady: Nenajdete ve svété syry jako v Madeté; Kdyz ji milujes, neni,
co fesit; Pivo v kazdém pivu; Ten pravy original apod. Kolik informaci a jakého druhu
bylo potieba k vytvoieni téchto sloganii? Pokud tedy informace, pak spiSe k tomu, aby se
autor vnitin¢ pfiblizil podstaté toho, co ma vysledny slogan prezentovat

a souznél s ni. Nikoli proto, aby tyto informace vyuzil v samotném sloganu.

Sama tvorba je zvlastni véc, a nelze ji az tak presné postihnout a vméstnat do popist, tabu-
lek a grafi. Cesta od jazyka k basniku, od tvorivosti k ieci k tvorivosti basnické ziistava
ovsem zpravidla skryta zrakiim ctenarii ve svych detailech, v rozmanitosti a spletitosti
svych zatacek, ba ziistava mnohdy skryta i basniku samotnému, probihajic z valné casti
koncinami jeho podvédomi. (Mukatovsky, 1971; s. 178) Je mozné za béasnika dosadit re-
klamniho textafe
a za Ctenare recipienta. Faktem ziistane, Ze ani sdm autor mnohdy nevi, jak konkrétniho

vysledku doséhl.

19. DOPLNEK PROJEKTOVE CASTI

V této kapitole je uvedena zkracena verze, pivodné predpokladaného vystupu projektové
¢asti, ve formé¢ ukazky. Tato ukazka neni psana, s ohledem na pfedpokladanou heterogen-
nost cilové skupiny, v Cisté¢ odborném stylu. Tvorba slogant ukazky vychéazi z poznatki
a zaverd, uvedenych v predchozich Castech prace. V textu jsou uvedeny nékteré zasady
tvorby sloganu a jiné souvisejici informace zptisobem, ktery je vhodné;jsi pro predpoklada-

nou CS, nez styl Cisté¢ odborny.

19.1 Cile dopliiujici ¢asti projektu a cilova skupina
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Cila, které autorka sledovala tvorbou piedkladaného textu (zde jen ¢asti) bylo nékolik:

- Ukéazat prakticky, na konkrétnich ptikladech, vyuziti zavéra prace;

- vyzdvihnout krasu i moznosti Ceského jazyka pti tvorbé sloganii, ackoli napf.
Toscani na adresu reklamy a jejich slogant uvedl: Hrubé tkanivo reklamy uhodi do
oct, jakmile se zajimame o jeji slogany. Prostinké. Opakujici se. Ubohé. Ohlupujici.
Jsou to stale tytéz recepty, jez slouzi téze kuchyni. (1996, s. 28);

- ukdzat na diilezitost a moznost pouziti sloganti i v nekomercni sféfe;

- ukdzat na kiestanstvi, které ke komunikaci pouziva velmi vyraznych a silnych slo-
gand, navic slogant nepodléhajicich médnim trendim, ¢asu a jinym pro slogan li-
kvida¢nim faktortim; tyto slogany jsou navodné i pro prakticky zivot ¢loveka;

- pfinést informace o ¢asti fenoménu marketingové komunikace, ktery prostupuje nas
kazdodenni zivot zplisobem nezatézujicim, ale odbornym,;

- pobavit. Protoze jak uvedli i participanti prizkumu, nalada potencialniho zakaznika

sehrava pii prodeji dilezitou roli.
Cilova skupina miZe byt, s ohledem na formulované cile, zna¢n¢ heterogenni.
19.2 Nekomer¢ni ¢ast — socialni marketingova komunikace

Text je rozdélen na dvé €asti. Prvni ¢ast je vénovana oblasti komer¢ni reklamy. Zde bylo
cilem zejména aplikovat poznatky prizkumu — vytvofit slogany s ndzvem, vytvofit ekviva-
lenty k cizojazy¢nym piekladiim; vytvofit slogany korespondujici s cizojazyénym nazvem

apod. a zaroveinl uvést struéné nékteré ze zasad tvorby sloganu.

Druhou oblasti jsou slogany nekomercni, zamétené na kiest'anstvi, které 1ze definovat jako

socialni marketing, s odpovidajici socialni marketingovou komunikaci, v niz:

a) Jde o vyuziti nastrojii a technik znamych z komercniho marketingu a marketin-
goveé komunikace.
b) Jejim ucelem je prosazeni néjaké myslenky, ktera ma prinést zmenu spolecen-
skych nazorii, postojii, chovani, predsudkii a hodnot.
¢) Tato zména ma byt spolecensky prospesna. (Bacuvcik, Harantové; 2016, s. 44.)
Ad a NeznamgjSim nastrojem marketingu je marketingovy mix. Ten je aplikovatelny i na
kiestanstvi. Je zde produkt (spaseni), cena (smrt JeziSe Krista), distribuce (riiznymi dis-
tribuénimi kandly v online i offline prostfedi) 1 propagace = marketingova komunikace

(vSechny slozky).
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Je zajimavé, Ze sama marketingova komunikace (zde zastoupena reklamou) ma s kiestan-

stvim pomérné hodné shodnych oblasti (viz nésledujici tab.) ¢i znak, ale v klicovych se

(ptirozeng) lisi.

Reklama (zastupce mkt. kom.) | KFest’anstvi
Zajem o Clovéka ano (v roli spotiebitele) ano (komplexné)
VSechny formy mkt kom. |ano ano
Pouzivani slogani ano ano
Potieby realné i uméle vytvorené realné
Oblasti FeSeni poti‘eb omezené podstata 1 dil¢i oblasti
Zpusob komunikace vétSinou masivné vetsinou individudlng
Ekonomické hledisko zakaznik plati je zaplaceno
Potieba aktivni ucasti ¢lo-
véka ano ano

Obr. 20: Shody a rozdily oblasti reklamy a kiestanstvi (tabulka); zpracovani: viastni

Stejné jako u marketingové komunikace, 1ze nalézt totozny komunika¢ni mix i u kfest'an-
stvi, ackoli formy 1 zpracovani jsou vyrazné kreativngjsi. Slozky mixu Ize identifikovat

v zékladu téz jako shodné: reklama, PR, podpora prodeje, direct marketing i osobni prode;j.

Na tom se shoduji 1 marketéti: Nékteri zaslouzili tviirci povazuji za dosud neprekonanou
reklamni kampan vsech dob pravé kiestanskou vérouku a jeji nastroje. Symbol krize jako
genialni logo, skvelé PR a skvéle propracované prodejni argumenty, jednolita firemni

image a vyborné komunikované cile. (Sedlacek, 2009; s. 27)

Ad b) Klicovou myslenkou kiestanstvi je existence Stvofitele a ¢loveka jako vrcholu stvo-
feni. Clovéka, ktery se aktem neposlusnosti (vii¢i jedinému zakazu) dostal pod vladu smrti.
To je 1 obdobi, kdy se objevuje postava ,,prvniho reklamniho agenta.” I Eva byla zlakéna

ptislibem:...nepropadnete smrti....budete jako Biih....(biblenet.cz; Genesis 3. 4-5)

Z této nadvlady mohl byt ¢lovék vymanén dvéma zpisoby. Ve Starém zakoné peclivym
dodrZovanim zékona, ktery byl dan Zidovskému nérodu jako vyvolenému boZimu narodu,
a pozadavky 1 zaslibeni zakona se vztahovali predev§im na néj. Druhym zptisobem zachra-
ny je obét’ JeziSe Krista a zachrana pro kazdého, kdo ji virou pfijme. To je podstata Nové-
ho zékona. To jsou také kli¢ové myslenky kiestanstvi. Clovék jako vrchol stvotitelského

dila, pad clovéka a nésledky, zachrana.

Ad c) Ptinos této ,,myslenky.*
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Kiestanstvi je moznym zpusobem feSeni pro zivot jednotlivee i1 spolecnosti (v poslednich
letech zazniva stale castéji ndzor, ze nutnym 1 pro dalSi existenci Evropy). Postihuje

vSechny oblasti zivota ¢lovéka — rodinu, praci, vztahy, vzdélavani, finance aj.

Déava jasné odpovédi, aniz by manipulovalo. Jasné odpovédi sice davaji 1 jiné sméry, ale
vétSinou nejsou az tak jasné a jednoznacné (napf. filozofie, tradice, ,,zdravy rozum,*), jsou
omezujici z hlediska CS (ne kazdy muze napi. pochopit filozofii a jeji smeéry)
a jsou omezené 1 aplika¢né. DalSim davodem je, Ze jsou to pavodni koieny celé nasi (ne-
jen) kultury. Kofeny sice ptivodni, ale jiz ne tolik soucasné. Soucasnost se projevuje jako
doba zcela bez korenii. Lidé sebou nechaji (prilis) rychle kamkoli zmitat. Duch doby, utva-
reny vyzkumem verejného minéni a tim, co je zrovna ,,in“, udava ton. Polocas rozpadu
nasmeérovani naseho Zivota je stale kratsi. Bez pevného zakorenéni jsme vydani napospas
vétru kazdého hesla dne. Zijeme ve spolecnosti neustdlého presazovani, kterd jakékoli pro-

klamace stalejsich hodnot okamzité podezriva z fundamentalismu. (Hahne, 2007; s. 36)
19. 3 Dopliujici ¢ast projektu (ukazka textu)

SLOGANY

Uvod

Tato drobna brozurka méla vzniknout plivodné jako treti (projektova) ¢ast diplomové prace
o reklamnich sloganech. Autorka prace vSak byla vyvedena z jejitho omylu, ktery spocival
v tom, Ze by néco tak minimalistického mohlo tvofit samostatny projekt. Nemohlo. Jediné
— jako dopln€k projektu. Tak to zlstalo. Dovoluji si zde piedstavit onen doplnék projekto-
vé casti diplomové prace. Tématem jsou reklamni slogany, a to zejména slogany, které

pouzivaji jako vyrazovy prostiedek k upoutani pozornosti rym.

Slogany v praci oznateny ©, jsou autorskymi pociny autorky prace

slogan inspirativni

Slogany by mély mj. obsahovat nad¢asovou myslenku. Za genialni v tomto sméru povazuji
nasledujici slogan, ktery je snad vice neZ sloganem, hlubokou filozofickou uvahou a je

mym nejoblibenéjsim sloganem. PotiZ je trochu v tom, ze nevim, komu patii, takze
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z marketingového hlediska nejde o slogan nejptikladnéjsi. Nejen proto je dobré, kdyz slo-

gan obsahuje nazev.
Zivot je otazkou priorit
(© uménim je, si vyvolit)

slogany s nazvem

Jsou slogany, které jsou povazovany za velmi uspésné. Mezi né patii dnes témert historic-
ky, ale stale pouzivany, slogan firmy Brano: BRANO ZAVIRA SAMO (pouziva se od
roku 1934).

Myslim, ze jednim z faktorti tohoto tspéchu je, Ze slogan obsahuje nejen piislib, o némz

David Ogilvy tika, Ze je ,,dusi reklamy*, ale také nazev.

Pfi priizkumu realizovaném v ramci diplomové prace 76 % dotazovanych uvedlo, Ze slo-

gan MA obsahovat nazev (vyrobku, firmy apod.), napf-:
© Originalni a sméla!

I KOFOLA Cesko déla

slogany bez nazvu

Navzdory prizkumim, ¢i ¢emukoli jinému je ziejmé, ze vSechny slogany nikdy nebudou

obsahovat nazev. Nékdy ale ani nemusi...

© Nas pribéh: ,,Jak eské Recko zachranilo fSecko

© Pratelstvi prospiva, ke Stésti prispiva koroLa)

slogany v jiném jazyce

Ne vSechny slogany jsou a musi byt ceské, ackoli se nachdzi v eském prostiedi.

Ma-li cizojazy¢ny ndzev samotny produkt, pro¢ by k nému nemohla byt odpovidajici verze
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sloganu? Neni-li produkt ¢esky, je o diivod vice, ponechat mu i cizojazy¢nou verzi sloga-

nu.

© WELL! WELL! WELL! Urquell!

© Fair bank?

AIR bank!

© META*******epjoyment (METAXA)

slogan v jiném Ceském jazyce — slogan v dialektu

Ne viude v Ceské republice se mluvi korektn& &esky. Vlastné se tak nemluvi témé&F nikde.
Ale jsou mista, kde i rozeny Cech ma potiZ s porozuménim mistnimu dialektu. Jednim
z takovych mist je Ostravsko. Razovity region, s razovitymi lidmi i razovitym regionalnim

pivem Ostravar.
© OSTRAVAR

fajny var

kdyZ uz neni pro koho psat slogan,

¢i Orion...Zora...Sfinx...

Nasledujici slogan rozhodné€ nesplituje nékteré zasady, definujici ,,dobry”” slogan. Dobry
slogan ma byt zejména: origindlni, struény, konkrétni, jednoznaény, srozumitelny, rytmic-
ky, odlisny od konkurence, unikatni, lapidarni, snadno pochopitelny a;.

Tento slogan je celkem dlouhy, 1 kdyZ se do doporucované délky osmi slov vejde (vzpo-
menime v tom piipad¢ uspésné tii soby Finlandia s patnacti slovy, viz ptiloha I.), ale hlavné
neni na prvni pohled Gplné jednoznaény. Anebo je?

© Sfinga v peri nelateri

ve vasi chut’ stale véFi (Cokoladovny SFINX Holesov)
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Vymazava se z obchodniho rejstiiku nazev: Cokoladovny SFINX, oditépny zavod sidlo: Holesov

II-Vsetuly, o. Krométiz, Fucikova 134sevSemizapisy...

Datum zaniku 15.6.2000

Stav Vymazano (or.justice.cz)

slogan s rymem

Dalo by se fici - diivod vzniku celé prace. Ne kazdému je na prvni pohled jasné, co ptesné
chtéla zlinskd Tescoma sdélit sloganem: Tescoma to ma. Ani mé to nebylo zcela jasné,
kdyz jsem tento slogan ve Zlin¢ mijela. Samoziejmée to byla zaroven vyzva a pohravani si
s tim, jak by bylo mozné slogan ,,zesrozumitelnit* pro ty méné chapavé, jako jsem nékdy

ja. Tteba takto (?):
© TESCOMA
do kuchyné v§echno ma!
Pokud tedy onim ,,TO* mélo byt v§e do kuchyn¢. Nebo jinak....

© Pro kuchyti IN Tescoma Zlin

Cestina je krasny jazyk a pfimo vybizi k tomu, si s ni ,,pohravat. Slogany a jejich tvorba

je k tomuto ,,hrani* jedine¢na ptilezitost.

© RADEGAST

Horka slast

© FIDORKA

kulata nézna potvorka

© Kdyz skondi shon...ORION
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Pavel Eisner se na adresu ¢eského jazyka a naseho postoje k nému vyjadril takto: Miize se
stat, ze jazykova kultura naroda pokulhava za jeho jazykem. To je pripad vas, vy lidé cesti.
Mate v rukou stradivarky a hrajete na nich jako sumari. (Eisner, 1992; s. 7)

Mame krasny jazyk, kéz bychom si ho nejen vazili, ale uméli ho pouzivat adekvatné jeho

puvabu, vyznamu i historii.

slogany bez rymu

Rymy jsou plsobivé a dobfe se pamatuji, ale ani ten nejvétsi milovnik rymt by patrné ne-
byl nadSen, kdyby se rymoval kazdy slogan. Nehledé na to, ze krasa rymu spociva také

v mife jeho uziti.

© ETAblovana v domacnosti

Znacka, ktera se jiz skutecné etablovala v ¢eskych domacnostech. Proto ji tak hezky vysti-

huje stavajici slogan: eta — tady je doma.

© V SANTOVCE JE MILO

(Ne kazdy musi védét, Zze Galerie Santovka v Olomouci stoji na misté byvalé potravinaské

tovarny MILO. V Santovce je tedy nejen milo, ale téZ Milo.)

slogany piekladané 7 jinych jazyku

Slogany piekladané (vétSinou z angliCtiny) do Ceského jazyka, Castou ztrati touto cestou

podstatnou cast své ptisobivosti.

DIAMANT

De Beers - A Diamond is forever (agentura N. W. Ayer; 1947)

Preklddano: Diamant je navzdy ¢i Diamant je véény
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Pravé druhé verze prekladu dala vzniknout myslence, ze slogan by bylo mozno pro ¢eské
prostiedi modifikovat takto:

© Diamant je vécny

Jednak je to prosta pravda a o ni fika John Hegarty, Ze je nejmocnéjsi silou v oblasti krea-

vvvvvv

napf. naSimi city (s nimiz byva diamant spojovan), pomérné kratkou dobu, ale vécnost,
veécnost diamantu nelze upfit nikdy. Lze si predstavit, ze n¢kdo piijde a zcela vécné pred
vas polozi diamant - ryzi vécnost.

SHELL

GO WELL! GO SHELL! Prekladano: SHELL — Aby vas motor skvéle Sel

Jeden z nejlépe hodnocenych piekladl sloganu (autorka Zzena).

Velmi zajimavy diky souzvuku. Pfesto se vytratilo néco podstatného — dynamika. Bylo

mozné ji prekladu ponechat? Tieba timto zpiisobem (?):
© Jezdim skvéle!

Diky SHELLe!

slogany ze Zivota

Slogan nékdy muize vzniknout zcela pragmaticky, napt. tak, Ze ¢loveék chodi nakupovat
a jsou na n¢j mili a n€které ceny jsou vstiicné stejné€ jako lidé, ktefi je zauctovavaji. Inspi-

raci muze byt i zkusenost s poskytovatelem internetu.
© Privétivi lidé, privétivé ceny

Privétivy svét PENNY

© NET? HNED! MX-NET.CZ

Ale zivot neni jen o vécech materialni povahy, ackoli je k zivotu celkem nepochybné po-

ttebujeme. Proto vznikly téz

slogany pro Zivot
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V nasem zivot¢ se setkdvame s tim, ze je potieba nékteré véci nalezité ,,ukotvit.”” Mize to
byt cokoli - tramy pfi stavbe, ¢i excelovské bunky.

Ukotvujeme, pokud mozno co nejpevnéji, témet vSe a jaksi pozapomindme ukotvit to nej-

vvvvvv

schopnost poskytnout ¢lovéku pro Zivot spolehlivou, bezpecnou a trvalou oporu.

Muze to byt dano ale i tim, Ze ndm nikdy nikdo o néjaké kotvé, které by tihu zivota udrze-
la, nefekl. Mozny zpiisob spravného ukotveni, i smér rozhodné¢ mylny, s jeho pomérné

désivymi disledky, naznacuje Karel Kryl v jeho vyroku:

Z ceho jsem smutny? Z toho, zZe jsme vsadili na kramy a na prosperitu a zapomnéli jsme na
Boha, na dusi i na to, Ze mame kulturu, ze mame taky radi krdsné véci, které nas odlisuji

od toho Zrani jako stado. Ze se ménime na zvirata, na pristi otroky a délame to dobrovolné.
(Karel Kryl)

Myslim, ze pokud jsme trochu seriézni v pohledu na soucasnou ¢eskou spolec¢nost, neni
mozné mu nedat za pravdu. I proto je posledni oblast slogani zamétena na kiestanstvi.
Véfim a mam zkuSenost, Ze opravdu pevné ukotveni Zivota v jeho spletitosti a rozmanitos-
ti, mize poskytnout jen Bih. Neni divu, kdyz Zivot stvofil. Ale my jsme lidé a proto né-
kterym vécem pfirozen¢ podléhame, napt. asi vSichni disponujeme touto ,,schopnosti:*

Vsichni mame vlohy pro faleSné bohy.

I proto se Casto domnivame, Ze Zivot je otdzka trvani naSi existence na svéteé. Ale tak to

neni.
© ZIVOT
Zivot neni hra
pouze piedehra

Otazka toho, jak kon¢i Zivot a co nésleduje je takové povahy, Ze zaslouZi trochu pozornosti
1 hledani odpovédi na ni. Hledani je soucasti lidského zivota. Nejhor§im stavem je v tomto
sméru ,,nehledani.” Albert Einstein tekl, ze nikde nelezi PRAVDA na povrchu. Kdo se né-

kdy v né€em snazil dobrat pravdy, vi, jakou hloubku ma tento vyrok.
HLEDANI

© Nedejte se! Nedejte! Proste! Tluc¢te! Hledejte!
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Ptes stale vice materializovanou povahu naseho zivota, ¢lovek stejné nejvice a nejintenziv-
né&ji hleda lasku. To védél 1 Jifi Solar. VEédél vSak zaroven kde, ¢i spise kdo, je zdroj této
lasky. V jeho Breviafi Stastného clovéka - Pijde to, napsal: Laska je vecna lampa pred
oltarem Zivota. Laskou horel i JeZis — tento Kolumbus lasky. Jezis byl nejvétsim vidcem

vsech dob, protoze miloval nejvic. Koho miloval? Clovéka. (Solar; 1938, s. 151)

LASKA
© Rovnice Zivota pohled’
nejvétsi laska = nejvyssi obét’
Pro¢ takova ob&t™? Z lasky a také jak uvadi Jiti Solar: Jako priklad. Ackoli ne doslova, ale
vyznamov¢ jisté. Mame opoustét své sobecké sklony, vSechno zI¢, k ¢emu piirozené inkli-
nujeme. Mame to délat prave z lasky, protoze jak dale Solar uvadi: Jenom laska spoji lid-
stvo a prinese mu mir. Co stoji mezi nami lidmi — to jsou jen tramy hlouposti, nafoukanosti,

kratkozrakého sobectvi. Co dodat v roce 2019? Mozna snad, Ze jde o jediné tramy, které

casem netrouchnivi, ale jsou stéle siln€jsi a pevnéjsi.

I diky témto ,,tramim" nam v zivoté hrozi mnoho pasti a nikdy se jim zcela nevyhneme. Je
ale snaz$i do nich upadnout, pokud nas nikdo nechréni. Také nasledky byvaji fatalné;si.
Pastyt je vZdy nablizku, ale je na ¢loveéku, aby poznal a dokézal ,,stravit,” Ze chranit potte-

buje.
A nejen proto, Ze mu v Zivoté hrozi mnoho nastrah.
© NASTRAHY
Neziistavej bez pastyre, vidy té potka néjaké zviie

A charakteristika pastyie? Jd jsem dobry pastyr. Dobry pastyr poloZi sviij Zivot za ov-
ce. Tomu, kdo je najat za mzdu, na nich nezalezi. (biblenet.cz; Jan 10; 11 a 13)
Cemu, komu a jak véiime, ovliviiuje na§ Zivot vice, nez si mozna nékdy uvédomujeme
a pripoustime. Rozhodné to ovliviiuje, ¢i spi§ urCuje kvalitu prostfedi, v némz Zijeme.
Dnes si mnoho lidi na prostfedi, v némz zije, sté¢zZuje.

Vyjimkou nebyva ani prostfedi cirkvi. Trochu paradoxni je, Ze jaka by méla byt cirkev,
védi vZdy nejlépe 1idé mimo ni. Ale to jsme my, lidé. A lidé jsou také t€mi, ze kterych je

cirkev utvorena, proto také n¢kdy selhava.
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© KRIZE CIRKVE - povoleni vyvoleni

I ptes krize a rizny stav riznych cirkvi, je Buh pravdou, kterou se vyplati hledat. Protoze

on je skutecné....

© Pevny bod pro Zivot.

I kdyz to vlastn€ neni uplné ptresné. Bod je malinka ¢ast. Mala tak, Ze ji nelze ani délit. Bih
je presnéji tedy spis takovy, jak to vyjadiuje napft. izraelsky kral David — jako hrad. Hrad,
ktery Clovéka chrani svymi pevnymi zdmi a zaroven mu nechava dostatek prostoru

k volnému pohybu, takze je spis...
© HRAD - nedobytny (a nezbytny)

Cimz se piihodné uzavira téma sloganti, protoze ti nejlepsi reklamni tviirci doporucuji psat

reklamni texty (a slogan jim je) jako DETEM.

20. PREDZAVER

Pted zévérem je jeSté nutno uvést, Ze vSe co je v praci uvedeno — teoreticky zaklad, pra-
zkum, zavéry pruzkumu i1 zavéry projektové €asti, vychdzi a vztahuje se k prostiedi ne-

virtudlnimu, tedy k offline prostredi.

Slogany jsou vSak soucasti 1 prostfedi onnline. V literatufe jsou uvedeny pfiistupy ke
sloganu i pro toto prostiedi. V podstaté se pfilis nelisi od prostiedi offline. Doporucova-
né zasady tvorby jsou takika totozné. Slogan ma mit dobry rytmus, byt spise kratsi (vy-
Jimky, jako u vSeho, existuji), mit originalni mySlenku apod.

Vyhodou, kterou oproti ofline prostredi, tviirci sloganu v online prosttedi maji, je vétsi
moznost experimentovat. Slogany v psané podobé na webovych strankach si mohou do-

volit i veci, které by ve zvukové podobé v ramci televizni ci rozhlasové reklamy byly

prosté naprosto neschiidné. (Senkapoun, 2015; s. 115)

Kazdé médium vSak dava vice prostoru v urcité oblasti, a v jiné je limitujicim.
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ZAVER

Téma prace — rym v reklamnim sloganu, by bylo moZzné zkoumat hloubéji,
nez autorka v ramci diplomové prace realizovala. Presto se domniva, Ze ke
konkrétnim zaveérim, aplikovatelnym v praxi, dospéla. Je jim zejména tento:

rym ve sloganu je zbyte€né omezovan na urcité segmenty, coZ neni nutné.

Nenli jisté, jak by na tento zavér nahliZeli autofi, z jejichz teoretického zakladu
autorka prace Cerpala, nebot’ jsou (celkem jednotné) pro rym ve sloganu, jen
s velkou opatrnosti. Ale zkoumany vzorek takovéto informace, prostiednic-
tvim prazkumu, poskytl.

Soucasti teoretického ramce prace je pomérné obsahla kapitola o kreativité.
cidl je v kazdém cloveku, ale k jeho uvolnéni je potteba jednoduse odvahy,

nic vic, ale ani nic méng.

S trochou této ingredience autorka formulovala na zaklad¢ vysledkl prazku-
mu nékolik zdsad, pro citlivé nakladani s rymem ve sloganu. Citlivé proto, ze
se slovem je potieba, zachdzet timto zplisobem — opatrné, s citem a uctou.
Obzvlast, jde-li o jazyk, jakym je jazyk Cesky a pak také — slovo vzdy nékam,

¢1 k nékomu smétuje. A to je dalsi diivod k opatrnosti 1 k tcte.

Jesté veétsi davku oné ingredience potiebovala autorka k tomu, aby na zavér
projektové Casti zatadila ukazku toho, jaké podle onéch zasad, vytvoftila sama
slogany, at’ uz pro sféru komercni ¢i nekomercni. Nebot’ si je védoma pravdi-
vosti Hegartyho slov:...nebot musite do kancelare prijit s novou myslenkou
a predhodit ji hloucku skeptiki. A ona nema ani tu ,,novou* mysSlenku. Uz
slysi slova, ktera jest¢ ani nejsou na svété. Nebude to brat osobné. To ten

skepticismus, vi.

Pfinos vnima autorka v otevieni tohoto tématu, jako samostatného tématu,

v rdmci marketingovych komunikaci. Jde také o téma, které 1ze déle rozvijet.
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Doposud bylo téma rymu ve sloganu, v marketingovych komunikacich spiSe

okrajovym.

Prace ma také nékteré limity. Mezi né patii zejména to, ze vysledky pruzku-
mu nelze zobecnit. Projevila se 1 urcitd nezkuSenost autorky pti vedeni hloub-

kovych rozhovord.

I ptes tyto limity se autorka prace domniva, ze vysledky priizkumu jsou va-
lidni.

Na zaklad€ chovani Gcastnikl prizkumu by autorka doporucovala, pfi pfistim
zkoumani tématu, vyuzit nékterych vyzkumnych metod v jejich skryté podo-
bé&, napt. pi1 dotazovani. Bylo by vhodné, zkoumat dale pfedmét prace na vét-
Sim vzorku respondentll a pouzit ve vétsi mife techniky, odhalujici postoje
respondentl (napt. metodu sémantického diferencialu aj.), ¢i rizné druhy aso-
ciaCnich testli. Pfinosem by mohla byt takeé spoluprace s odborniky z oblasti

véd, zabyvajicich se jazykem.

Osobnim obohacenim byla pro autorku sama realizace diplomové prace, ktera
byla inspirativni a ¢aste¢né 1 kreativni ¢innosti. Praktickym osobnim pfinosem
bylo také ziskani nékterych kniZnich titull na téma jazyka a kreativity
v pribehu prace.

Prace méla také stinné stranky. Autorka méla moZznost piipomenout si, Ze

vztahy lépe funguji, ponecha-li se lidem jejich piedstava skutecnosti. Ale ne-

postradaji potom ony vztahy néco podstatného?
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SEZNAM OBRAZKU

Obr 1: Titulni strana knihy Reklub 1927-1949, Kapitoly z d¢€jin ¢eskoslovenské reklamy,

autor: Dusan Pavll; zdroj: prodejknih.cz
Obr. 2: Prednosti textu a obrazu dle autorti K#izek, Crha (2012, s 94-95); zpracovani vlastni

Obr. 3: Znaky dobrého sloganu a znaky ve sloganu nezadouci; zdroj: Hackl, 1977; Horna-

kova 2011; Hornak 2012; Moravek, 2013; Salem, 2013; zpracovani: vlastni

Obr. 4: Kampaii agentury BBH pro Levi Strauss rok 1982 na ¢erné dziny; zdroj: bartle-
boglehegarty.com

Obr. 5: Ceské a anglické slogany s riiznymi druhy rymu; zdroj: viz pouzité zdroje (*);

zpracovani: vlastni
Obr. 6: Vyrazeny obrazek se sloganem; zdroj: forumnovakarolina.cz

Obr. 7: Tabulka oblasti pro ziskdni dat pottebnych k zodpovézeni VOls odkazem

k polozkam dotazniku; vlastni zpracovani
Obr. 8: Tabulka vymezeni oblasti prizkumu podle polozek dotazniku; zpracovani: vlastni

Obr. 9: Tabulka vysledk pfitazovani sloganu ke konkrétnimu vyrobku/znaéce; zpracova-

ni: vlastni

Obr. 10: Trevos — origindl je jen jeden; zdroj: trevos.eu

Obr. 11: Swarovski — original je jen jeden; zdroj: sperky-aurea.blogspot.com
Obr. 12: Raychem — original je jen jeden; zdroj: vytapeni-tzbinfo.cz

Obr. 13: Ci je skute¢né original; zdroj: oz. kurzy. cz

Obr. 14: Rym jako prostiedek zvySujici zajimavost sloganu (graf, odpovédi t€astnikti pri-

zkumu); zdroj: Report prizkumu

Obr. 15: Tabulka preferenci slogant s rymem/bez rymu pii vybéru respondenty z dvojic

sloganti; zpracovani: vlastni; (* Moravské naftové doly)

Obr. 16: Oblasti kvalitativni ¢asti prizkumu (kategorie) podle polozek scénate rozhovoru,

tabulka; zpracovani: vlastni

Obr. 17: Nejlépe hodnoceny slogan - Antikvariat u Broukii Otrokovice; zpracovani vlastni
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Obr. 18: Piehled prednosti a nedostatki hodnocenych sloganti - tabulka; zpracovani: vlast-
ni
Obr. 19. Slogan s rymem na obale vosku pro osobni vozy, zdznam pofizen na pobocce sité

Cerpacich stanic Benzina; zdroj; archiv autorky

Obr. 20: Shody a rozdily oblasti reklamy a kiest’anstvi (tabulka); zpracovani: vlastni

SEZNAM ZKRATEK

CS — cilova skupina

CSR — Ceskoslovenska republika

mkt kom — marketingovd komunikace

PR —public relations

RPR — Rada pro reklamu

UPS — unique selling proposition (jedine¢ny prodejni argument)

USA — United States of America (Spojené staty americké)
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SEZNAM PRILOH
e Prilohal.

Dotaznik

Dobry den

Prosim vas o vyplneni dotazniku k zaverecné diplomové praci o reklamnich sloganech.

Dotaznik obsahuje 21 jednoduchych otazek a je zcela anonymni.
Na otazky odpovidejte bud’ vybérem, prirazenim spravnych odpovédi nebo volnou odpovédi.
Dékuji za vas cas

Jaroslava Kopfova

1. Mite rad/a reklamni slogany?
ano

spiSe ano
spiSe ne

ne

2. Myslite si, Ze reklamni slogany lidem poméahaji k orientaci v zaplavé reklam?
ano
spiSe ano
spiSe ne

ne

3. Vsimnete si v reklamé sloganu jako osobitého prvku nebo ho vnimate jako
kompaktni celek s ostatnimi prvky sdéleni (napt. s hudbou, hranym ptibéhem,
osobnosti apod.)

a) Slogan beru jako kompaktni celek s ostatnimi prvky sdéleni
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b) VSimdm si slogant v reklamé

¢) Ne&kdy si v§imnu sloganu v reklamé a jindy ne

4. Pokuste se priradit vyrobkam slogany, které k nim patri:

Pilsner Urquell |_| a) POKAZDE JINAK, VZDY SKVELE
Korunni || b) KDO UM, UMI

Pribinacek || ¢) PRO RADOST JAKO STVORENY
Kozel [ ] d) TEN PRAVY ORIGINAL

Misa || ¢) ORIGINAL JE JEN JEDEN

5. Vyberte z uvedenych sloganii jeden, ktery se vam LiBI.

a) CT 2 - jiny prostor
b) Nenajdete ve svéte syry jako v Madet¢!

¢) Mattoni uz neni

d) Pantene pruzi, Pantene drzi

e) Becherovka sblizuje

f) Forfemina vodu vyplavi, tvému télu ulevi

6. Vyberte z uvedenych slogani jeden, ktery se vam NELIBI.

a) Becherovka sblizuje

b) Forfemina vodu vyplavi, tvému télu ulevi
c¢) CT 2 - jiny prostor

d) Nenajdete ve svété syry jako v Madet¢!

e) Mattoni uz neni

f) Pantene pruzi, Pantene drzi
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7. Oznacdte z dvojice sloganii jednotlivych znacek ten, ktery se vam libi vice:

MADETA..........ooeai a) Nenajdete ve svété syry jako v Madet¢
MADETA.........ccvenn. . b) Tak chutna mléko
SEZNAM..........c.c.... a) Seznam - najdu tam co nezndm
SEZNAM.................. b) Seznam - najdu tam, co hledam
MND.......ooooiiis a) Odebirejte plyn z prvni ruky
MND......ooviiiiiinns b) S MND si na véky vystacite bez deky

(MND — Moravské naftové doly)

MESTSKA POLICIE...a) Nevite si rady? Za chvili jsme tady!

MESTSKA POLICIE...b) Jsme pro poiadek a dobrou organizaci!

FINLANDIA............... a) Kdyz potka sob soba, maji radost oba.
Kdyz se sejdou tfi sobi, tak se radost nésobi.

FINLANDIA.................. b) Finska vodka — poléarni zare v srdci

8. Je pro vias reklama zajimavéjsi kdyzZ se slogan rymuje?
ano

spiSe ano
spise ne

ne

9. Miyslite si, Ze se rym ve sloganu hodi pro vSechny druhy zboZi/sluZeb/firem?

ano
spise ano
spise ne

ne
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10. Staiite se na okamzik reklamnim textarem a vyberte z nasledujicich moZnosti
jeden slogan, ktery podle vas bude v reklamé ,,fungovat®.

a) Vyrobky z ktze kazdy mit mize (Kara)

b) TOPka — hezkému namesti stopka (TOP 09)

¢) Od zrnicka po vajicka (ArnosStova vajicka)

d) Goherovy ceny Vasi kapse nastaveny (Elektro Gohera)
e) Autodily pro vSechny svétadily (Brano)

11. Myslite si, Ze slogan ma obsahovat nazev vyrobku/firmy/sluzby?

ano
spise ano
spise ne

nc

12. Oznacte prosim slogan, ktery byste jako reklamni textar/ka rozhodné nepou-
Zil/a.

d) Autodily pro vSechny svétadily (Brano)

e) Vyrobky z kiize kazdy mit mize (Kara)

/) TOPka — hezkému nameésti stopka (TOP 09)

g) Goherovy ceny Vasi kapse nastaveny (Elektro Gohera)
h) Autodily pro vSechny svétadily (Brano)

1) Od zrnicka po vajicka (ArnoStova vajicka)

13. Mite néjaky oblibeny reklamni slogan? Pokud ano, uved’te jej, prosim:

14. Je slogan, ktery nesnasite? Pokud ano, uved’te jej, prosim:

15. Zde muZete napsat cokoli jiného, co byste rad/a vyjadril/a na téma reklamnich
sloganii:
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V NASLEDUJICICH OTAZKACH VAS PROSIM O VYPLNENI ZAKLADNCH
UDAJU:

Jste: a) zena

b) muz

Kolik je vam let? (uved’te)........................

Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?

a) zakladni

b) stfedni s vyucnim listem

¢) stfedni s maturitni zkouskou
d) vysokoskolské

Zijete v mist&/mésté s (dopliite pHbliZny podet)........ooevueeiueeeiieeeieeeeinn. obyvatel

MiiZete uvést vasi soucasnou profesi?

Dékuji za vyplnéni
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e PRILOHA II.
Scénar hloubkového rozhovoru

SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU (IDI)

Pozadované informace ve vztahu k otdzkam:
1) PROC se libi/nelibi rym v reklamnim sloganu?
2) Staci pro libivost pouze rym?

92929992229222992229222992229222992229222992299222922299222992299222922992229229

Témata a naméty rozhovoru, ktera maji vést ke zjisténi pozadovanych informaci:

Vztah k reklamé

Vztah k reklamnim sloganiim

Vztah Kk versi/rymu obecné

Vztah k rymu v reklamé/sloganu

Cim je piisobivy rym

Rym kdykoli nebo jen za urcitych podminek?
PiedloZeni realnych sloganii k analyze

NN R WD

Karty se slogany realnych subjektti budou ptedlozeny respondentiim k hodnoceni. Budou
sledovany a zaznamendvany jejich reakce (i neverbalni). Karty budou ptedlozeny naraz

v ndhodném potadi.

Po jejich hodnoceni budou respondenti vyzvani, aby je uspotadali v sestupném potadi pod-

le toho, jak se jim libi slogan, ktery je na kart¢ uveden.

" ' ILLTEY
Antikvarigt u Brouki?ptrokow’ce

"

pro Vaseho brouka v hlavé dodavame kniZky hravé

a) Pro vaseho brouka v hlavé dodavame knizky hravé
(Antikvariat u Broukl Otrokovice)
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b) MODAFEN CHRIPKA Z TELA VEN! (Modafen)

...a uroda
je k sezrani

¢)Osudové setkani...a iroda je k seZrani (Agro; hnojiva)
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ovei VEC! cHey
MET VSECI!

VYROBA 2 OVCI VINY MERINO

" “l | ‘I I| B b
e) NA ZACHODE NEJSI SAM. JE TAM S TEBOU HARMASAN. (Harmasan;
toaletni papir)
8. Jeslogan, ktery mate rad/a, a neni na téchto kartach?
9. Otazky ke sloganu, ktery respondent v predchozi otazce hodnoti jako nejlepsi.
e) Jaké myslenky vas napadaji, kdyz vidite tento slogan?
f) DokaZzete fict, pro€ se vam nejvic libi prave tento slogan?
g) Oznacil/a jste jej jako nejlepsi. Je presto néco, co byste na ném zménil/a?
h) Muyslite si, Ze dobfe vyjadiuje podstatu toho, co propaguje — hodi se k tomu, co

propaguje?

10. Volné vyjadreni se k tématu
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e PRILOHA III.

Scénar rozhovoru se zastupcem/majitelem firmy, ktera pouziva slogan s rymem
v praxi. Otazky:

a) Jak dlouho pouzivate vas slogan?

b) Jste autorem sloganu vy sam/a?

c) Proc jste zvolil/a rymovany slogan?

d) Jak na slogan reaguji vasi zakaznici?

e) Vnimate, Ze vam slogan n¢jakym zptisobem pomaha ve vasem podnikani?
f) Pokud ano, mazete prosim piiblizit konkrétnéji jak?

g) Uvazoval/a jste nékdy o zméné¢ sloganu?

e PRILOHA IV. REPORT PRUZKUMU
Dotaznik prazkumu - Report
Uvod

Vysledky prizkumu provedené mezi 2019/3/12 - 2019/3/23 jsou uvedeny nize. Do pru-
zkumu bylo zapojeno 200 lidi.

Privodni dopis autora k dotazniku

Dobry den

Prosim vas o vyplnéni dotazniku k zaverecné diplomové praci o reklamnich sloganech.
Dotaznik obsahuje 21 jednoduchych otdzek a je zcela anonymni. Na otazky odpovidejte

bud’ vyberem, prirazenim spravnych odpovedi nebo volnou odpovédi.

Dékuji za vas cas

Jaroslava Kopfova

Poznamka

U vyslednych odpovédi je pro piehlednost zvyraznéna vzdy nejfrekventovanéjsi odpoveéd

dané otazky
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1. Mate rad/a reklamni slogany?

Odpovéd’ % | Odpovédi

ano 13,30% 25
spiSe ano 38,92% 79
spiSe ne 36,95% 75
ne 10,34% 21

Pocet vyplnéni: 200

Hano
i spiSe ano
i spisSe ne

ne
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2 Myslite si, Ze reklamni slogany lidem pomahaji p¥i orientaci v reklamnich sdéle-

nich?
Odpovéd’ % | Odpovédi
ano 20,20% 40
spiSe ano 42,36% 86
spiSe ne 24,14% 49
ne 13,30% 27

Pocet vyplnéni: 200

Hano
M spiSe ano
i spise ne

ne
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3.VSimnete si v reklamé sloganu jako osobitého prvku nebo ho vnimate jako
kompaktni celek s ostatnimi prvky sdéleni (nap¥. s hudbou, hranym pribéhem,

osobnosti apod.)?

Odpovéd’ % Odpovédi

Slogan beru jako kompaktni celek s ostatnimi prvky sdéleni 33,50% 65
Vsimam si sloganii v reklamé 23,65% 48
Nékdy si v§imnu sloganu v reklamé, a jindy ne 42,86% 87

Pocet vyplnéni: 200

ajindy ne

H Slogan beru jako kompaktni celek s
ostatnimi prvky sdéleni

 VSimdam si slogana v reklamé

i Nékdy si vSimnu sloganu v reklamé
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4. Pokuste se priradit vyrobkim slogany, které k nim pat¥i:

a) POKAZDE JINAK, VZDY SKVELE - KORUNNI % Odpovédi
Pilsner Urquell 8,37% 15
Korunni 41,38% 84
Pribina¢ek 14,29% 29
Kozel 8,87% 18
Misa 27,09% 55

Pocet vyplnéni: 200

m Pilsner Urquell
H Korunni

M Pribinacek

I Kozel

H Misa
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b) KDO UMI, UMI - KOZEL % Odpovédi
Pilsner Urquell 15,27% 30
Korunni 10,34% 20
Pribinacek 10,34% 20
Kozel 54,68% 111
Misa 9,36% 19

Pocet vyplnéni: 200

H Pilsner Urquell
 Korunni

i Pribinacek

Kozel

H Misa
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c) PRO RADOST JAKO STVORENY - MiSA %  Odpovédi
Pilsner Urquell 3,45% 7
Korunni 7,39% 15
Pribinacek 47,78% 95
Kozel 4,43% 9
Misa 36,95% 75

Pocet vyplnéni: 200

M Pilsner Urquell

H Korunni

H Pribinacek
Kozel

H Misa




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107
d) TEN PRAVY ORIGINAL - PILSNER URQUELL %  Odpovédi
Pilsner Urquell 50,25% 102
Korunni 15,27% 31
Pribinacek 12,32% 23
Kozel 12,81% 26
Misa 9,36% 19

Pocet vyplnéni: 200

M Pilsner Urquell
u Korunni

i Pribinacek

Kozel

H Misa
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e) ORIGINAL JE JEN JEDEN - PRIBINACEK %  Odpovédi
Pilsner Urquell 43,84% 89
Korunni 7,39% 15
Pribina¢ek 19,21% 36
Kozel 14,78% 30
Misa 14,78% 30

Pocet vyplnéni: 200

u Pilsner Urquell

H Korunni

i Pribindcek
Kozel

H Misa
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5. Vyberte z uvedenych sloganti jeden, ktery se vam libi.

Odpovéd’ % | Odpovédi

CT 2 - jiny prostor 13,79% 27
Nenajdete ve svété syry jako v Madeté! 33,99% 68
Mattoni uz neni 36,95% 75
Pantene pruzi, Pantene drzi 1,48% 3
Becherovka sblizuje 12,81% 25
Forfemina vodu vyplavi, tvému télu ulevi 0,99% 2

Pocet vyplnéni: 200

m CT 2 - jiny prostor
H Nenajdete ve svété syry jako v
Madeté!
B Mattoni uz neni
1 Pantene pruzi, Pantene drzi
B Becherovka sblizuje

B Forfemina vodu vyplavi, tvému
télu ulevi
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6. Vyberte z uvedenych slogant jeden, ktery se vim nelibi.

Odpovéd’ % | Odpovédi

Becherovka sblizuje 10,34% 21
Forfemina vodu vyplavi, tvému télu ulevi 34,48% 70
CT 2 - jiny prostor 17,24% 32
Nenajdete ve svéte syry jako v Madeté! 7,39% 15
Mattoni uz neni 5,42% 11
Pantene pruzi, Pantene drzi 25,12% 51

Pocet vyplnéni: 200

ulevi

Madeté!

B Becherovka sblizuje
H Forfemina vodu vyplavi, tvému télu
m CT 2 - jiny prostor
1 Nenajdete ve svété syry jako v
B Mattoni uz neni

B Pantene pruZi, Pantene drzi
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7. Oznacte z dvojice slogant jednotlivych znacek ten, ktery se vam libi vice

MADETA
Odpovéd’ % | Odpovédi
Nenajdete ve svété syry jako v Madeté 63,18% 127
Tak chutna mléko 36,82% 73

Pocet vyplnéni: 200

 Nenajdete ve svété syry jako v
Madeté

 Tak chutnd mléko
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SEZNAM

Odpovéd’ % Odpovédi

Seznam - najdu tam co neznam 81,59% 163

Seznam - najdu tam, co hleddm 18,41% 37

Pocet vyplnéni: 200

l Seznam - najdu tam co neznam

i Seznam - najdu tam, co hledam
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MND (moravské naftové doly)

Odpovéd’ % Odpovédi
Odebirejte plyn z prvni ruky 72,14% 144
S MND si na véky vystacite bez deky 27,86% 56

Pocet vyplnéni: 200

u Odebirejte plyn z prvni ruky

'S MND si na véky vystacite bez

deky
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MESTSKA POLICIE

Odpovéd’ % | Odpovédi
Nevite si rady? Za chvili jsme tady! 67,66% 136
Jsme pro poradek a dobrou organizaci! 32,34% 64

Pocet vyplnéni: 200

H Nevite si rady? Za chvili jsme

tady!

i Jsme pro poradek a dobrou

organizacil
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FINLANDIA
Odpovéd’ % | Odpovédi
KdyZ potka sob soba, maji radost oba. KdyZ se sejdou tfi sobi, 49,25% 98
tak se radost nasobi.
Finska vodka - polarni zare v srdci 50,75% 102

Pocet vyplnéni: 200

m KdyZ potka sob soba, maji radost
oba. Kdyz se sejdou tfi sobi, tak
se radost nasobi.

H Finskd vodka polarni zare v srdci
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8. Je pro vas reklama zajimavéjsi kdyz se slogan rymuje?

Odpovéd’ % | Odpovédi

ano 37,31% 75
spiSe ano 52,24% 104
spiSe ne 7,96% 16
ne 2,49% 5

Pocet vyplnéni: 200

Hano
i spiSe ano
i spiSe ne

ne




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 117

9. Myslite si, Ze se rym ve sloganu hodi pro vS§echny druhy zbozi/sluZeb/firem?

Odpovéd’ % | Odpovédi

ano 11,94% 24
spiSe ano 31,84% 64
spiSe ne 26,37% 52
ne 29,85% 60

Pocet vyplnéni: 200

M ano
i spise ano
i spise ne

ne
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10. Staiite se na okamzik reklamnim textafem a vyberte z nasledujicich moz-

nosti jeden slogan, ktery podle vas bude v reklamé ,,fungovat®.

Odpovéd’ % | Odpovédi

Vyrobky z kuZe kazdy mit miZe (Kara) 37,81% 76
TOPka hezkému namésti stopka (TOP 09) 5,47% 10
Od zrnicka po vajicka (Arnostova vajicka) 26,87% 54
Goherovy ceny Vasi kapse nastaveny (Elektro Gohera) 4,98% 10
Autodily pro vSechny svétadily (Brano) | 24,88% 50

Pocet vyplnéni: 200

(Kara)

(TOP 09)

vajicka)

(Brano)

m Vyrobky z kGize kazdy mit mGze

H TOPka hezkému namésti stopka

1 Od zrnicka po vajicka (Arnostova
Goherovy ceny Vasi kapse

nastaveny (Elektro Gohera)

M Autodily pro viechny svétadily
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11. Myslite si, Ze slogan ma obsahovat nazev vyrobku/firmy/sluzby?

Odpovéd’ % | Odpovédi

ano 27,86% 56
spiSe ano 47,76% 96
spiSe ne 18,91% 38
ne 5,47% 10

Pocet vyplnéni: 200

Hano
i spiSe ano
i spise ne

ne
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12. Oznacte prosim slogan, ktery byste jako reklamni textai/ka rozhodné nepou-

Zil/a.
Odpoveéd % Odpovédi
Autodily pro vSechny svétadily (Brano) 4,48% 9
Vyrobky z kiize kazdy mit mize (Kara) 9,86% 19
TOPka hezkému namésti stopka (TOP 09) 57,92% 116
Goherovy ceny Vasi kapse nastaveny (Elektro Gohera) 20,90% 42
Od zrnicka po vajicka (ArnosStova vajicka) 6,84% 14

Pocet vyplnéni: 200

 Autodily pro vSechny svétadily
(Brano)

H Vyrobky z kidiZze kazdy mit mGze
(Kara)

TOPka hezkému namésti stopka
(TOP 09)

Goherovy ceny Vasi kapse
nastaveny (Elektro Gohera)

B Od zrnicka po vajicka (Arnostova
vajicka)
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V nasledujicich otazkach vas prosim o vypInéni ziakladnich adaji:

Jste: muz - Zena

Odpoveéd’ % Odpovédi
Zena 69,65% 139
muz 30,35% 61
Pocet vyplnéni: 200

mZena

umuz
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Kolik je vam let?
Pocet responden-
Vék ta
15-20 7
21-30 48
31-40 55
41-50 46
51-60 17
61-70 24
70+ 3
Pocet vyplnéni 200
Pocet responentli
m15-20
m21-30
m31-40
m41-50
m51-60
m61-70
70+
Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?
Odpoveéd’ % Odpovédi
zakladni 3,00% 6
sttedni s vyuénim listem 15,00% 30
stfedni s maturitni zkouskou 39,50% 79
vysokoskolské 42,50% 85

Pocet vyplnéni: 200
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m zakladni

m stfedni s vyuénim
listem

w stfedni s maturitni
zkouskou

= vysokoskolské

Zijete v misté/mesté s......ouuneen... pocétem obyvatel (uved’te)

Pocet obyvatel mista bydlisté respon-
dentd

Pocet respondentt

do 5 000 62
5 000 -20000 27
21 000 - 50 000 45
51 000 - 100 000 18
nad 100 000 48

Pocet vyplnéni: 200

48

18

45

RozloZeni respondentu podle velikosti mista bydlisté

m do 5000

=5 000-20000
21 000 - 50 000
751 000 - 100 000

H nad 100 000
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MiiZete uvést vasi profesi?

Pocet vyplnéni: 183

Nejvice v kategoriich:

- student

- dichodce
- 0SvC

- Ucetni

MiZete uvést vase zaliby?

Pocet vyplnéni: 171

Nejvice v kategoriich:

- sport
- knihy, Cetba, literatura
- pfiroda, les
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