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Bakalafska prace

Prace se bude zabyvat televizni reklamou jako komunika¢nim prostfedkem.
Zkoumana bude tvorba vyznamu prostiednictvim reklamniho sdéleni a recepce
vyznamu ve tfech kulturnich kontextech - ceském, némeckém a britském.
Vytipovano bude jedno reklamni sdéleni, které bylo ¢i je vysilano ve vsech tfech
prostiedich.

Prostfednictvim dotaznikii bude zkoumano, jaké vyznamy reklamni sdé€leni
komunikuje smérem k ptijemctim v jednotlivych socidlnich prostiedich. Za kazdé
prostiedi bude ziskdno min. 12 dotaznikd. Vysledné zjisténi bude srovnano se
zjiSténimi z ostatnich prostfedi. Vyzkumné otazky se zaméii na sémiotické
vizudlni kvality komunikace. Vystupem bude porovnani dat a zhodnoceni

spolecenské recepce v komunika¢nim procesu.
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Uvod

Tématem bakalafské prace je televizni reklama, jako komunikacni prostfedek,
ktera patii do zivota kazdého z nés a kazdy z nas se s ni alesponi jednou za zivot
setkal. Je soucasti naseho kazdodenniho Zivota a slouzi nejen pro rozhodovani o tom,
co si koupime ¢i jaky vyrobek u nés ziskd patfiénou pozornost, ale obc¢as i jako
zajimava, vtipna nebo pou¢na forma propagace daného vyrobku.

Televizni reklama je skupina, ktera piedstavuje podstatnou soucast podnikového
prodeje, na druhou stranu také ta, kterd nadm pomaha posoudit, jaky vyrobek si
chceme koupit a jak je vyrobek vérohodny. Setkavd se zde pohled ze strany
kupujiciho, ¢i potencionalniho zakaznika, prodejce a socidlniho prostiedi.

Je cCasto spojena se znamymi celebritami a do jist¢ miry, a pouze v nékterych
pfipadech se také setkdvame s vlastnim ztotoZnénim podniku s danym vyrobkem.
Odkryva nase silné a slabé stranky pro dany produkt a tim, jak na nds ptisobi, u nas
vyvolava bud’ pozitivni ¢i negativni emoce.

Pravé diky této komunikaci se zdkaznikem a vzdy vyplyvajici zpétnou vazbou od
zakaznikl, podnik zjiSt'uje, jak na urcité reklamy kupujici reaguji. V soucasné dobé
je televizni reklama dulezity prvek kompletni kompozice podniku a miizeme
oCekavat, ze v budoucnu, bude pii konkurenénim jeste¢ dulezitéjsi. Uz jenom
z diivodu, stale se vylepSujicich funkci televizora.

Samoziejmé& vyjimku tvoii firmy s takzvanou ,,svou klientelou®, které nepotiebuji
televizni reklamu k tomu, aby jejich vyrobky ziskali na vSeobecné znamosti (napf.
vyrobce panské obuvi Loake), ktery je znamy pro vyrobu tzv. ramovych bot.
V dnesni dobé& zastupuje televizni reklama podstatné poselstvi smérem ke kazdému
potenciondlnimu tak stdlému zakaznikovi firmy ¢i daného vyrobku. To samoziejmé
plati 1 o pfislusném oddéleni tohoto podniku, ktery vyrobku zajiStuje reklamu

a cilen¢ mifi na urcité socialni skupiny zékaznikd.
Cil prace

Cilem bakalaiské prace je provedeni vyzkumu v oblasti televizni reklamy, a to

na panské vyrobky Old Spice. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.



V teoretické ¢asti popisu jak co je reklama a jak plsobi nejen ze sociologického,
psychologického, ale v neposledni fadé i ekonomického pohledu.

V praktické ¢asti bud zkoumana tvorba vyznamu reklamy v socialni skupiné lidi,
prostiednictvim reklamniho sdéleni a recepce vyznamu ve tiech kulturnich
kontextech - ¢eském, némeckém a britském. Vytipovano bude jedno ¢&i napf. pro
Britanii vice reklamnich sdéleni, které byly ¢i jsou vysilany ve vSech tiech
prostiedich. Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu bude zkoumano, jaké
vyznamy reklamni sd€leni komunikuje smérem k pfijemcim v jednotlivych
prosttedich. Vyslednd zjisténi za kazdé prostiedi bude srovnano se zjisténimi
z ostatnich prostfedi. Vyzkumné otazky se zaméti na sémioticko-vizualni kvality
komunikace. Vystupem bude porovndni dat a zhodnoceni spolecenské recepce
v komunika¢nim procesu.

Zamérem prace je shrnuti vysledkl televizni reklamy, zhodnoceni udaji ziskanych
analyzou. Tento vyzkum ndm potom pfinese moznost porovnani, zda se na zakladé
této reklamy lidé rozhoduji ke koupi dané¢ho vyrobku. Vyzkum je zaméten na znalost
televiznich reklam, a jaky druh reklamy si lidé nejlépe a nejsnadnéji zapamatuyi.

Stal jsem se uzivatelem této kosmetiky, abych se tak na chvili ocitl v pozici
dlouhodobého zékaznika, a tak jsem i vnimal rozdilnost v reklamnim sdé€leni na tyto
vyrobky a na konkuren¢ni produkty. Zaméfil jsem se na to, v jaké zemi na meé
reklamni sdéleni pasobi lépe a odraZi mou osobnost, vzdy m¢ tato odliSnost
udivovala a vzbuzovala u mé zajem a proto, jsem si ji vybral jako téma bakalarské
prace. Vyzkum pouzity v této bakalaiské praci mi pomohl orientovat se v ,,mofi
reklam™ a v nepfeberném mnozstvi reklamnich spotl, na které mizeme dnes
v televizi narazit. Pomohl mi rozsifit obecné znalosti na poli televiznich reklam
a jak reklama , . komunikuje* pravé s potencionalnim zdkaznikem v urcitém socialnim
prostiedi, ktery o daném produktu jesté¢ pfed chvili nevédél nic. PfedevSim proto
jsem se rozhodl pro toto téma pii vybéru mé bakalaiské prace. Mym cilem je se
danym rozlisenim trhu a klientd i nadale vénovat a rozsifovat si obzor v tomto
odvétvi trhu. Poté je 1 zurocit pfi navazujicim magisterském studiu a jednou mozna

navrhnout optimalni cestu k dosazeni cesty k urcité skupiné zakazniku.
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Ze seznamu literatury, ktery je uveden v zavéru bakalaiské prace, jsem nejcastéji
vyuzival knihu autora Barthes R. Mytologie, kterd obsahuje velmi piesny popis

nahledu spolecnosti na reklamu a jak lidé vnimaji napft. ,,reklamu do hloubky*.

1 Coto je vyzkum?

Prizkum trhu a reagovani zakaznika je prvotni t¢éma mé prace, proto se da v této

praci rozd¢lit vyzkum sociologicky, marketingovy a vyzkum trhu

1.1 Sociologicky vyzkum

Sociologicky vyzkum a analyza tvoii nezbytné podklady pro dalsi planovani, ale
1 pro zjistovani potieb urcité skupiny lidi. Takze, mame za tkol zjistit, zda v jinych
zemich jsou jiné, odli$né ¢i stejné impulsy k ndkupu zboZi kosmetiky Old Spice.
Tim se tedy dostaneme k tomu, zda reklamy ma vyznam tvofit, za pomaoci
lokalizace, nebo staci pouze pieklad do mistni feci.

Dostupné z: http://www.vyzkumysoukup.cz/

1.2 Marketingovy vyzkum
Starat se o své zdkazniky, to bylo pro obchodniky a vyrobce prvotadé od pocatku
vzniku obchodu se zbozim. Poznat zdkazniky bylo dileZité nejen po ekonomické

strance, ale velkou roli v tom méla psychologie ale i socialni prostfedi.

., Predevsim pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi a soucasné také
naslouchali tomu, co a jak Fikaji. Casem se tyto postupy poznavani zakaznikii a trhii
staly propracovanéjsimi a rozsirenéjsimi. Dnes si jiz bez nich nedovedeme

podnikatelské a obchodni aktivity prakticky viibec predstavit.

(Foret, M., 1., Slavkova, 2003. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazniky.
Grada Publishing. Str. 12. ISBN 8024703858)
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Poznavani nasich zdkazniki mizeme rozdélit do Sesti zakladnich skupin:
1. Nasi zékaznici

2. Jejich Zivotni podminky.

3. Jejich zivotni styl

4. Jejich hodnotové

5. Jak se chovaji

6. Kdo a jak s nimi komunikuje

V téchto skupindch bychom se méli soustfedit na zdkaznika, ktery ma nové potieby,
oc¢ekavani pfani a s tim 1 Gzce souvisi jeho spokojenost. Tak to vidi Miroslav Foret
(2003). Miroslav Foret také tvrdi: ,,Kdyz vime, jaké metody vyuzZivaji spolecnosti
k zasazeni cilovych skupin zdkaznikii, miizeme tedy timto smérem vést i nas vyzkum.“

(Foret, M., J., Slavkova, 2003. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zdakazniky.
Grada Publishing. Str. 12. ISBN 8024703858)

1.3 Primarni vyzkum
Sbér informaci v terénu, ktery Si realizatofi provadéji sami nebo si Kk této
¢innosti najmou odborniky. Tento vyzkum je tedy jeden kompletni a velice

obsahly proces. Definuje Miroslav Foret (2003).

1.4 Sekundarni vyzkum
Sekundarni vyzkum zpravidla znamena doplnujici vyuziti dat, v podobé
statistickych informaci, z pfedeslych vyzkumd, které pied tim nékdo provedl jako

svlj primarni vyzkum. Definuje Miroslav Foret (2003).

1.5 Kvantitativni vyzkumy

., Zkoumaji rozsdhlejsi soubory stovek i tisicii respondentii, chtéji postihnout
dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit ndzory (védomi)
a chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych postupii.
reprezentativni vysledky v prehlednéjsi, ciselné podobé za cely soubor, pripadné

populaci.
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Kvalitativni vyzkumy, Umoznuji poznat motivy chovani lidi a vysvétlit priciny.
Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:
o Individuadlni hloubkové rozhovory

e Skupinové rozhovory (focus group) “

(Foret, M., J. Slavkova, 2003. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky.
Grada Publishing. str. 16. ISBN 8024703858)

2 Reklama

. Kdyz se rekne reklama, kazdému z nds se vybavi néco jiného. Muze jit
o billboardy, které jsou rozmistény podél dalnice snad na kazdém padesatém metru,
list papiru v novindch, ochutnavky potravin v obchodé nebo letacky, které dostavame
do postovni schranky.*

Dostupné z: vaclavprokupek.eblog.cz/category/media-a-spolecnost/page/4

Velky vyznam mél pro reklamu vynalez knihtisku, ten rozsifil moZnost komunikace,
a tudiZz i reklamy. V 17. stoleti se v pravidelném knihtisku objevuji inzerce
soukromych podnikateld. V té dobé se pracovalo ponejvice na zakazku, tudiz
nevznikaly Zadné zasoby. Jak popisuji ve své knize ,Moderni marketingova
komunikace* autorky Prikrylova a Jahodova (2010).

Ve 20. stoleti se inzerenti zacali zajimat také o ,,demografické, behavioralni
a psychologické charakteristiky®, nebot’ zjistili, ze tyto mnohem vice ovliviuji
chovani a rozhodovani zdkaznikl. Téchto znalosti zac¢alo byt vyuzivano pfi tvorbé

reklamnich sloganii apod. (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

2.1 Definice reklamy

Nejen televizni forma propagace, se da vysvétlit jako placena forma nejcastéji
nepiimé (neosobni) komunikace, na které se divak ovSem sam podili, aniz by o tom
veédél. Je to z diivodu, Ze reklama miiZze jeho chovani ovlivnit natolik, Ze pfistoupi
k zakoupeni produktu a tak se sim podili na financovani reklamy.

Dostupné z: http://mediagram.cz/cesky-jazyk/reklama-a-jeji-vyrazove-prostredky
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2.2 Cile reklamy

Podle Klinského Petra (2013), prvni ¢ast reklamniho pldnu podniku je urceni
cilii, kterych se ma jejim prostiednictvim dosahnout. Podle ucelu cilii, to znamena,
jestli slouzi k informovani, pfesvédcovani ¢i pfipominani, mizeme cile rozdélit do

skupin reklamnich cili s funkei.

e Informativni
Tato reklama se vyuziva predev$im pii uvedeni nové kategorie produktd a jejim

cilem je vytvofit primarni poptavku.

e Presvédcovaci

Tato funkce ma vyznam v obdobi zvySovani konkurenéniho tlaku.

e Piipominaci
Pomaha udrzovat vyrobek v myslich zédkazniki i mimo sezonu, pfipomina, kde si
mohou vyrobek koupit, Ze zdkaznici v nejbliz§i dobé mohou pottebovat vyrobek.

Dostupné z: http://web.ff.cuni.cz/~jedlickp/kurzy/DP_reklama.pdf

Dostupné z:

https://www.vutbr.cz/www base/zav prace soubor verejne.php?file id=68707

2.3 Marketingova komunikace vs. reklama

Soubor rozsahlych moznosti, které spojuje jeden spoleény jmenovatel, miizeme
nazvat marketingovou komunikaci Je mnoho moznosti jak se zakazniky
komunikovat, co ov§em vime je to, Ze reklama neni vzdy vhodny zptisob.

Dostupné z:  http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-

neni-jen-reklama

2.4 Reklama ve vztahu k marketingové komunikaci
Jakakoliv forma propagace vyrobku ¢i sluzeb, miize byt jedna z rozsifeného
spektra aplikovani marketingové komunikaci, ktera informuje o dostupnosti

produktu.
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V dalsim kroku se marketingova komunikace za pomoci svych nastrojl, snazi
vzbudit zdjem u zédkaznika o nabizeny produkt.
Zikmund, Martin. Marketingova komunikace neni jen reklama (online). 2010 (cit. 29.

4. 2017). Dostupné z: http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-

komunikace-neni-jen-reklama

2.5 Public relations

Public relations nebo PR jsou dalsi podskupinou, a ne zrovna malou (posledni
dobou velice frekventovanou), marketingové komunikace a reklamy obecné.
V Ceské republice si oviem nejcastdji pod Public relations lidé predstavuji druh
komunikace s novinafi. Pohledem socidlnich problémi, tak do této skupiny spada
také lobbing. Ten ma ovsem v Ceské republice do jisté miry pokrouceny a spise
vyznam, se kterym k nému vznika negativni vztah. VSechny tyto aktivity maji jediny
cil — musi zarucit, ze se o vasi spolec¢nosti a vasich vyrobcich psalo v médiich.
(Zikmund, Martin. Marketingova komunikace neni jen reklama (online). 2010 (cit.

29. 4. 2017). Dostupné z: http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-

komunikace-neni-jen-reklama
http://ptgmedia.pearsoncmg.com/imaqges/9780132983211/samplepages/0132983214.

pdf

2.6 K ¢emu slouzi marketingova komunikace

Martin Zikmund (2010) o marketingové komunikaci napsal: ,, Marketingova
komunikace je klicovym prodejnim ndstrojem pro komplexnéjsi produkty a sluzby.
Zatimco pro prodej rohlikiic vam toho staci pomérné mdlo — mit k dispozici
distribucni cestu ke koncovému zdkaznikovi, u prodeje narocnych strojirenskych
zarizeni, telekomunikacnich sluzeb, informacnich systéemu nebo treba lazenskych
pobytii je toho potieba uz o poznani vice.

Dostupné z: http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-

neni-jen-reklama

Martin Zikmund (2010) dale pokracuje. ,, Druhym, a mozna jesteé podstatnéjsim

ukolem, je pak vzbudit v zdakaznikovi o produkt takovy zdjem, aby sam kontaktovat
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prodejni oddeélent vasi spolecnosti. Aby bylo mozné oba tyto kroky uspésné naplnit, je
treba vyuzit celou skalu nastrojit marketingové komunikace. *

Celkem logicky musime vzbudit u zdkaznika z4jem si produkt koupit ¢i pofidit,
protoze to tvoii zisk podniku, s ¢im souvisi i izce psychologie reklamy

Zikmund, M. Marketingova komunikace neni jen reklama (online). 2010 (cit. 29. 4.
2017).

Dostupné z: http://www.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-

neni-jen-reklama

2.7 Psychologie reklamy

Ekonomim také neuniklo, Ze zasadni vliv ma vtomto ohledu psychologie.
Doslo tedy k jakému si psychologickému vyzkumu za ucelem, jakym zptsobem
urcité propagacni postupy vyvolavaji pozornost, piedstavivost, pamét’ a vuli ¢loveka.
Odbornici se zajmem v psychologii se dokonce snazili pfijit na to, zda se vyplaci
ordmovani inzerati (zdiraznéni), jejich fazeni (posloupnost), opakovani nebo napf.
volba mista.
S inzerci souvisi tfi zakladni vyzkumné sméry:
Prvni z nich. Konkrétni vyzkumné sméry méli za cil zkoumat procesy vnimani, jako
dal$i méfeni stupné¢ zndmosti a v posledni fadé na znovu poznani, na zéklad¢
povSimnuti a rozpomenuti se.
Jako druhy pisobil vyzkum emotivniho piisobeni propagac¢nich prostiedki.
Hlavnim cilem tohoto postupovani je hodnoceni. Napf. klad-zapor (libi - nelibi).
Tteti z nich je vliv propaga¢nich materialii na samotné zakoupeni zbozi ¢i sluzeb.
V dnesni dobé se reklama snazi o celistvé kompletni pfistupy, lépe feceno,
o vytvofeni urcitého psychologického systému vyuzivaného v ramci vSech
marketingovych komunikaci.
Dostupné z:
https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace soubor_verejne.php?file_id=18662
Vysekalova, J. a kol. Psychologie reklamy. GRADA. 2007. s. 40-42. ISBN 978-80-
247-4005-8.
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2.8 Etika reklamy

,vet masové vyroby a masové spotreby si bez reklamy nelze predstavit.
Nicméné tim ovsem soucasné stoupaji etické pozadavky na obsah reklamnich
sdeleni “ (Vysekalova & Mikes, 2007, s. 24).
Etika s reklamou nezpochybnitelné souvisi. Ve svété reklamy tudiz pouzivame
pojem Eticky kodex reklamy. Etické zasady se jako kazdé jiné odviji od ¢asovych
a prostorovych moznosti, které jsou nam poskytovany. Piiklad je zde naprosto jasny,
kdyz se podivame, jaké reklamy bézely v televizich za minulého rezimu a jaké tam
bézi v soucasné dobé¢. Pokud bychom méli popsat reklamu ve vSech tiech kulturnich
kontextech, na které se na§ vyzkum zaméfuje, miizeme fici, Ze jak Cesko, Anglie
1 Némecko jsou brany jako liberalni.
Musi zde byt ovSem urcité hranice, které neni dobré, kdyZz reklama neakceptuje
a prekroci je. O to, aby byla etika reklamy dodrzovana se stara samoregulace, kterou
ma na starost, Rada pro reklamu.
V zasadach reklamy je stanoveno, Ze reklama musi byt pravdiva, ¢etnd a odpovédna.
Dale také nesmi navadét k poruSovani pravnich prepist (zdkaz reklamy na cigarety)
¢i  porusovat spolecenské normy. V krajnich pfipadech potom pouzivat
k presvédCovani strach ¢i urdzet narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni (Karlicek
& Kral, 2011).
Karlicek M., P. Kral. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
GRADA. 2011. Str.. ISBN 978-80-247-3541-2.

Dostupné z: www.rpr.cz/cz/zaklad/kodex.htm

2.9 Reklama na hloubku

Reklama na hloubku je kapitola z knihy Mytologie od Rolanda Barthese. Tato
kapitola popisuje, jak reklamy na ¢istici prostiedky, jak piipravky na oblicej, tak
prostiedky na nejhor$i usazeniny pod povrchem dané¢ho predmétu, likviduji Spinu
nejenom z povrchu, ale je vypuzovana ze svych nejtajnéjSich skrysi. Na zacatku
vétSiny reklam, zaméfujici se na Cistici produkt doprovazi védecky podloZené
informace, a panové ¢i damy v bilych plastich uvadi pfislusny vyrobek. Propaguji, ze
jejich Cisti¢ zneskodni a vycisti v§e bez rozdilu hloubky vzniklé necistoty. Proniknou

tedy pod povrch, at’ je cesta tam jakkoliv nepfistupna.
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., Pokozka se bez obtizi nabizi jako néco, co je poplatné svym hlubokym koreniim,
tomu, co nekteré produkty pojmenovavaji jako ,,zakladni regeneracni vrstvu*®, a to
paradoxné prave v té mire, v jakée je predevsim povrchem, ovSem povrchem Zivoucim,
a tedy smrtelnym, ktery miize vysychat a starnout .

(Barthes, R., 2004. Mytologie. Dokotan. Str. 65. ISBN 80-86569-73-X)

Takto popisuje reklamu na hloubku Barthes ve své knize. Takto Ize, zvlast vétSing
zenské populace namluvit, Ze jsou produktem jakéhosi klicového kruhového
propojeni, v némz jak dodava Barthes ,, krdsa kvétii zavisi na vyZivovani korenit “.

(Barthes, R., 2004. Mytologie. Dokof4n. Str. 65. ISBN 80-86569-73-X)

3 Mytologie a mytus podle Rolanda Barthese

Mytus ptesahuje oblast lingvistiky az do sémiologie (sémiotiky). Jednd se
o sdéleni ¢i vyjadreni, kde nalezneme urcitd specifika. Mytem mutze byt v jistém
slova smyslu vse: vyjadieni, Gstni ¢i psané, fotografie, film, divadlo, reportaz, sport,
¢lanek, reklama apod. Mytickd promluva je vytvotfena z vécné podstaty, kterd je uz
zpracovdna s ohledem na danou komunikaci. Tato promluva je také podle néj
definovana jejim tvir¢im zamérem daleko vice nez jeji doslovny vyznam. To, jakou
uréime pro mytus vécnou podstatu, hraje vyznamnou roli. Napft. fotografie zaujme
vice nez pismo. MiiZeme tedy fici, Ze mytus nevyplyva z véci a jejich pfirozenosti,
ale naopak: vytvari se spole¢né s vazbou na lidské déjiny.
Dostupné z:

https://welshmythology.com/2014/11/11/roland-barthes-definition-of-myth/

Primérni lingvisticky systém obsahuje prvniho oznacujictho a druhého
oznacovaného, tyto pojmy naleZi jazykovédci Ferdinandu de Saussureovi. Takto
definovana oblast mytu ukazuje na denotativni vztah v jazyce (denotace - doslovny
vyznam znaku). Dal§im je poté sekundarni sémiologicky (lingvisticky) systém. Je to
mytus, definovany ,,prvnim* oznacujicim a ,,druhym* oznaovanym. Tato oblast
ukazuje na konotativni (emocionalné vyznamovy) vztah.

Dostupné z:

http://www.academia.edu/2118119/What_in_his_Mythologies_does Roland_Barthe

s owe to Saussure
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3.1 Jak funguje mytus v praxi

Predeslou teorii si vyzkouSime na titulni strance casopisu Paris-Match
pochézejici z 50. let 20. stoleti. Tedy v dob¢, kdy Alzirsko bojovalo za nezavislost
s Francii. Tento konflikt byl natolik zasahujici do Zivota spolec¢nosti tehdejsi Francie,
ze Casopis Paris-Match otiskl na jednu jeho titulni stranu salutujiciho ¢ernocha
(détského vojaka), ackoliv §lo o politické téma. Viz. Obrazek ¢. 33.
Kdyz se zaméfime na analyzu titulni strany, objevi se ndm vice nez jen obrazek
détského vojaka. Z pohledu lingvistického systému je prvnim oznacujicim (smyslem)
cerny détsky vojak salutujici, to se rovna, zdravici Francii. Druhym oznacovanym
(konceptem) je odhodlané spojeni francouzského patriotismu, valecnictvi a hrdosti
na jeho vlast. Zcela jinak miiZzeme tuto stranku ovSem vysvétlit, kdyZ pouzijeme
sekundérni lingvisticky systém.
Prvni, tedy oznacujici (forma) ztraci jeji ptivodni smysl. Zde jiz neni podstatny
biograficky ptibeh détského vojaka. Formé byl pfifazen novy vyznam, a to vyznam
francouzského imperialismu. Jde tedy o mytus poctivé, demokratické Francie, ve
které¢ jejim utlacovatelim Sradosti posluhuji jejich utlacovani. DoSlo tedy
K ,,vyprazdnéni pivodniho smyslu®, k ,,uzavorkovani“ a ,,zmrazeni* ¢i ,,zvé¢néni*
vyznamu. Cerny détsky vojak se zde stal symbolem francouzského imperialismu.
Tento sekundarni vyznam je za pomoci mytu vyobrazovan jako prvotni, ackoliv
tomu tak neni, vyuziva se zde proces naturalizace vyznamu. Jinak feceno: fotografie
vojéka na titulni stran€ Casopisu neukazuje to, co se na prvni pohled zda (pouze
CernoSského vojaka), ale vyssi vyznam (francouzsky imperialismus). Mytus ma ve
spolec¢nosti jeho nezaménitelny ukol (potvrdil i Barker Chris (2006). Na tomto
ptikladu mizeme jasné spatfit, ze ur€itou vlastnosti mytu je pfeménovat ,,smysl* na
»~formu®. Salutujici vojak byl takto pfeménén proto, aby doslo k pfirozenosti
francouzského impéria. Jednim vyznamem mytu je tim padem, pfeménovat déjiny na
prirozenost (naturalizace mytu). Mytus ma ovSem 1 dal$i funkce: Uspotadava sociélni
realitu takovym zptuisobem, Ze vypada bez rozpori, jde tedy o funkci vysvétlujici.
Dale mytus upozoriiuje, presvédCuje a konstatuje fakt, diky cemu plsobi
naturalisticky. Rolland Barthes v tomto ptipad¢ ptedstavil tii druhy (typy) samotného
¢teni mytu.
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Prvnim je zviditelnéni intence (interpretovat ve svém vyznamu urcité prvky
vyznamové¢ struktury véty) mytu, kdy se ¢tendf snazi predavat mytus dale. Timto
zpusobem psali novinafi, ktefi pouzili francouzsko-alzirsky konflikt. Pro redaktory
byl salutujici détsky vojak jen symbolem francouzského imperialismu.

Druhym je podle Barthese ¢teni ,,mytologa“. Ten se pokousi odkryt intenci. Podle
Bathese (1957), mytolog zrusi mytus tim, ze rozkli¢uje procesy logického smyslu.
7 détského vojaka se razem stava pouze jakési ,,alibi* francouzského imperialismu.
Tretim je ¢teni pohledem obycejnych lidi. Jednoduse feceno téch, pro které je mytus
vytvoten. Ve fotografii z titulni strany spolecenského casopisu vidi francouzsky
imperialismus.

Barthes, R., 2004. Mytologie. 1. vyd. Praha: Dokotan, s. 107-157. ISBN 80-86569-
73-X.

Dostupné na: https://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%BDtus_(Roland Barthes)

4 Sémiotika

Sémiotika se definuje jako, ,, Obecné oznaceni védnich teorii, které se zabyva
zkoumdanim znakii a znakovych soustav.
Dostupné z:

http://aleph.nkp.cz/F/?func=direct&doc number=000002794&Ilocal base=KTD

Za prikopnika a pojeti sémiotiky, jak ji zname dnes je povazovan Charles Peirce.
Tento filosof rozdélil znaky na ikony, indexy a symboly.

Dostupné z: https://www.cs.indiana.edu/~port/teach/103/sign.symbol.short.html

Vyznamnym sémiotikem byl také jiZ zminény Roland Barthes.

4.1 Sémioticka analyza televizni reklamy Old Spice

Za predmét nasledujici sémiotické analyzy jsem zvolil televizni reklamu
propagujici kosmetiku Old Spice, ktera mé mezi ostatnimi Soty vyrazné upoutala
svym humornym podanim a patrnym uzitim fady socidlné¢ determinovanych myta
a symboll ztvarnénych do fady bindrnich opozic.

Za podstatny faktor téZ povazuji uspéch tohoto reklamniho spotu formou ,,viralniho
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marketingu®, kdy divaci sami jiz z vlastniho motivu §ifi reklamni spot dale svym
znamym, kamaradim a celému svétu.
Reklama pochézi od agentury Young & Rubicam, produkci fidila spolecnost Stilking

Films, rezisérem byl Michael Baumbrieck a kameru fidil Alex Sackraela. Podobny

vvvvvv

o 24

a kone¢né nejnoveéjsi ,,Don't smell yourself short®, které spojuji tuto znacku
s maskulinnim prostfedim, a stale stejnou kulisni melodii v zavéru svych Sotl, ktera
tak jiz mize vzbuzovat podminéné reakce (typické hvizdani).

Reklamnich sdéleni bude zkoumano nékolik, a to podle zemi, v nichZ byly vysilany.
Do t&chto zemi patii Ceské republika, Némecko a Spojené kralovstvi Velké Britanie

a Severniho Irska.

Hlavnim cilem této analyzy je rozebrat pomoci sémiotické analyzy jednotlivé znaky
populdrniho reklamniho sdéleni na dobfe zndmy vyrobek, najit v ,Sotu” formy
simultanniho oznacovani, prvkl konotujicich dal$i asociace a dalsi ptiklady jevi
podporujici ucinnost reklamy (prvky multiplikujici vyznam, mechanismy
preferovaného Cteni, ptitomnost ideologického uzavieni aj.). Smyslem je rozebrat
reklamu detailnéji, nez to udéla drtiva vétsina divakd, kteti se obvykle pozastavi jen
nad tim, Ze se jednd o ,,humornou* ¢i ,,povedenou’ reklamu. Ctenafi, ktery rozumi
odborné terminologii sémiotiky, nabidne tato prace nahled ,,pod poklicku* jedné

z Ceskych televiznich reklam.

4.2 Prvni stupen oznacovani (denotace)

Old Spice reklama pro Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severni Irsko, jsem se
rozhodl rozdélit podle tzemi pro, které byly navrhnuty. Tyto reklamy jsou
koncipovany do tzv. gentlemanské edice a kazdé z téchto videi obsahuje jméno zemé
a dopIn¢k Gentle-man tedy napiiklad London Gentle-man, Scottisch Gentle-man atd.
Typicky je zde i hashtag #GentleManHunt, vypovidajici o tom, Ze se jedna o kolekci
se zvifecimi motivy jako je Wolfthorn, Hawkridge nebo Foxcrest.

Cilem rozdéleni reklam, dle uzemi, je ukazat ¢i piedstavit lidem, jak vypada typicky

gentleman pro danou oblast. Kazdy ma jiny pfizvuk, pouziva typickou slovni zasobu
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pro danou oblast i jeji nareci, styl vyjadiovani je také odlisny.
Ve videu se objevuji predméty s danou lokalitou souvisejici a pro kazdy region je
vypravén jiny pribéh, ktery gentleman v takové oblasti muze zazit. Uz na prvni

poslech se da poznat, ze se 1isi i samotné osloveni.

4.3 The Southern Gentleman (JiZansky gentleman)

Jizansky gentleman oslovuje ,,zdravim damy a panové® (viz. Obrazek €. 1). Pro
¢eského divéaka bude tézké piiblizit pozdrav takto v piekladu, ale jedna se o ne zcela
formalni moznost pozdravu.

Herec vypravi piibéh, ze byl zaujat vstupem na Jizni pobiezi. Vzapéti vysype na
podlahu kyblicek, ktery drzi v ruce, ve kterém jsou oblazky z pobiezi a zvola
»gentleman‘s sand, gentlemansky pisek (viz. Obrazek €. 2). Tyto oblazky jsou pro
oblast ,,The Southern* typické, a tedy kdyz uz se v této oblasti vyskytuji gentlemani,
musi to byt zaru¢ené ,,jejich* pisek.

Myslenka tohoto ,,hrubého* pisku pro gentlemany se rozviji hned v zapéti. ,,JiZansky
gentleman nepotfebuje mit zlatou pohodlnou cestu. I bez viln na mofi, je to mistr
v surfovani. Dokédze ulovit bazanta a udélat si zného moddni odév. Jizansky
gentleman dokdze zalozit ohenn s mokrou kopii Casopisu The Gazette a pfisnym
pohledem.*

Tyto véty ukazuji gentlemana jako ¢love€ka, ktery je opravdu pfipraveny postavit se
vyzvé a jen tak néco ho nezastavi. Jizansky gentleman nepotiebuje zadny komfort,
a 1 tak je zkratka dokonaly. Bazant je pro danou oblast typicky a je zde 1 tradi¢ni
vyuziti pravé na obleceni ¢i spiSe dopliikky. Pravé proto je bazant v reklamé odény
pfesné tak na jaké dopliikky ho v této oblasti, nej¢astéji vyuzivaji (viz. Obrazek €. 3)
Témito detaily reklama piesné odrdzi a vystihuje systém lokalizace a divak z této
oblasti se s nim bez problémi ztotozni.

Reklama dale pokraduje. ,,A jak to vi, takovy gentleman? Rekne mu to ,,The Royal
Oak* (posvatny strom ve kterém se pied bitvou ukryl budouci kral Anglie Karel II).
»lento strom prozradi také jizanskému gentlemanovi recept na to, jak postavit
Stonehenge. Je to jednoduché potiebujete velkou misku druida, Spetku usili a malou

dfevénou vidlicku z mistniho gastra. ,,
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V dané oblasti se také nachazi celosvétové zndma pamatka Stonehenge. Tim, Ze je
v reklam¢ zminéna miizeme reklamu oznacit jako idedlni priklad lokalizace. A tak by
tedy mél kazdy spravny jizansky gentleman védét, jak ji postavit.

Druidi jsou zde zminéni proto, ze Stonehenge bylo druidim zasvéceno, a tak tedy
k jeho postaveni je, pro né tak typickd miska, naprostou nezbytnosti. Spetka usili
nemtize poté chybét u zadného Jizanského gentlemana a dievéna vidlicka z mistniho
gastra, odrazi oblibenost téchto pokrmt v dané lokalitg.

,»10 byla inspirace od jizanskych gentlemanti. Kazd4 plechovka Old Spice nyni
obsahuje hrdinské usili. A ja nyni Ziju ve Vasich vzpominkach.*

Po celkovém vyctu toho, co vSechno je jizansky gentleman schopny udélat a cemu
vSemu odolat, nemuze takovyto gentleman pouzivat zadny jiny deodorant nez ten,
ktery mu zminéné usili a hrdinou odvahu dod4. A stejné tak jako ohromujici
Stonehenge i gentleman z této oblasti chce zit v né¢ich vzpominkach. A proto je Old

Spice ta spravna volba pro jizanského gentlemana.

4.4 The Yorkshire & Midlands Gentleman

(Gentleman v oblasti YorkSir a stiredoho¥i)

Gentleman z této oblasti zdravi docela jinak. Osloveni ,,Babe you..“, vyjadiuje
neformalnost a jistou znamku zajmu a Sarmu (viz. Obrazek ¢. 4)
»Vzal jsem to objizd’kou na mé cesté¢ do* Midlands* a narazil jsem na vesnici, tak
pro ,,Midlands* typickou jejim narecim, jmenujici se Yorkshire.*
V této Casti se dozvime, jaké je typickou vesnici pro ,,Midlands* je Yorksir a kde
jinde tedy pfiblizit lidem pravého gentlemana z ,,Midlands*.
“A jak poznate gentlemana z Yorkshiru? Nepoznate, on Vam to jiz fekl pfi hie
kriketu v yorkshirském gentlemanském kriketovém klubu. To je co!*
Gentlemana z Yorkshiru je tedy velice jednoduché poznat. Bez toho, aniz byste s nim
prohodili par slov, ho poznate tim, Ze hraje kriket v yorkshirském gentlemanském
kriketovém klubu. Zkratka nic neni pro YorksSirského gentlemana tak typické, jako
praveé zminény kriket.
»Abyste se stali yorkshirskym gentlemanem, musite slozit zkousku, kterd trva pét

dni, je to kriketové utkani. J4 jsem tu zkousku slozil a dostal A+++.%

23



Pokud se nékdo pieje stat opravdovym gentlemanem, je potieba slozit zkousku, ktera
obsahuje to, ze po dobu péti dni se zicastni kriketového utkdni jako hra¢. Tato
zkouska se jevi jako velice naro¢na, ale muz v reklamé tvrdi, Ze tuto zkousku slozil,
a protoze je to pravy yorksirsky gentleman, splnil ji tedy na A+++, i kdyz nejvyssi
mozné hodnoceni je A+. Az tak dokonaly yorksirsky gentleman je.

,»Vedeli jste také, ze Midlands, byli ukovani od gentlemant, ke gentlemantm.
Ta nejodvaznéjsi trojice méla odvahu tak vrouci, ze by se z toho dali vytvaret
spalujici slzy na cele.*

A protoze hra kriketu neni nic jednoduchého a je velice naro¢na jak fyzicky, tak
psychicky je jasné, ze i gentleman, ktery je z Yorksiru, musi byt bezpochyby tak
odvazny, ze se toho jini az zaleknou. A proto je zde poznamka ,,ukovani od
gentlemant ke gentlemantim® jsou zkratka dokonalymi gentlemany, vytvafenymi po
staleti, s odvahou tak silnou, Ze je jednoduse spalujici.

,Diky uslechtilosti téchto slavnych gentlemant kazda plechovka Old Spice je nyni
odolné vindaloo na kazdém stole.* (viz. Obrazek €. 5)

A jaky deodorant tedy potiebuje takovy to gentleman? No pfeci ten, ktery obsahuje
potadnou davku uslechtilosti a odold vindaloo (indické jidlo), kterému zadny

gentleman z oblasti Yorksiru, rozhodné neodola.

4.5 The London Gentleman (Londynsky gentleman)

Londynsky gentleman zacina pozdrav velice formalné. Mizeme dokonce fict, Ze
tento projev je nejformalnéj$i moznou variantou, kterou Anglican ve svém rodném
jazyce muze pouzit, tedy ,,dobry den damy a panové.“ (viz. Obrazek €. 6)

,»Po piijezdu do Londyna jsem zjistil, Ze londynsky gentleman se oblika tak ostie, Ze
se s jednim miZete klidné oholit. A ze se vzdycky omluvi i pfes to, Ze se nikdy
nemyli.*

Timto zacatkem nam musi byt hned jasné, Zze londynsky gentleman je typickym
ptikladem pro spravné oblékani a ze zazité stereotypy o anglickém gentlemanovi
spliiuje praveé ten londynsky. Coz ndm potvrzuje 1 druha véta, ze se za kazdych
okolnosti omluvi, tedy je i pokorny. ,,A to i piesto, Ze se nikdy nemyli* nam

dokazuje opét to, ze londynsky gentleman je ten, ktery si vzdy stoji za ,,svym*.
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Uprostied véty se obrazovka ztmavi a ze tmy se ozve ,,omlouvdm se“, coz ma slouzit
jako prakticky piiklad toho, Ze se londynsky gentleman vzdy omluvi. ,,Vidim ve tmé¢.
A co vice? Velkolepy londynsky gentleman mé tu schopnost procestovat mile
podzemi v totalni tichosti nad zemi.*. (viz. Obrazek €. 7)

Tento na prvni pohled komplikovany pieklad méd ovSem zajimavé rozuzleni.
Obrazovka ztmavla, protoze se londynsky gentleman ocitl v metru, proto tedy ,,vidi
ve tme“. V nasledujici vété¢ potom vypravi, ze diky cestovani metrem se vlastng,
V naprosté tichosti, pohybuje kdekoliv na povrchu, tedy* nad zemi*.

,KdyZ se dostane nad zem, jeho GPS (gentleman positioning spectacles), mu da
schopnost vyhybat se blizicim se turistim.* (viz. Obrazek ¢. 8)

Po znovu rozsviceni (vystoupeni z metra) jsme obezndmeni s faktem, Ze spravnému
londynskému gentlemanovi nesmi chybét dvé podstatné nalezitosti. Prvni z nich jsou
jeho bryle. GPS, zde ovSem neni mySleno jako klasické navigaéni zafizeni, nybrz
jako volné ptelozeno, gentlemanské bryle urcujici polohu. Tyto bryle urcuji polohu,
prave se blizicich turista.

Poznémka o turistech je, mimo jiné, skvéle mifena.

Vsimli jste si nékdy, pii navstéveé Londyna jak se lidé, ktefi se zde narodili, s lehkosti
vyhybaji turistim z celého svéta, zatim, co jini turisté se s né¢jakym z nich dozajista
stietnou. Takze pravy londynsky gentleman se prosté bez obtizi vyhne blizicim se
turistim.

,»Dalsi nezbytnosti je divéryhodny kompas. Kde je ten nejbliz§i popularni Pop-up
hospoda, kde maji perfektn¢ plnéné Pork Pie, které vyskakuji blizko v nejblizSich
populérnich mistech, kde jsou dobii chlapy?* (viz. Obrazek €. 9)

Tady nezbytnost opravdu nesmi chybét v rukou jakéhokoliv anglického gentlemana.
VSak nikdo znés asi nemd jinou predstavu o idedlnim gentlemanovi, ktery by
nevlastnil deStnik. Tento deStnik gentleman nosi tehdy, kdyz hrozi neptizenn pocasi,
coZ byva v Anglii ¢asto, a kam se miliZze pied takovym pocasim schovat 1épe nez do
hospody s dobie udélany Pork pie.

Pop-up hospody jsou rozsifené zejména v Anglii a jednd se o bary, kde Vam
naserviruji i typické anglické pokrmy. Jednim z nich je i Pork-pie. Je to listové tésto

ve tvaru kruhu plnéné masem.
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Zajimavé je také podani v originalnim znéni, a proto ho zde prikladam, zkuste si ho
jenom pro sebe sami vyslovit.

,»Where is the nearest popular pop-up pub with those perfectly plump pork pies that
are popping up near poplar

Volny pieklad uz zname, ale londynsky gentleman je znamy také, tim, ze hravé
zvlada tyto jazykolamy a pro danou oblast jsou typické. Jako potvrzeni mé teorie se
opiram o zkuSenosti ze stiedni Skoly, kde se vyucuje britskd angliCtina a tyto
jazykolamy jsou ve zdejSich hodinach velice obliben¢ a frekventované.

»Prosim?‘ (viz. Obrazek €. 10)

Na toto pozadani se deStnik zacne chovat jako kompas a ukéze smér, kde se da
takové vytecné Pork pie zakousnout. (viz. Obrazek ¢. 11)

Spokojeny vyraz na tvaii herce symbolizuje, ze vSechno funguje, jak ma, a tak si
muze i nadale zGstat pravym londynskym gentlemanem.

,»lakze inspirovano londynskymi gentlemany vSechny produkty Old Spice funguji
nad 1 pod zemi. Mind the gap.*

Rozlou€eni zavérem probiha tak, ze deStnik je stile ve stejné poloze, jako kdyz
ukazoval cestu k nejblizsimu Pork Pie.

A zminka, ze vSechny produkty Old Spice Vam poskytnou dokonalou ochranu jak
nad ¢ili za normalnich situaci, tak i pod zemi, coz znamena, cestujete-li metrem.

Na konci zazni jesté poznamka ,,mind the gap* v piekladu ,,pozor na diru. Tento
napis mizeme najit na znackach v anglickém metru ¢i namalované na podlaze metra,
pied vstupem do soupravy. Vagon soupravy totiz zcela nepiiléha k okraji chodniku,
a tak v misté tohoto styku, vznika mezera, ve které se da snadno zaseknout noha ¢i si
nohu dokonce poranit.

vvvvvv

lokalizace.

4.6 The Scottish Gentleman (Skotsky gentleman)

Skotsky gentleman uziva osloveni ,hello lasses and gentleman® (viz. Obrazek
¢. 12). Voln€ by se toto spojeni dalo prelozit jako ,,zdravim divky a panoveé‘.
,Lasses® se uziva jako hodné odlehCeny vyraz pro zenu a Cesky ekvivalent by se dal

najit ve slove ,,.kocky*.
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Ma to symbolizovat suverénniho a trochu drzého skotského gentlemana.

,»Z vrcholu nervozity, svédkem nejvice gentlemanského sportu, ktery kdy poctil mé
muzské sny.*

Skotské hry jsou proslulé po celém svété. Sjizdi se zde spousty sildkli a atletd
Z celého svéta. Z jedné vety nemizeme tento zavér zcela jednoznacné dedukovat,
ovSem vzhledem ke klad¢, kterou herec podpira v levé ruce, si ji vykladam danym
zpusobem. I navazujici slova podporuji muj vyklad ,svédkem nejvice
gentlemanského sportu, ktery kdy poctil mé muzské sny*.

Silové discipliny a turnaje jakym jsou tieba i1 skotské hry se historie Skotska jen
hemzi a ktery skotsky gentleman by nechtél aspon na okamzik zazit jaké to je
ucastnit se takovych to her. Dokonce i dalsi véta , ktery kdy poctil mé muzské sny*,
nam dokazuje, Ze mnoho skotskych gentlemani o takovéto ucasti sni. Protoze
globalni ndhled na Skoty je jako na drsné, silné muze, ktefi maji v krvi kladny vztah
k takovym to utkani.

,Hod’ to za hlavu.“ (viz. Obrazek 13). Tento pokyn ma za tcel, Ze nejenom sila déla
skotského gentlemana, gentlemanem. Ale co tedy déla takového skotského
gentlemana tim pravym a origindlnim skotskym gentlemanem? Kdyz ani sila, ani
nebyt nervozni to byt nemusi.

»Skotsky gentleman plné funguje v podminkach pod nulou, pokud mé skotsky kilt.*
(viz. Obrazek ¢. 14). Tudiz nedilnou soucasti jakéhokoliv pravého gentlemana musi
byt tradicni skotsky kilt. Kdyz vlastnite takovy kilt, pfezijete uz cokoliv, v€etné toho,
kdyzZ okolni teplota padne pod nulu.

»A vSichni védi, Ze s lehkosti spofada Cerstvé smazeny fast food a sleduje jeho
oblibeny sportovni tym.*

Nasledujici véta nam ptinasi dalsi pravidlo, jak byt pravy skotsky gentleman. Staci,
kdyz bude mit v oblibé mistni fast food a najdete si néjaky oblibeny sportovni tym,
ktery budete sledovat. I pouze tato ¢innost je ¢innosti skotského gentlemana.

,» Vite, jaky je druhy nejoblibenéjsi sportovni tym skotskych gentlemant? Jakykoliv
tym hrajici za Anglii.*

Tato véta dobie vystihuje pro Skoty typicky, ironicky humor, ktery musi pravy
skotsky gentleman bez pochybnosti ovladat. Zaroven slouzi jako jedna z uzitecnych

rada, jak se skotskym gentlemanem stat.
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»lakze inspirované skotskymi gentlemany, vam osobn¢ garantuji triumfalni
pretahovani na Skotskych hrach s kazdym sprejem Old Spice*

Navazujici véta nam ukazuje, ze na Skotskych hrach nalezneme 1 discipliny, které
nepotiebuji velkou silu a vSichni jsme si je zkusili uz ve skole.

Budete-li ale pouzivat Old Spice, budete v tomto pfetahovani naprosto triumfalni.
»Gentleman’s bag*

Touto pouckou volné pielozeno jako ,,gentlemanav pytel”, se s Vami herec ukazujici
si do rozkroku rozlou¢i. Inu kazdy spravny skotsky gentleman musi mit u kiltu svij

pytel. (viz. Obrazek ¢. 15)

4.7 The Northern Gentleman (Gentleman seveian)

Pozdrav od pravého sevefana neni ani pozdravem ale piedstavenim do déni,
které bude nasledovat. I’ll read, tedy budu vypravét damy a panové.
(viz. Obrazek ¢. 16)
,»Ano hadate spravné, akorat jsem navstivil sever Anglie a ptimo v srdci velkého trhu
jsem se setkal se severskym gentlemanem.*
Pokracovani ptibéhu probiha tak, ze herec vypravi, ze pii navstévé severu Anglie
narazil na severského gentlemana ptimo v srdci velkého trhu. Ty jsou pro tuto oblast
typické, a kde jinde byste tedy méli toho pravého severského gentlemana potkat.
»Specialni efekty. Snéhova boute* (viz. Obrazek ¢. 17)
Snéhova boufe symbolizuje pocasi na severu, ovSem trefn¢ zde pied tim zaznélo,
»specialni efekty“. Neni totiz pfiliS Casté, aby ve zdejSich oblastech snézilo.
Ale 1 obCasné zveliCovani a nadsazky k severskému gentlemanovi prosté patii.
»Gentleman vydatné bojoval s nejchladnéjSim pocasim pouze v triCku vano¢nimu
svetru a fotbalu.” (viz. Obrazek ¢. 18)
I zde nachdzime prvky piehdnéni a nadsazky, potieba je ale fict, ze cely piib¢h
reklamniho sdéleni, je vypravéni a dle mého nazoru ke kazdému vypravéni patii
trocha toho pfipadaného nepravdivého piibéhu. Dodava to totiz piibeéhu napinavost
a poutavost. Vanocni vénec okolo krku symbolizuje vanocni svetr a opét podtrhuje
myslenku vymysleného ptibehu. Fotbal, ktery je na konci véty zminén je typicky pro
celou Anglii, a tedy ani seversky gentleman jeho kouzlu neodola.

»SeverSti gentlemani jsou unudéni setkdvat se, se zbytkem svéta. Jejich jedinou
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konkurenci je pouze dalsi seversky gentleman.* (viz. Obrazek ¢. 19)
Sebevédomi by nemélo chybét zddnému gentlemanovi a co teprve tomu severskému.

Proto je v reklam¢ zobrazen herec, jak mluvi sim se sebou

Promluva herce sama K sobé:
,Js1 lepsi nez konec svéta.*
,»Nepferusuj me.

,»Je to pravda.*

Sebeveédomi seversky gentleman je pteci lepsi nez konec svéta.

»lakze inspirovani severskymi gentlemany a jejich fotbalovymi vlastnostmi, které
jsou obsazeny v kazdém Old Spice, nyni s volnou devadesatou minutou vitézstvi.
Chcete byt tedy pravy anglicky gentleman? Potom musite pouzivat Old Spice, ktery
Vam zajisti fotbalové vlastnosti a nyni dokonce i s volnou devadesatou minutou
vitézstvi.

»Angel of the North* (viz. Obrazek ¢. 20)

Neboli Andél severu je skulptura, kterou postavil sir Anthony Gormeley
v severovychodni Anglii. Dalsi typicky prvek lokalizace v televiznich reklamach
od Old Spice.

5 Old Spice Spolkova republika Némecko

Némecka reklama je navrzena pro vSechny Spolkové republiky. VéEtSi cast
reklamy (dvé tfetiny) tvoii fragment piibéhu
Na pozadi mizeme vidét typicky némecky venkov s ptirodou, v popiedi zase muze
odéne¢ho do tradi¢nich bavorskych kalhot se vSitymi Slemi.
Tento muZ oslovuje pouze Zeny, tim je jasné, jaké ¢asti populace je tato reklama
urcena. Ac¢koliv se jedna o reklamu pro némecké publikum, v celé reklamé se mluvi
anglicky a némecka slova slouzi pouze jako proklad a zdiraznéni faktu, ze se
opravdu koukate na reklamu pro némecky trh. Po celou dobu této reklamy jsou na
obrazovce k dispozici titulky. (viz. Obrazek ¢. 21)
»Hello deutsche ladies. Missed me? V piekladu ,,Zdravim némecké damy. Chybél

jsem Vam.“ Je Gvodni véta, kterou reklama zaCind. Je zde vidét vazny vyraz
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naznacujici dilezitost informace, kterd bude fecena.

Hned v dalsi vété pokracuje ,,Do your men still smell like eine Frau?*. ,,Voni Vasi
muzi stale jako zena?*. Timto chce poukézat na fakt, Ze némecti muzi nepouzivaji
vhodnou kosmetiku, a to je ten divod, pro¢ stale voni jako Zeny. To Zenské publikum
samoziejmé rozCiluje, protoze ty vedle sebe chtéji mit pofddného némeckého
chlapa, a tak je tedy reklama cilena na né. Hned v zapéti prichazi rada. ,,Get them
Old Spice and some Lederhosen!*. ,,Dejte jim Old Spice a kozené kalhoty.

Old Spice zajisti, Ze muz uz nebude vonét jako Zena a kozené kalhoty jim dodaji tu
pravou muznost.

S tsmévem na tvaii a némeckym ,,Auf Wiedersehen* (viz. Obrazek ¢. 22) se s Vami
poté Isaiah Mustafa (herec, ktery vedle Terryho Crewse obsadil vétSinu roli

Vv reklaméch na Old Spice), odény do typickych bavorskych kalhot rozlouci.

6 Old Spice Ceska republika

Televizni reklama na znacku Old Spice je zaméfena na celou Ceskou republiku,
a to bez dalSiho rozdéleni na Moravu a Slezko. Televizni reklama byla vysilana
Vv originale a v kazdém vysilani do ni byly vlozeny titulky (viz. Obrazek ¢. 23).
Na pozadi mizeme vidét Karliv most a vSem, ktefi nékdy navstivili Prahu 1 zndmy
pohled. Reklama za¢ina pozdravem ,,Ahoj my czech friends“. Coz pouze dokazuje,
ze znacka Old Spice se chce opravdu pfiblizit ¢eskému publiku. Spole¢né tyto dva
prvky spliuji podminky lokalizace, a tak pfesné a efektivné pisobi na ¢esky trh a na
¢eského zakaznika.
Podle mistnich priizkumi spole¢nosti Old Spice z roku 2015 vyslo, ze Cesi maji
svého muze, ted’ na m¢ a zpatky na n¢j, bohuzel on neni ja.....*.
Tento koncept tedy spolecnost piebrala a upravila jej do formy, ktera je pouZita
Vv reklamég.
,»Podivejte se na svoji zemi, ted zpatky na tu moji, ted’ na svoji a ted na moji.
Bohuzel, Vase neni moje. Protoze kdyby byla, mohl bych ochutnat tu hoikou
a zaroven sladkou chut’ nejlepsiho piva na svété — plzeniského.* (viz. Obrazek €. 24)

vvvvvv

obohaceny zminkou o plzeniském pivu.
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Plzeniské pivo, které je tolik proslavené po celém svété a na které je Ceské republika
tak hrda, tedy nemohlo chybét v televizni reklamé pro ¢eské publikum. ,,Mluvme na
rovinu, zbytek svéta se od vas ma v tomto smeéru jesté stale co ucit.” V této ¢asti
srovnava ceské pivo se zbytkem svéta a zavérem tvrdi, ze se ostatni zem¢ maji od
nas, co ugit. Coz do jisté miry podporuje nasi narodni hrdost, kterou jsou Cesi také
proslaveni.

LA to nemluvim o Zenach. O, ano. Ostatni zem& maji mozna lepsi mista pro
surfovani, nebo pozorovani delfinti, ale kdyz dojde na ismév vasich zen...*

Muj pohled na tuto reklamu je takovy, Ze od té doby, co Tatdna Kuchatova vyhrala
Miss World, povédomi o krase ¢eskych zen ve svété stouplo, a to se odrazilo i v této
reklamé, kde herec obdivuje krasu zdejSich zen. Dokonce mu piijde usmév zeny vice
atraktivni, nez surfovani ¢i pozorovani delfinli. Za tyto aktivity kazdorocné utraci
lidé nemalé sumy penéz, a tak toto piirovnani u Cechtl opét vyvolava narodni hrdost,
protoze jsme pieci v srdci Evropy. ,Sta¢i jen fict, Ze pokud voni§ jako muz,
nepotiebujes byt surfaf, nebo delfin, abys vykouzlil ismév na zenské tvafi. A to je
dobfe, protoze oba maji smésné ucesy.

Dle mého nazoru chce herec fict, ze pokud ¢lovék pouziva kosmetiku Old Spice, tak
voni jako muz a tim padem nepotiebuje zadny dalsi faktor na to, aby vykouzlil
usmév na Zenské tvafi. Protoze podle jeho vtipného pfirovnani jak surfaf, tak delfin
maji smésné ucesy. “A mimochodem damy — zminil jsem se, ze miluji V4&§ ismév?*
Timto sloganem se herec s ¢eskym divakem nebo spiSe divackami rozlouci. Jeho

vyraz je vice nez vypovidajici, a kterd ¢eska Zena by mu odolala. (viz. Obrazek €. 25)

7 Maskulinita
Je pojem, ktery, upozornuje, na, muzské rysy chovani a osobnosti.*

Dostupné z: http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/maskulinita

Uz od samotnych pocatkil reklamy se posiluji nase ideologie o tom, co si myslime,
ze je muzské nebo Zenské. Reklamy se snazi tlacit muze i Zeny do extrémi tohoto
spektra. Dalo by se fici, Ze nam tyto reklamy chtéji sdélit: nejsme takovi muzi nebo

Zeny bez tohoto produktu.

31


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/maskulinita

7.1 Maskulinita v reklamach Old Spice

Nova marketingova strategie spole¢nosti Old Spice ,,uhodila® do extrému na to,
CO to znamend byt maskulinitni. Docela komicky a obrazové si déla legraci
Z ptedstav spolecnosti, co to znamend byt maskulinitni a stale ovliviiuje néazor

divéka, jak by se m¢l muz chovat a jak by mél vypadat.

Dostupné z: https://prezi.com/02bl1wb9qgcf7/representation-of-masculinity-in-old-

spice-ads/

Marketing hygienickych ¢i kosmetickych vyrobkii pro muze naznacuje to, Ze je tato
kosmetika udé€ld vice maskulinni a atraktivni pro Zeny. To zji§téni neni nic nového.
Série reklam, od spolecnosti Old Spice, pfinaSi néco, co se moc nevidi: reklama
je zaméfena na zeny

V reklamach Old Spice, se zeny (které pravdépodobné nakupuji tuto kosmetiku)
nauci, ze by shledali muze mnohem atraktivnéjsi, kdyby jim koupili spravny
sprchovy gel, aby nevonéli jako Zeny. Za pozornost stoji také stereotypy, které¢ zeny
opravdu nalézaji atraktivni u muZz. Jmenovité se v téchto reklamdch bavime
o vécech jako schopnost koupit lodé¢ a diamanty a pusobit na dé&ové linie
zamilovanych roménda.

Dostupné z:

https://thesocietypages.org/socimages/2010/02/21/a-roundup-of-stereotypes-of-
masculinity/

Podle Erica Garlanda (2012) rozdélujeme maskulinitu muze do tfech bloki. Prvnim
je fyzicka sila a dovednost, druhym moc, uspéch a bohatstvi a tieti sexudlni zdatnost
Nejméné jeden z téchto rysi je zdlraznén v kazdé reklamé Old Spice.

Dostupné z:

http://www.ericgarland.co/2012/12/20/the-crisis-of-american-masculinity/

Zamétme se tedy na konkrétni ptipady.
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7.1.1 Fyzicka sila

Diive muzi potiebovali svaly, aby ulovili bohatou kofist. Tyto svaly nejlépe
odrazi reklamy s Terry Crewsem (viz. Obrazek €. 31). Nejlépe ukazuji extrémni
daraz na silu. Velmi svalnaty, stale kiici, mlati nebo déla néco dalsiho, co je zkratka

extrémni.

7.1.2 Moc, uspéch a bohatstvi

Muzska role lovce se pfeménila v dominantni roli v moderni spole¢nosti, kde
musi zajistit partnera a rodinu. Old Spice reklamy na produkty Wolfthorn
a Hawkridge ukazuji krasné, tispé$né, sebevédomé muze, kteti jsou Gspésni v jejich
cilech. Zdvotily, vysoce kultivovani muzi, ktefi se vzajemné srovnavaji s agresivnimi

divokymi zvifaty v ptirod¢.

7.1.3 Sexualni zdatnost

Touha muZe oploditovat a zvySovat jeho pocet potomkil se stile objevuje 1 dnes.
Na nejsilngj§im aspektu, ktery byl vystaven muzi, je postavena i reklama ,,Jste na
jachté, ktery voni, jak by mohl vonét i V4§ muz* fika Zenam Isaiah Mustafa a nabada
je Kk tomu, aby srovnavali jejich muze pfimo s nim. Tim chce poukazat na skute¢nost,

ze budou-li se muzi chovat vice jako on, zvysi se jim sexudlni Gispéch.

7.1.4 Uspéch Old spice reklam
Prakticky vSechny stereotypni pohledy na maskulinitu se ukazuji v reklamach na

Old Spice. Ackoliv se mohou tyto reklamy zdat komické a smés$né, stale vzbuzuji

vvvvv

8 Visual culture

Podle Nicholase Mirzoeffa se vizudlni kultura zabyva vizualnimi udalostmi, ve
kterych spotiebitel hledd informace, vyznam nebo potéSeni v rozhrani s vizualni
technologii. Vizudlni technologii tedy mysli, jakoukoli podobu pfistroje, ktera je
uréena bud’ k tomu, aby se na ni bylo moZné podivat nebo zlepSovala ptirozeny

pohled, od olejomaleb az po televizi a internet.

33



Podle ného také vizualni kultura nezavisi na snimcich, ale na této moderni tendenci
zobrazovat nebo vizualizovat existenci.
Dostupné z:

http://faculty.georgetown.edu/irvinem/theory/Mirzoeff-What is Visual Culture.pdf

8.1 Zamér zkoumani

Vizuélnich studie jsou velmi pestré a rozmanité. Je mylnd piedstava, Ze tyto
studie se zabyvaji pouze uménim. Vizualni kultura a jeji zkoumani je proces, ktery
vidi 1 to co vidét neni. Pfedmétem zkoumani je i vliv technologii, které ovliviiuji
tvorbu uméni a jeho zobrazeni k zachyceni reality.
(Smith, Marquard, Morra A., Joanne, 2006. Media and Cultural Studies. New York:
Routledge. s. 190 - 200. ISBN 978-1-4129-2369-9.)

Ideadlni  pfiklad  vizvalni  kultury, predstavil Turek  Pavel (2012).
,, Pres dve miliardy televiznich divaki na celém svété 6. zari 1997 fascinované
sledovaly tu samou uddlost: pohieb Lady Diany. Slo o bezprecedentni globdlni
ritual. V osobé Diany tehdy zemrela nejfotografovanejsi celebrita své doby.
Verejnosti byla vnimana jako obraz svého druhu, ztélesnéna image. | ona sama se
S tim zahy smirila. Kdyz se jako Cerstva princezna dockala posméskii kviili udajné
tloustce, okamzité zacala na své postave pracovat. Szila se, se zdstupem paparazzi
fotografii a kazdé verejné vystoupeni pojala jako vizudlni sdéleni, kde specificke
vyznamy nesl uices, volba Satii i mista, kam si vyrazila. Diana Zila jako obraz a jako

«

obraz zemrela.

Globélni vizuélni kultura vznikla podle amerického teoretika Nicholase Mirzoeffa,
umrtim princezny Diany. V souvislosti s touto medialni kauzou vrcholi 1 jeho studie
Uvod do vizudlni kultury. Mirzoeff ani netusil, Ze dal§i globalni spektakly, zaZijeme
udalosti, jako utoky 11.zafi nebo poprava Sadddma Husajna.

Dostupné z: https://www.respekt.cz/tydenik/2012/46/zviditelnovani-sveta
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9 Transition and translation

Translaci v marketingu nazyvame akt, kdy se firemni jazyk ¢i nazvoslovi
prizpusobi zakaznikovi tak, aby mu pohodIné rozumél.
Ritter, T. 2006. “Tranlation for companies.“ Industrial marketing management (2):
20-22:

Tranzici rozumime popis vyvoje konceptu integrované marketingové komunikace.
Na zakladé toho se navrhuje Ctyfstupnovy tranzi¢ni proces, jelikoZ organizace se
pohybuji z jedné faze vyvoje integrované marketingové komunikace do druhé,
obecné na zaklade¢ jejich schopnosti zachytit a fidit informacni technologie.

Don E. Schultz & Heidi F. Schultz. Journal of Marketing Communicaitons. (online)
2011. Cambridge.

Dostupné z: https://www.scholars.northwestern.edu/en/publications/transitioning-

marketing-communication-into-the-twenty-first-centu

Tato pon€kud obtizna definice vysvétluje to, Ze na ptikladu televiznich reklam Old

Spice gentlemanska edice zamé&fujici se na konkrétni oblasti odraZi tyto dvé definice.
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10 Prakticka cast

10.1 Predstaveni znacky Old Spice

. Znacka Old Spice patii ke koncernu spolecnosti Procter&Gamble. Tu zaloZili
v roce 1837 vyrobce svicek William Visu a vyrobce mydla James Gamble v americkém
Ohiu. O necelych 40 let pozdeji, v roce 1875, FrantisSek Otta otevira v ceském
Rakovniku svou prvni mydlarnu — predchiidkyni dnesni Rakony. Tyto tri pany —
zakladatele — spojuje i podobny recept na uspésné podnikani: chovat se cestné a proti
naklady.
Osudy techto dvou spolecnosti se definitivné spojili v roce 1991, kdy koncern
Procter&Gamble odkoupil vyrobni zavod Rakona od Fondu Narodniho majetku.
Ackoliv vyrobni zavod prosel rozsahlou modernizaci, ve znaku P&G Rakona dodnes
zustava symbol raka z dob Frantiska Otty coby ditkaz ucty k jeho historickému
odkazu. Raka naleznete i na nové fontané u vstupu do zdavodu. Tento architektonicky
prvek spojujici modré osvétlené logo P&G Rakona s tekouci vodou ziskal v breznu
oceneni Duhovy paprsek 2011 za nejlepsi svételnou reklamu.
Technické centrum, které bylo v Rakoné zalozeno v roce 2007, je zodpovédné za vyvoj
a implementaci novych technologii ve vyrobnich zavodech ve stiedni a vychodni
Evropé, Strednim Vychode a Africe (Jihoafricka republika, Maroko, Pakistan, Rusko,
Turecko a rada dalsich.),,

Dostupné na: https://en.wikipedia.org/wiki/Old_Spice

Dostupné na: http://pg.jobs.cz/0-nas

Logo spole¢nosti Viz. Obrazek ¢. 26

10.2 Old Spice

., Znacka Old Spice byla zalozena roku 1934 v USA. I kdyz byl prvni produkt
spolecnosti Old Spice urceny Zenam, firma daleko vice proslula vyrobou padnské
kosmetiky. Ta byla zpocatku uspésna predevsim diky svym jedinecnym produktiim na
holeni, které se vyznacovaly ndapadnymi namornickymi motivy na obalech. V roce
1990 znacku koupil nadnarodni gigant Procter & Gamble a tehdy doslo k vyraznému
rozsireni nabidky o sprchové gely, deodoranty a telové spreje v nékolika riznych

parfemacich.
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Pocatkem roku 2008 byla na trh uvedena kolekce Original s puvodnim oblibenym
slozenim viiné od Old Spice. Deodoranty pro muze znacky Old Spice jsou celosvetové
velmi oblibené a dlouhodobé patrii mezi nejcastéji pouzivané panské pripravky. “

Dostupné na: https://www.notino.cz/old-spice/

Logo spole¢nosti Viz. Obrazek ¢. 27

10.3 Cile kampané

Dlouhodobym cilem televizni reklamy je vytvareni dobrého jména spolecnosti
a ziskavani novych potenciondlnich zdkazniki. Tato kampan je zameéfena na
produkty od této znacky, a sice na kosmetiku Old Spice. Ma také za cil zavedeni
nového vyrobku na trh bez vétSich komplikaci, vytvafeni opakované konzumace
a uchovani vSech produktl této spole¢nosti v podvédomi vefejnosti.
Cile zaujmout opravdu Sirokou vefejnost si klade spole¢nost Old Spice velice Casto,
o ¢emz vypovida i mnozstvi reklamnich sdéleni na obrazovkach naSich televizoru.
V zahranici je potom casté&jsi distribuce jesté obvyklejsi.
M¢ osobné nejvice zaujala reklama s profesorem Wolfdogem a ,akademie
alfasamct®, kde ucil ,,jak byt rodilym alfasamcem®. ,,Drz krok s mymi lekcemi, abys
mohl $éfovat smecce®, znélo tenkrat heslo této reklamy.
Reklama mé dle mého nazoru zaujala z diivodu odrazeni osobnosti. Dfive jsem byl
skaut a vztah k ptirodé byl u mé rozvijen od té doby, co jsem se narodil.
Myslim si, Ze mtj piiklad na této reklamé jasn¢ dokazuje to, na koho ma byt reklama
cilena.

Fotka profesora Wolfdoga Viz. Obrazek ¢. 28 a obrazek ¢. 29

10.4 Komunika¢éni strategie

S ohledem na cile kampané, byla komunikacni strategie navrzena tak, aby se cO
nejlépe podatilo zaujmout a ,,zasahnout* cilovou skupinu. Kampan byla realizovana
predevSim pomoci televizni reklamy.
Ta ma nové zviditelnit a dostat je do Sirokého podvédomi vetejnosti, stalé produkty
potom piipomenout (pfipominaci funkce reklamy) a nenechat je ,upadnout

V zapomnéni®.
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10.5 Cilova skupina

Protoze se jednd o rychloobratkovy produkt, je cilova skupina rozSifena mezi
Sirokou vefejnost po celém svété. I navzdory této skuteCnosti je pro uspesnost
potieba oslovit definovanou skupinu lidi ¢i uzivatelt této kosmetiky. Tato znacka se
zamétuje na Upln€ vSechny vékové generace bez rozdilu pohlavi, zejména potom na
mladé lidi s aktivnim zplisobem Zivota a specifickym zplisobem zivota.
Zajimavy poznatek je, Ze podle vyjadieni samotného Terryho Crewse a lIsaiaha
Mustafy, Terry Crews jeho fevem a do jist¢ miry i agresi v reklamnich spotech,
pusobi spise na panskou populaci, zatimco Isaiah Mustafa svym Sarmem a jemnosti
a spolecenskym humorem piisobi spise na ddmské publikum.

Cely tento rozhovor je dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=8ASh6jf-s74

Isaiah Mustafa v nejznaméjs$im reklamnim spotu. ,,Jsem na koni“ viz obrazek ¢. 30.
Terry Crews a jeho povéstny kiik v televizni reklamé na sprchovy gel Old Spice
Viz. Obrazek ¢. 31.

10.6 Metodologie

Protoze se jedna o aktudlni reklamni kampan, vysilanou ve vSech tfech kulturnich
kontextech, ke splnéni cili jsem si vybral otazku, co je tedy ten hlavni impuls
u zakaznika pofidit si kosmetiku od znacky Old Spice. Podle oficialnich informaci
spolecnosti se ovSem nejvice vyplaci neodmyslitelna dvojka Terry Crews a Isaiah
Mustafa (viz. Ptiloha obr. ¢. 32). Jsou dokonce i reklamni sdéleni, kde oba u¢inkuji
spole¢né (viz. Piiloha video ¢. 1).
Vyzkum ma tedy za tkol zjistit, zda v jinych zemich jsou jiné, odliSné ¢i stejné
impulsy k nakupu zbozi kosmetiky Old Spice.
Tim se tedy dostaneme k tomu, zda reklamy ma vyznam tvofit reklamy za pomoci

lokalizace, nebo staci pouze preklad do mistni feci.

10.7 Kvantitativni vyzkum

Pro zjisténi vysledkil, vybéru panské kosmetiky Old Spice na zaklad¢ televizni
reklamy, kde u€inkuji Terry Crews a Isaiah Mustafa, jsem si vybral dotaznikoveé
Setfeni. Dotazovani probihalo on-line, pfes server survio.com a otazky byly

ptreloZzeny do angli¢tiny, vzhledem ke skutecnosti, Ze vSichni dotazovani v Némecku
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tuto troven anglictiny ovladali, nebyl diivod dotazniky ptekladat jest¢ do némciny.
Dotaznik celkem obsahoval 16 otazek, na které odpovidalo 90 respondentt, ktefi byli
vybrani ndhodné. Otazky jsem rozdélil do tii oddili a to na, identifikacni, otazky
tykajici se vztahu k reklam¢ obecné a otazky tykajici se vniméni spotu na dany
produkt.

Vyzkum byl provadén u vysokoskolskych anglickych studentli univerzity Anglia
Ruskin University na ekonomické fakult¢, némeckych studentd univerzity Koblenz-
Landau University na fakulté¢ kulturnich véd a Ceskych studentit Univerzity Hradec
Kralové na pedagogické fakulte.

Za kazdou zemi bylo ziskédno 30 odpovédi, tedy dohromady 90.

Pocet 30 studentli za kazdou univerzitu byl nastaven na britské univerzité¢ z divodu
neposkytnuti vétsi skupiny studentti pro vyzkum. Protoze jsem zkoumal 3 stejné
celky, nezbyvalo nez obsahnout stejny pocet studenti i ve dvou zbyvajicich

kontextech.

Prvni otazka:
Jaké je VaSe pohlavi?

Rozd¢leni pohlavi u zkouméni nakupu kosmetiky povazuji za dilezité, z divodu
zjisténi, za jakou skupinu jsou data spise reprezentativni.
U této otazky jsme zjistili, Ze vétSi zastoupeni vtomto vyzkumu méli Zeny.
Ty tvotili, ze vSech tii zemi, skupinu ¢itajici 62 respondentek coz je 68,4 %, zbylych
31,6 % tvorili muzi tvofici skupinu 28 respondentll ze vSech zkoumanych zemi.
Procentualni rozdéleni v konkrétnich statech byla nasledujici. V Ceské republice nam
odpovédélo 20 respondentek, &itajici 66,7 % z celku zkoumaného v CR a 10 miizu
gitajici 33,3 % z celku zkoumaného v CR. Ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a
Severniho Irska, konkrétné potom v ¢asti Anglie, odpovidalo 22 zen tvotici 73,3 %
ze zkoumaného celku pro toto prostiedi a 8 muzil Cinicich 26,7 % ze zkoumaného
celku. Ve Spolkové republice Némecko bylo rozdéleni 20 Zen zastavajicich 66,7 %
z celkové zkoumané oblasti a 10 muza zastavajicich 33,3 % z celkové zkoumané

oblasti.
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Schématické zobrazeni

Zeny 62 69%
Muzi 28 31%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 1 rozdé€leni respondenti dle pohlavi

Graf €. 1 Jaké je Vase pohlavi?

m Zeny
= MuZi
Graf ¢. 1 rozdéleni respondent dle pohlavi
Jaké je Vase pohlavi?
V jaké zemi Zijete? ;
Zena Muz Celkem
Ceska republika 20 (66,7 %) 10 (33,3 %) 30
Spojené kralovstvi 0 0
Velké Britanie 22 (133 %) 8 (26,7 %) 30
Némecko 20 (66,7 %) 10 (33,3 %) 30
Celkem 62 (68,9 %) 28 (31,1 %) 90

Kontingenéni tabulka €. 1 rozdéleni respondentt dle zemi
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Bar Chart

Jake je
% Vase
pohlavi
.iena
Az

Count

Ceska republika Spojené kralovstyi Velké Spolkaya republica
Britanie a Severniho irska MNeémecko

V jaké zemi Zijete?

Kontingen¢ni graf €. 1 rozdé€leni respondentt dle zemi

Druha otazka:
V jaké zemi Zijete?

Zde bylo procentudlni rozdéleni presné, protoze z kazdé zemé jsme obdrzeli
dotazniky vzdy od stejného poctu dotazovanych. Bylo to z divodu porovnavani
stejnych skupin respondentll zrtiznych evropskych zemi. Tedy, Némecko
30 dotaznikii, Britanie 30 dotaznikii a Ceska republika 30 dotaznikii. Poget procent je
tedy u vSech stejny, 33,3 %.

Schématické zobrazeni

Ceska 0
republika 30 33%
Némecko 30 33%
Anglie 30 33%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce €. 2 rozdéleni respondentt dle zemi kde ziji
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Graf €. 2 rozdéleni respondentt
dle zemi, kde ziji.

m Ceska republika
m Némecko

Anglie

Graf €. 2 rozdéleni respondentti dle zemi kde Ziji

Treti otazka:
Mate p¥i studiu trvalé zaméstnani?

U této otazky nds zajimalo, zda studenti maji sviij vlastni piijem a nim tak ur¢itou
svobodu v tom, kam své penize investuji. Je zde potfeba zminit, Ze i ty pfipady,
kdyby studenti vyuzivali finan¢ni podpory od rodi¢l, ¢i zjiného zdroje, nejsou
samoziejm¢ omezeny svobodou investovani penéz, ovSem ma hypotéza je postavena
na tom, ze pokud student vyuziva podpory od rodi¢ii, bude vice Setfit a nebude si tak
moc dovolit koupit si draz8i produkt, ktery se mu libi vice.

Podle procentudlniho rozdé€leni vSech tfech kulturnich kontextl zjistime, ze 63,2 %
respondentli, vyuzivaji pfijem pouze z brigdd, 26,3 % véd€lo ano, mam trvalé
zaméstnani pii studiu a zbyvajicich 10,5 % nemd ani trvalé zaméstnani ani si
nevydélava pii studiu brigddami.

Z podrobngjsiho rozdéleni dle zemi zjistime nasledujici. V Ceské republice si z 30
vysokoskolskych studenti vydélava 73,3 % pouze brigadami, 20 % ma pfi studiu
trvalé zaméstnani a 6,7 % Ceskych vysokoskolakli nema trvalé zaméstnani.

V Britanii si z 30 studentt vydélava pouze brigadami 56,7 % studentii. Trvalé
zaméstnani ma 33,3 % studentd a 10 % z nich nema trvalé zaméstnani.

Z 30 némeckych studenti si brigaddami vydélava 60 %, trvalé zaméstnani nema 10 %

zZ téchto studentti a 26,7 % trvalé zamé&stnani pii studiu ma.
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Schématické zobrazeni

Ano 24 27%
Ne 9 10%
Pouze brigady 57 63%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 3 Mate pfi studiu trvalé zaméstnani

Graf ¢. 3 Mate pri studiu trvalé

zameéstnani?

Graf ¢. 3 Mate pfi studiu trvalé zamé&stnani

= Ano
m Ne

Pouze brigady

V jaké zemi Mate pfi studiu trvalé zaméstnani?

Zijete? Ano Ne Pouze brigady | Celkem
Ceska 0 0 0

republika 6 (20 %) 2 (6,7 %) 22 (73,3 %) 30
Spojené

kralovstvi 10 (33,3 %) 3 (10 %) 17 (56,7 %) 30
Velké Britanie

Némecko 8 (26,7 %) 4 (13,3 %) 18 (60 %) 30
Celkem 24 (26,7 %) 9 (10 %) 57 (63,3 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 2 Mate pfi studiu trvalé zaméstnani
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Bar Chart

Mate pii
studiu trvalé
zaméstnani?

— M 2no

Ene

CPouze brigad
20+ 1 gady

Count

Ceska republika Spojené kralovstyi Velke Spolkoya republia
Britanie a Severniho irska Némecko

V jaké zemi Zijete?
Kontingen¢ni graf ¢. 2 Mate pii studiu trvalé zaméstnani

Ctvrta otazka:
Pokud ano, jaky je Vas§ mési¢ni plat?

Za vsechny tii staty jsme zjistili, Zze 78,9 % dotazanych uvedlo, Ze jejich mési¢éni
plat je do 10 tisic mési¢né. 10,5 procenta respondentii potom vydélava mezi 10, az 20
tisici mesi¢né Stejné procento odpoveédélo 1 u kategorie 20 az 30 tisic mésicné Cili
10,5 % z celkového poctu 90 respondentt. Tticet tisic a vice nevydélava nikdo
z dotazovanych respondentt.

Pii rozdéleni podle zemi zjistime, Ze v Ceské republice si do 10 tisic korun mési¢né
vydélava z 30 dotazovanych 86,7 %. 10 az 20 tisic vydé&lava 13,3 % ceskych
respondentti a 2030 tisic si nevydélava nikdo z nich.

V Anglii si do 10 000 korun za m¢sic vydélava 70 % anglickych studentd, 10 az 20
tisic korun mési¢né si vydélava 10 % anglickych respondenta a 20 % v Anglii
zjjicich studentd si vydélava 20 az 30 tisic korun mési¢n€é. 80 procent z 30
némeckych studentil si vydélava do 10 tisic korun za mésic. 20-30 tisic si vydélava
10 % znich a 20-30 tisic korun mési¢né¢ si vydélava také 10 % téchto
vysokoskolakt. Smérodatna odchylka ¢ili hodnota, ktera ukazuje, jak moc jsou
hodnoty rozptyleny od stfedu ¢ili medianu, ¢ini 0,647. Medidn je v tomto piipadé

1, ¢ili mésicni plat vysokoskoladku pracujicich ke studiu je do 10 000.
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Schématické zobrazeni

Do 10 000 71 79%
10 000 - 20 000 10 11%
20 000 - 30 000 9 10%
30 000 a vice 0 0%

Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 4 Pokud ano, jaky je Vas primérny mé&sic¢ni plat?

Graf ¢. 4 Pokud ano, jaky je Va$ primérny mési¢ni plat?

Graf ¢. 4 Jaky je Vas prumérny
mésicni plat?

H Do 10 000

10000 - 20 000
20000 - 30 000
30000 a vice

Pokud ano, jaky je V4§ mési¢ni plat?

V jaké zemi Zijete?

do 10 000 10 000 - 20 000 20000 - 30 000 | Celkem
Ceska republika 26 (86,7 %) 4 (13,3 %) 0 (0 %) 30
Spojené kralovstvi 0 0 0
Velké Britanie 21 (70 %) 3 (10 %) 6 (20 %) 30
Némecko 24 (80 %) 3 (10 %) 3 (10 %) 30
Celkem 71 (78,9 %) 10 (11,1 %) 9 (10 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 3 Pokud ano, jaky je Vas primérny mésicni plat?
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Bar Chart

Pokud ano,
jaky je Vas
grumerny
mésiéni plat?

W o 10 000
I 10 000 - 20 000
C]20 000 - 30 000

30

209

Count

Ceskd republia Spojené krélovstyi Velké Spolkaya reﬁ:ublika
Britanie a Severniho irska Nemecko

V jaké zemi Zijete?
Kontingen¢ni graf ¢. 3 Pokud ano, jaky je Vas primérny mésiéni plat?

Pata otazka:
Koupil/a jste si nékdy zboZzi na zakladé televizni reklamy, a kolikrat?

Z celkového poctu 90 respondenti na tuto otazku odpovédélo 63,2 %
dotdzanych, ,,ano jednou az pétkrat“. Tuto skupinu respondentli vidime jako
zakazniky, kteti se nefidi podle televizni reklamy, nesleduji ji, a proto tedy nejsou
stéZejni skupina pro nyn¢jsi a budouci vyzkum.

Dalsi skupinou byly respondenti odpovidajici ,,ano, pétkrat az desetkrat™. Ti jsou
zastoupeni 15,8 % z celkového poctu odpovidajicich. Tato skupina je uz pro dalsi
jedince a jeho nasledné rozmysleni pro koupi produktu. Desetkrat a vice si na zakladé
televizni reklamy koupilo zbozi 5,3 % respondentti. To znamena, televizni reklama je
pii rozhodovani az tak dilezitd pouze pro malé procento studentd.

15,8 procenta respondenti se vyjadfilo tak, Ze si na zaklad¢ televizni reklamy nikdy
nekoupili zddny produkt. Otazkou u této skupiny respondentli zlstavd, zda nejsou
reklamou ovliviiovani nepfimo, tudiZz Ze ji pouze zaznamenaji, ale jeji funkci
nedavaji vyznam. I to miZe hrat pii rozhodovacim procesu zasadni roli.

Pii rozdéleni studenttl, dle zemi, ve kterych Ziji, zjistime, Ze v Ceské republice si

zbozi na zaklad¢ televizni reklamy z 30 studentt koupilo jednou az pétkrat 63,3 %
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respondentl. Pétkrat az desetkrat 16,7 % ceskych studentl. Desetkrat a vice poté
3,3 % respondentll. Nikdy si toto zbozi nekoupilo 16,7 % ¢eskych vysokoskolaki.
Ve Spojeném kralovstvi si 63,3 % respondentll z 30 dotazovanych koupilo na této
skute€nosti zboZi jednou az pétkrat 63,3 % respondentl. 10 % z poctu 30 studentil
si zakoupilo zbozi na zaklad¢ televizni reklamy pétkrat az desetkrat. Desetkrat
a vice 6,7 % respondentti. Nikdy takto neucinilo 20 % respondentd.

Ve Spolkové republice Némecku 63,3 %, z celkového poctu 30 vysokoskolaki,
koupilo zbozi na zaklad¢ reklamy v televizi jednou az pét krat. Pétkrat az desetkrat
poté 20 % némeckych studenti. 6,7 % studentl ucinilo tak desetkrat a vice.
10 procent z celkového poctu potom zbozi nezakoupilo nikdy na zakladé¢
reklamniho televizniho sdé€leni.

Pro tuto otdzku jsme se rozhodly vyuzit intervalového odhadu, ktery pro 95 %
intervalu odhadu pro pramér ¢inil 1,50 — 1,97

,, Hladina spolehlivosti 95 % nebo 99 % neznamena, Ze priumér u leZi uvniti tohoto

intervalu s touto pravdépodobnosti. “

Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/Interval_spolehlivosti

., Priimer je sice neznamy, ale pro danou populaci ma urcitou danou hodnotu;
interval spolehlivosti je pak sestrojen tak, aby pokryl tento parametr x s danou
spolehlivost.

99 % interval spolehlivosti tedy znaci, Ze ve stech nahodnych vybéerech se dand
charakteristika objevi prave 99krat.

To nam vysvétluje, jak funguje tento interval.

Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/Interval_spolehlivosti

Schématické zobrazeni

Ano, jednou az pétkrat 57 63%
Ano, pétkrat az desetkrat 14 16%
Ano, desetkrat a vice S 6%

Ne, nikdy 14 16%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 5 Koupil/a jste si nékdy zbozi na zakladé televizni reklamy a

kolikrat?
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Graf €. 5 Koupil/a jste si nékdy
zbozi na zakladeé televizni reklamy,
a kolikrat?

H Ano, jednou aZ pétkrat
W Ano, pétkrat aZ desetkrat
= Ano, desetkrat a vice

Ne, nikdy

Graf ¢. 5 Koupil/a jste si n€kdy zboZi na zaklad¢ televizni reklamy a kolikrat?

.y . Koupil/a jste si nékdy zbozi na zaklad¢ televizni reklamy?
VJake zemi Ano, jed A étkrat az | Ano, desetkrat
Siete? no, jednou no, pétkrat az | Ano, desetkra -
! az petkrat desetkrat a vice Ne, nikdy | Celkem
Ceské republika | 19 (63,3 %) 5 (16,7 %) 1(3,3%) 5 (16,7 %) 30
Spojené
kralovstvi Velké | 19 (63,3 %) 3 (10 %) 2 (6,7 %) 6 (20 %) 30
Briténie
Némecko 19 (63,3 %) 6 (20 %) 2 (6,7 %) 3 (10 %) 30
Celkem 57 (63,3 %) 14 (15,6 %) 5 (5,6 %) 14 (15,6 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 4 Koupil/a jste si nékdy zbozi na zaklad¢ televizni reklamy
a kolikrat?

Bar Chart

. Koupilfa jste si nékdy
@ zboZi na zaklads
televizni reklamy?

W 2o, jednou a2 pithrét
B Ano, pEtkrat aZ desethrat
IO &no, desethrét a vice

W e, nikey

Count

e
Ceska republia Spojené kralovstyi Velké Spolkoya reﬁ:ublika
Britanie a Severniho irska Nemecko

V jaké zemi Zijete?

Kontingenéni graf ¢. 4 Koupil/a jste si nékdy zboZi na zéklad¢ televizni reklamy
a kolikrat?
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Sests otazka:
Jakou znacku v oblasti panské kosmetiky kupujete nejcastéji na zakladé
televizni reklamy?

Ze vsech tiech kulturnich oblasti, nejcastéji respondenti nakupuji z 31,6 % jinou
znacku kosmetiky, nez bylo mozno vybrat, tato skupina respondentd, neoznacila
zadnou jinou konkrétni znacku. Tim padem nevime, jakou jinou znacku kupuji.
21,1 % dotazovanych nakupuje na zéklad€ televizni reklamy nejcastéji produkty
znacky Nivea. Procentudlni zastoupeni, 15,8 % nachdzime u znacky STRS&. 10,5 %
dotazovanych, poté nejcastéji na zaklad¢ televizni reklamy, jsou produkty
spolecnosti Dove. Stejné tak 10,5 % respondentti kupuje nejéastéji kosmetiku od
firmy Axe. Posledni znackou je Old Spice, kterou nejcastéji na zakladé€ televizni
reklamy nakupuje 10,5 % respondentd.

V Ceské republice, nejéastéji na zakladé televizni reklamy, zcelkového podtu
30 respondentti, kupuje 6,7 % respondentii produkty znacky Old Spice, 13,3 %
¢eskych studentti kupuje vyrobky Axe, 20 % zboZi Nivea, 10% zastoupeni zastanci
produkti Dove, 13,3 % tvofi respondenti kupujici znacku STRS8 a 36,7 % pouziva
jinou znacku z oblasti panské kosmetiky.

V Némecku 6,7 % respondentii nakupuje nejcastéji na zaklad¢ televizni reklamy
produkty Old Spice, 13,3 % némeckych dotazovanych nakupuje produkty Axe,
23,3 % produkty znacky Nivea, 13,3 % studentli poté produkty znacky Dove, 16,7 %
tvoii respondenti nakupujici nejcastéji na zéklade televizni reklamy produkty znacky
STR8 a 26,7 % se vyjadiilo k nakupu jiné znacky z oblasti panské kosmetiky.

V Briténii produkty Old Spice nejcastéji na zékladé televizni reklamy kupuje 20 %
respondentli, produkty Axe, v Anglii zname pod znackou Lynx, nakupuje 6,7 %
respondentli, vyrobky znacky Nivea 20 % dotazovanych, kosmetiku Dove 6,7 %,
STR8 16,7 % a 30 % anglickych vysokoskolakli kupuje na nejcastéji jiné produkty
péanské kosmetiky na zéklad¢ televizni reklamy.

Stfedni hodnota neboli median je 3, 96. Hodnoty 3 nabyva znacka Nivea, hodnoty 4
znacka STRS.

Pro dal$i vyzkum se mizeme zabyvat tim, pro¢ kosmetiky znacky Old Spice nabyva

tak v poméru k ostatnim mensich hodnot.
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Schématické zobrazeni

Old Spice 10 11%
Axe 10 11%
Nivea 19 21%
STR8 14 16%
Dove 9 10%
Jind 28 31%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 6 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejéastéji
na zaklad¢ televizni reklamy?

Graf €. 6 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky

kupujete nejc¢astéji na zakladé televizni reklamy?

M Old Spice

m Axe
Nivea
STR8

= Dove

®Jind

Graf ¢. 6 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejcastéji na zakladé

televizni reklamy?

Vjaké | Jakou znacku z oblasti pdnské kosmetiky kupujete nejcastéji na zakladé¢ televizni reklamy?
f.em' Old Spice Axe Nivea STR8 Dove Jina Celkem
Zijete?
Ceska 0 0 0 0 0 11 (36,7
republika 2 (6,7 %) 4 (13,3 %) 6 (20 %) 4(13,3%) | 3(10%) %) 30
Spojené
KOV 6(20%) | 2(67%) | 6(20%) | 5(167%) |2(67%) | 9(30%) | 30
Britanie
Némecko | 2 (6,7 %) 4(133%) | 7(23,3%) | 5(16,7%) |4 (13,3%)[8(26,7%)| 30
Celkem | 10(11,1%) | 10(11,1%) | 19(21,1 %) | 14 (15,6 %) | 9 (10 %) 280%1’1 90

Kontingen¢ni tabulka €. 5 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete
nejcastéji na zaklade televizni reklamy?
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Bar Chart

Jakou
znacku z
oblasti
panske
kosmetiky
10 kupujete.

nqcaste&l
na zakladé
televizni

reklamy?
8 W oid Spice
[ axe
£ Orivea
S WsTRE
8 5 Obove

W Jina

Ceska republica Spojené kralovstyi Velké Spolkova refub\ika
Britanie a Severniho irska Mémecko

V jaké zemi Zijete?
Kontingenéni graf ¢. 5 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejcasteji

na zékladé¢ televizni reklamy?

Sedma otazka:
Co Vas na televizni reklamé zamérujici se na kosmetiku nejvice zaujme?

U této otazky jsme zkoumali sémioticko-vizudlni vnimani reklamy a to, co
divéka na reklamé nejvice zaujme.
Ve vSech tfech zemich respondenti nejcastéji odpovidali, Ze se jedna o vizualni
vzhled, co je nejvice zaujme, celych 42,1 %. Je to tim, ze je to stézejni faktor
u posuzovani zdkaznika, zda se mu reklama libi, a tak ziskd o daném produktu
podvédomi ¢i nikoli.
Dalsi skupinou jsou respondenti, které nejvice zaujmou informace o tom, ze dany
produkt Cisty do hloubky, konkrétné 31,6 % dotazovanych to zaujme. Toto zjisténi
souvisi uZ s davno rozvinutou mysSlenkou Rolanda Barthese, ktery reklamu do
hloubky, a to, jak ji vnimaji lidé, popisuje ve své knize Mytologie. Teorii reklamy do
hloubky naleznete v této praci, v teoretické praci. 5,3 % respondenti potom zaujmou
reklamy s celebritami pouzivajici dany produkt. Divod v tom vidim prosty. Celebrita
musi vypadat za v§ech okolnosti dobfe, i kdyZ ma na sobé teplaky a zadny make-up.
Kdyz tedy potiebuje vypadat dobie za vSech okolnosti a pouZziva tento produkt, je to
zarukou kvalitniho vyrobku a osvédceného pouzivani ¢lovekem, ktery si nesmi

dovolit vtomto sméru selhat. Védecky podlozené informace zaujmou v televizni
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reklamé pouze 10,4 % dotazovanych, pro¢ tak malo si lze vysvétlit tim, ze lidé
jednoduse témto védeckym teoriim pfili§ neveéti, protoze jim nerozumi. Také to miize
byt tim, ze uz jich je moc a nachézeji se takika v kazdé reklamé na kosmetiku, ze uz
prestavaji byt vérohodné. Cisté bilé pozadi symbolizujici ¢istotu poté zaujme 5,3 %
respondentll. Pro tuto skupinu je nejspiSe Cistota dualezitd, a proto ji chtéji mit
I vreklamé. 5,3 % respondentl oznacilo jiny podnét, ale pouze dva z nich nam
zanechali komentare, jednalo se o Ceské respondenty.

, pribéh, ale na reklamy koukam spise pro zabavu a opravdu zridka a vétsina reklam
je klamavych.* ,, Vzhled produktu, baleni. Zpiisob preddvani informace divdkovi.

V Ceské republice zaujme nejvice respondenty vizualni vzhled reklamy. Tato
skupina respondentd tvoii 56,7 %, védecky podlozené informace, tedy informace,
které by méli byt nevyvratitelné, zaujmou 13,3 % dotazovanych. Celebrity
pouzivajici dany produkt zaujmou 0 % student, tento vysledek pfisuzujeme faktu,
ze podle vétsinového nazoru ve spole¢nosti podle vlastniho priazkumu z roku 2017,
nemaji studenti o Zivot celebrit, ptili§ velky zdjem.

Informace o tom, ze dany produkt oSetfuje nebo ¢isti do hloubky, zaujme 20 %
respondentii. Cisté bile pozadi symbolizujici &istotu 6,7 %. Jiny podnét zaujme 3,3 %
studentt.

Anglie je zemé gentlemani a védeckého pokroku uz od primyslové revoluce. Jak se
tento Zivotni styl podepisuje na tom, co anglické respondenty nejcastéji zaujme na
televizni reklamé. Ma hypotéza tvrdi, Ze nejcastéji to budou védecky podlozené
informace a vizualni vzhled.

Pokud se jedna o vizudlni vzhled, ten nejcastéji zaujme 33,3 % respondentd. Tato
skupina je druhd nejcetnéjs$i skupinou ze vSech zbylych. Respondenty, které
nejcastéji zaujmou veédecky podlozené informace, tvoii 10 % anglickych studentd.
Z ostatnich skupin se tedy jednd o menSinovou skupinu. Celebrity pouzivajici dany
produkt zaujmou 6,7 % anglickych respondentl. Zde vidime oproti ¢eské republice
nartst, ktery pfisuzuji CastéjSimu vystupovani celebrit a lepSimu sponzorovani
kosmetickymi firmami. Informace o tom, Ze dany produkt oSetfuje nebo cisti do
hloubky, zaujme 40 % respondentii. Je mozné, ze ¢ast anglickych studentd touzi po
Cisté pokozce az do samotného pocatku jejich gent, protoze jak fekl Barthes ,,tyto

reklamy se ndm snazi fict, Ze Spinu je potieba vymytit z t€ch nejtemnéjSich utrob®.
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Cisté bile pozadi symbolizujici &istotu zaujme 3,3 % respondenttl. Tento vysledek
pfisuzuji anglickému smyslu pro eleganci a Cistotu. Jiny podnét zaujme 6,7 %
studentii. Némecké studenty zaujme nejcastéji vizualni vzhled, ten tvofi pozornost
36,7 % studentdl, nutné je zde poznamenat, Ze takika na stejno je na tom impuls, Ze
dany produkt oSetiuje a ¢isti do hloubky.

Muize to tedy znamenat, ze tyto dva impulsy jsou pro némecké studenty pfi
rozhodovani klicové

Tento impuls zaujme 33,3 % studentli. Védecky podlozené informace oceni poté
6,7 % respondentii. Celebrity pouzivajici dany produkt 10 % némeckych
respondentt, ¢isté bile pozadi symbolizujici Cistotu 6,7 % dotazovanych a jiny
podnét oznacilo 6,7 % némeckych studentt.

Schématické zobrazeni

Vizudlni vzhled 38 42%
Védecky podlozené informace 9 10%
Celebrity pouzivajici dany produkt 5 6%
Informace o tom, Ze dany produkt oSetiuje do hloubky 28 31%
Cisté bilé pozadi symbolizujici Gistotu 5 6%
Jina 5 6%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 7 Co Vas na televizni reklamé zamétujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?

Graf ¢. 7 Co Vas na televizni reklamé zamérujici se na
kosmetiku nejvice zaujme

B Vizualni vzhled

m Védecky podloZené
informace
Celebrity pouZivajici dany
produkt
Informace o tom, Ze dany
produkt oSetiuje do hloubky
m Cisté bilé pozadi symbolizujici
Cistotu

M Jind

Graf €. 7 Co Vas na televizni reklamé zaméfujici se na kosmetiku nejvice zaujme?
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Co Vas na televizni reklamé zamétujici se na kosmetiku nejvice zaujme?

V jaké Informaceo | ». ., ..,
zemi y Celebrity | tom, ze dany Ciste bl,l ©
» N Védecky P pozadi .,
Hiete? Vizualni . 7. | pouzivaji |  produkt . Jiny
jete! podlozené |*7, " YT symboliz .. | Celkem
vzhled - ci dany | oSetfuje nebo g podnét
informace v o ujici
produkt ¢isti do Sistot
hloubky cistotu
Ceskd |, (56,7 %) | 4 (13,3 %) 0 6(20%) |2(6,7%)|1(33%)| 30
republika ' ’ ’ ’
Spojené
kri‘}glvlfét“ 10(333%) | 3(10%) |2(6,7%)| 12(40%) |1(33%)|2(6,7%)| 30
Britanie
Némecko | 11 (36,7 %) | 2(6,7%) | 3 (10%) | 10 (33,3%) |2 (6,7 %) |2 (6,7%)| 30
Celkem |38(42,2%) | 9(10%) |5(56%)| 28(31,1%) |5(56%)|5(56%)| 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 6 Co Vas na televizni reklamé zamétujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?

Bar Chart
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Kontingenéni graf ¢. 6 Co Vés na televizni reklamé zamétujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?
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Osma otazka:
Diivéfujete informacim a védeckym studiim, které Vam televizni reklama
sdéluje?

Tato otazka byla zaméifena na to, zda lidé davéiuji védeckym studiim
a informacim, které jim reklama prezentuje. Naprosto témto studiim davétuje 26,3 %
respondentii. To mizeme prisuzovat, ze lidé véfi védé a jejim poznatkim v této
oblasti, protoze je vétSinou provadi nezavislé laboratote.
Nadpoloviéni vétsina, celych 57,9 % respondentd se poté vyjadfila, Zze védeckym
informacim davéiuji, ale sdélené studie si radéji oveéii. Tato skupina sdélenym
informacim divétuje, ale jejich pravdivost si jest¢ dale oveéri. Tuto skupinu mizeme
oznacit jako ,pecovatele”. Tento pojem ma symbolizovat fakt, ze védecké studie
nejvice zkoumaji pisobeni produkti na nase zdravi a je pro tuto skupinu
nejprednéjsi, tudiz pecuji o své zdravi.
Zbylych 15,8 % nedtvéiuje potom vibec. Tato skupina uz nejspise takovy druh
reklam povazuje za klisé, protoze jich je mnoho a neda se jim véfit.
Kdyz porovname vysledky zjednotlivych zemi, zjistime, Ze v Ceské republice
naprosto duvéiuje 23,3 %, duveéiuji, ale sdélené informace si radéji ovétim 63,3 %
a neduvéiuje vubec 13,3 %. Takto vyrazné vyssi procento u jedné z kategorii si
vysvétluji z divodu jakési nedivéry ze sd€lovanych informaci a mezi studenty
oblibenym pojmem Iluminati, ktefi ovladaji svétova média.
Oproti tomu v Anglii, naprosto davéiuje 33,3 %, tento vysledek je o celych 10 %
vyssi a dost mozna je to zpusobené povéstnym anglickym gentlemanstvim, kde je
divéra zékladnim stavebnim kamenem. Duvéfuje, ale sdélené informace si radéji
oveiim 50 % respondentt a nedtivéeiuji vibec 16,7 %.
V Némecku se hodnoty od ostatnich zemi néjak vyrazné neli$i. Naprosto diavétuje
23,3 % némeckych studentd, davétuje, ale sdélené informace si rad€ji oveéti 60 %,

Z nich a nediivétuje vibec 16,7 %.
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Schématické zobrazeni

Naprosto divéruji 24 27%
. Duverujl,. ale §<.1.elenve: , 59 58%
informace si radéji ovéiim

Nedutvétuji viibec 14 16%

Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 8 Duvéra ve védecké studie a informace

Graf ¢. 8 Diavéra ve védecké studie

Graf ¢. 8 Duvéra ve védecké studie a informace

M Naprosto davéruji
m DGvéruji, ale sdélené
informace si radéji ovéiim

= Nedlvéiuji viibec

Duvéiujete informacim a védeckym studiim, které Vam televizni
reklama sdéluje?
V jaké zemi Duvétuji, ale
Zijete? Naprosto diaveéiuji | . sdélene .| Neduvétuji vitbec | Celkem
informace si
radéji oveim
Ceska republika 7 (23,3 %) 19 (63,3 %) 14 (13,3 %) 30
Spojené
kralovstvi Velké 10 (33,3 %) 15 (50 %) 5 (16,7 %) 30
Britanie
Némecko 7 (23,3 %) 18 (60 %) 5 (16,7 %) 30
Celkem 24 (26,7 %) 52 (57,8 %) 14 (15,6 %) 90

Kontingenéni tabulka €. 7 Diivéra ve védecké studie a informace
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Bar Chart

W jaké mife divéfujete
informacim a
vedeckym studiim,
které Vam telsvizni

204

reklama sdgluje?
Naprosto davéruji
Maprosto divEuji
DivEiuj, ale scélené
informace si radeji overim
[ Heddvaiui vibec

Count

51

Ceska republika Spojené kralovstyi Velké Spolkoya reﬁ:ublika
Britanie a Severniho irska Nemecko

Vjaké zemi Zijete?

Kontingenéni graf €. 7 Dlivéra ve védecké studie a informace

Devata otazka:

Oceinujete televizni reklamy zamérené na panskou kosmetiku, Ze Vam
pomahaji vybrat si z nepieberného mnoZstvi kosmetiky nebo Vam vadi,
protoZe prerusuji vysilany porad.

U této otazky se 63,2 % respondentll vyjadiilo, Ze se radi televizni reklamou
inspiruji a vyzkousim produkt, ktery nabizi, ale pti vybéru se touto reklamou netidim.
Coz do jisté miry odrazi opatrnost a neduivétivost této skupiny respondentti a reklamu
tedy berou jako médium, které jim sdéli, co je ve svété kosmetiky a nového.

36,8 % dotazovanych si poté mysli, Ze televizni reklamy na obrazovku nepatii. Této
skuping tedy televizni reklama s vybérem kosmetiky nepomaha.

V rozdéleni zemi dosihla Ceska republika a Némecko stejnych vysledkd, tedy na
téma televiznich reklam v tomto sméru maji némecti a CeSti studenti stejny nazor.
Réadi se televizni reklamou inspiruji a vyzkousi produkt, ktery nabizi, ale pfi vybéru
se touto reklamou netidi 60 % dotazovanych studentl a podle nazoru zbylych 40 %
reklamy na televizni obrazovku nepatfi.

Ve velké Britanii se toto rozdé€leni liSi o deset procent a tedy, Ze radi se televizni
reklamou inspiruji a vyzkouSim produkt, ktery nabizi, ale pfi vybéru se touto
reklamou nefidi 70 % anglickych studentl a dle ndzoru zbyvajicich 30 % reklamy na

televizni obrazovku nepatfi.
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Korelaéni analyzu jsme provadéli u této promeénné spole¢né s proménnou ,,v jaké
zemi zijete”. Koeficient Lambda vyuziva pti predikci nejcastéji kategorii zavislé
proménné. Rozsah koeficientu je od 0 do 1. 0 znamen4, ze znalost hodnoty nezévislé
proménné vilbec nesnizi chybu v odhadu hodnot zavislé proménné; promeénné jsou
vzijemné nezavislé. Cim blize 1, tim lépe mizeme z hodnot nezavislé proménné
ptedpoveédét hodnoty zavislé proménné

Koeficient Lambda v nasem piipadé znaci hodnotu 0,1.

Schématické zobrazeni

Oceiiuji, opravdu mi usnadniuji vybrat ten spravny produkt 0 0%

Rad se televizni reklamou inspiruji a vyzkouSim produkt, 0
, .. w1 w1 57 63%
ktery nabizi, ale pfi vybéeru se touto reklamou netidim

Dle mého nazoru, reklamy na televizni obrazovku nepatii 33 37%

Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 9 Oceniujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, ze Vam
pomahaji vybrat si z nepieberného mnozstvi kosmetiky, anebo Vam vadi, protoze
ptrerusuji vysilany potad.

Graf ¢. 9 Ocenujete televizni reklamy zamérené na
panskou kosmetiku...

MW Oceniuji, opravdu mi
usnadnuji vybrat ten spravny
produkt

B Rad se televizni reklamou
inspiruji a vyzkous$im produkt,
ktery nabizi, ale pfi vybéru se
touto reklamou nefidim

m Dle mého nazoru, reklamy na
televizni obrazovku nepatii

Graf ¢. 9 Ocenujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, Ze Vam pomadhaji
vybrat si z nepfeberného mnozstvi kosmetiky, nebo Vam vadi, protoze pierusuji
vysilany potad.
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Ocenujete televizni reklamy zamétené na panskou kosmetiku, Ze
Véam pomahaji vybrat si z nepfeberného mnozstvi kosmetiky nebo
Vam vadi, protoze ptrerusuji vysilany potad.
o .. Ocetuji, Rad se televizni Dle mého
V jaké zemi Zijete? | gpraydu mi reklamou inspiruji a nazoru,
usnadnuji vyzkousim produkt, reklamy na
o o 2 Celkem
vybrat ten ktery nabizi, ale pfi televizni
spravny vybéru se touto obrazovku
produkt reklamou nefidim nepatii
Ceska republika 0 18 (60 %) 12 (40 %) 30
Spojené kralovstvi 0 0
Velké Britanie 0 21 (70 %) 9 (30%) 30
Némecko 0 18 (60 %) 12 (40 %) 30
0 57 (63,3 %) 33 (36,7) %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 8 Oceinujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, ze

Vam pomahaji vybrat si z nepfeberného mnozstvi kosmetiky, nebo Vam vadi,
protoze prerusuji vysilany porad.

Bar Chart

25+

Count

Ceska republika

Spojené kralovstyi Velké

Spolkoya republica

ritanie a Severniho irska Neémecko

V jaké zemi Zijete?

Ocefiujete televizni
reklamy zamérené na
panskou kosmatiku, Ze
\am pomaha vybrat si z
nepieberného mnoZstvi
kosmetiky a nebo Vam
vadi, protoZe preruguji
vysilany pofad.

Rad se televizni reklamou
inspiruji a vyzkousim .
prodult, ktery nabizi, ale pfi
vibEru se touto reklamou

nefidim
Dle mého néd=zoru, reklamy

na televizni obrazoviu
nepatfi

Kontingen¢ni graf ¢. 8 Ocenujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, ze Vam

pomahaji vybrat si z nepteberného mnozstvi kosmetiky, nebo Vam vadi, protoze
prerusuji vysilany potad.
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Desata otazka:
Pusobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odraZi pfesné Vami vymezeny ¢as na
televizni reklamu?

Vétsinova skupina, ze vSech tfech kontextd, 78,9 % respondentti, si mysli, Ze
televizni reklamy, jsou pfili§ dlouhé. To muize na potencionalniho zédkaznika pusobit
negativné a tfeba i to je jeden z divodi, pro¢ obcas vidime na obrazovkach zkracené
verze puvodnich reklamnich spotl. 15,8 % dotazovanych televizni reklamy
nevnimam, tudiz ani reklama néjak neodrdzi jejich vymezeny cas. U 53 %
respondentl reklamy pfesné odrazi Cas, ktery jsem ochotny reklamé vymezit. Na tuto
skupinu respondentl délka reklamy ptsobi kladnég, a tak jsou i ochotni vnimat, co
reklamni sdéleni nabizi.

V podrobngj§im rozdéleni podle jednotlivych statd zjistime, e respondenti Ceské
republiky, televizni reklamy povazuji za pfili§ dlouhé z 80 %, Televizni reklamy
nevnima 16,7 % ceskych studentll a reklamy ptfesné odrazi Cas, ktery jsou ochotni
reklamé vymezit 3,3 % respondent.

Ve dvou zbyvajicich kontextech se hodnoty pfili$ nelisily.

Némecko: Televizni reklamy jsou pfili§ dlouhé 76,7 %, televizni reklamy nevnimam
16,7 %, reklamy ptesné odrazi ¢as, ktery jsem ochotny reklamé vymezit 6,7 %.
Britanie: Televizni reklamy jsou pfili§ dlouhé 80 %, televizni reklamy nevnimam
13,3 %, reklamy piesné odrazi Cas, ktery jsem ochotny reklamé vymezit 6,7 %.
Touto otazkou jsme chtéli zjistit, zda by méli vyrobei kosmetiky zapracovat na
zkraceni reklamniho spotu a 90 respondentli ze tfech evropskych zemi nam

potvrdilo, Ze je tomu tak.

Schématické zobrazeni

Reklamy piesné odrazi Cas, ktery jsem ochotny 5 6%
reklamé vymezit °
Televizni reklamy nevnimam 14 16%
Televizni reklamy mi pfijdou pfili§ dlouhé 71 79%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 10 Pusobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi presné Vami
vymezeny €as na televizni reklamu?
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Graf €. 10 Pasobi na Vas reklamni sdéleni dlouze...

M Reklamy pfesné odraZi &as,
ktery jsem ochotny reklamé
vymezit

m Televizni reklamy nevnimam

Televizni reklamy mi pfijdou
pfilis dlouhé

Graf ¢. 10 Pasobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi presné¢ Vami vymezeny
¢as na televizni reklamu?

Plisobi na Vas reklamni sdé€leni dlouze ¢i odrazi presn¢ vymezeny ¢as na
televizni reklamu?
V jaké zemi Reklamy piesné .
yo (s x . Televizni ., .
Zijete? odrazi Cas, ktery jsem Televizni reklamy mi
, 9 reklamy Y . | Celkem
ochotny reklame L ptijdou prili§ dlouhé
. nevnimam
vymezit
Ceska 0 o o
republika 1 (3,3 %) 5 (16,7 %) 24 (80 %) 30
Spojené
kralovstvi 2 (6,7 %) 4 (13,3 %) 24 (80 %) 30
Velké Britanie
Némecko 2 (6,7 %) 5 (16,7 %) 23 (76,7 %) 30
Celkem 5 (6 %) 14 (16 %) 71 (78 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 9 Pisobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi presné
Vami vymezeny ¢as na televizni reklamu?

Kontingenéni graf €. 9 Plsobi na Vas reklamni sdé€leni dlouze ¢i odraZzi presné

Bar Chart

25

Count

=
Ceska republica

Spojené kralovstyi Velké
Britanie a Severniho irska

V jaké zemi Zijete?

Vami vymezeny ¢as na televizni reklamu?
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Jedenacta otazka:
Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Na tuto otazku, ze tfech zemi Evropy, odpovédélo 68,4 % respondentii ne. 10,5 %
ano. Dv¢ takto rozdélené skupiny, dopliiuje jesté skupina tieti, ktera tvoii 21,1 %
a kosmetiku znacky Old Spice pouzivé obcas. Pro ucely dal§iho vyzkumu se miizeme
zabyvat tim, do jaké miry se jedna o znacku, kterou ¢loveék pouziva, nebo o zdravi-
prospésnost ¢i obycejné stiidani kosmetiky, aby jedinec nevonél stale stejné.

Podle udaji v kontingencni tabulce zjistim, Ze nejvice studentli pouzivd kosmetiku
Old Spice v Anglii a nejméné v Ceské republice. Pro podrobngjsi informace Viz
tabulka ¢. 11. Touto otazkou jsme chtéli zjistit, zda budeme pracovat s daty od
respondentl ovlivnénych pouzivanim kosmetiky Old Spice. Na zéklad€ skutecnosti,
ze vétsina respondenti byly Zeny, mizeme fici, Ze vysledek byl ovlivnén 1 timto
faktorem.

Pro dalsi vyzkum by mohlo byt zajimavé rozliSeni, jaky produkt respondenti
pouzivaji. Pro tuto otdzku jsem se rozhodl vypocitat analyzu rozptylu. Analyse of
variance neboli ANOVA, je jednorozmérna analyza, ktera predpoklada jedinou
vysvétlovanou proménnou. Tabulka ¢. 17 bez jakychkoliv dalSich voleb dava
jednoduchy vystup testu ANOVA, kterym je tabulka ANOVA obsahujici rozklad
¢tverct a vysledek F-testu, ze kterého je ziejmé, ze hypotéza o rovnosti priméru je
klasickou ANOVA metodou jasné zamitnuta.

Schématické zobrazeni

Ano 9 10%
Ne 62 69%
Obcas 19 21%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 11 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Soucet Pocet stupni | Primeérny .
¢tverca SS volnostipdf Ctverec MyS Koaeficient F
"Between Groups" 0,829 2 0,415 1,384
"Within Groups" 26,06 87 0,3
Celkem 26,889 89

Tabulka ¢. 17 ANOVA
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Graf ¢. 11 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Graf €. 11 Pouzivate kosmetiku

znacky Old Spice

B Ano
mNe

m Obcas

V jaké zemi Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Zijete? Ano Ne Obcas Celkem
Ceska republika 1(3,3%) 22 (73,3 %) 7 (23,3 %) 30
Spojené

kralovstvi Velké | 5 (16,7 %) 20 (66,7 %) 5 (16,7 %) 30
Britanie

Némecko 3 (10 %) 20 (66,7 %) 7 (23,3 %) 30
Celkem 9 (10 %) 62 (69,9 %) 19 (21,1 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 10 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

254

204

Count

Bar Chart

Eeska republika

Spojené krélovstyi Velké
Eritanie a Severniho irska

V jaké zemi Zijete?

Spolkova republica
Nemecko

PouZivate
kosmetiku
znacky
Old Spice?

M 2no
Ere
Oobéas

Kontingen¢ni graf ¢. 10 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

63




Dvanacta otazka:
Pokud ano nebo obcas, vybavujete si alespoii jednu z téchto reklam, vysilanych
v televizi?

Vétsina respondentt z celkového poctu 90, které v minulé otazce odpovedéli ano

¢i obcas si vybavuje alespoi jednu z reklam na Old Spice. Jedna se o 87,5 % a znaci
to, ze kdyz uz €lovék danou kosmetiku pouziva, vnima reklamy, které ji inzeruji.
12,5 % si potom takovou reklamu nevybavuje viibec.
Kdyz uz tedy respondent pouziva kosmetiku Old Spice, piipadala mi zajimava
otazka, jestli viilbec vnimd reklamu, ktera dany produkt inzeruje. Tim, Ze jsme
nakonec zjistili, Ze vétSina respondentl tuto kosmetiku nepouziva, mizeme skupinu,
kterd se vyjadfila, pro pouzivani této kosmetiky nazvat skalnimi uzivateli, protoze
procenta na odpovéd’ ano neklesly pod 85 %.

Schématické zobrazeni

Ano 80 89%
Ne 10 11%
Nejsem si jisty, zda byla zaméfena na 0 0%
produkty Old Spice °
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 12 Pokud ano, vybavujete si alespon jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?

Graf €. 12 Vybavujete si alespon
jednu z téchto reklam...

= Ano
Ne

Nejsem si jisty, zda byla
zaméfena na produkty Old
Spice

Graf ¢. 12 Pokud ano, vybavujete si alespon jednu z téchto reklam, vysilanych
v televizi?
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Pokud ano, vybavujete si alespon jednu z téchto

V jaké zemi Zijete? reklam, vysilanych v televizi?
Ano Ne Celkem

Ceska republika 27 (90 %) 3 (10 %) 30
Spojené kralovstvi 0 0
Velké Britanie 26 (86,7 %) 4 (13,3 %) 30
Némecko 27 (90 %) 3 (10 %) 30
Celkem 80 (88,9 %) 10 (11,1 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 11 Pokud ano, vybavujete si alespon jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?
Bar Chart

Pokud
ano,
vyhavujete
sl alespofi
Jednu z
téchto
reklam,
vysilanych
v televizi?

M 2no
20 Ene

Count

Ceska republika Spojené kralovstyi Velké Spolkoya reﬁ:ublika
Britanie a Severniho irska Nemecko

Vjaké zemi Zijete?

Kontingenéni graf ¢. 11 Pokud ano, vybavujete si alesponi jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?

TFinacta otazka:
Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejéastéji?

Respondenti ze vSech tfech zemi si nejcastéji vybavuji reklamu, kdy Isaiah
Mustafa drzi v ruce vstupenky, které se proméni v diamanty a na konci reklamniho
spotu fekne vétu ,Jsem na koni“. Tato reklama zaujala 68,8 % respondentl
a muzeme fici, ze je to z dlivodu vtipného podani fraze, kterd obcCas vyzniva jako
klisé. 21,1 % dotazovanych si poté nejcastéji vybavuje reklamu, ve které hraje
Terry Crews a s divaky se louci vétou ,,prestanite blbnout se svaly nebo s bfichem®.

Zapamatovani si této reklamy muzeme piisuzovat faktu, ze v posledni dob¢ je
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fitness a cviCeni obecné, spolecné se zdravym Zivotnim stylem, velice popularni.

Tak reklamni sdéleni zasahlo Sirokou vefejnost napii¢ kontinenty. Zbyvajicich 6,3

% si pamatuji reklamni sdéleni ze série gentleman edice, kterd byla vysilana pouze

Vv Britanii a pro ostatni zem¢ je k dostani pouze na socidlnich sitich ¢i internetu.

Podrobnégjsi rozdéleni podle jednotlivych zemi naleznete v kontingencni tabulce

¢.13. V tabulce ¢. 13/1 jsem se rozhodl kategorizovat reklamy do dvou mensich

skupin, a to na reklamy ,,Vseobecné znamé* a ,Lokdlni reklamy“. VSeobecné

reklamy obsahuji ,,jsem na koni®, pfestaiite blbnout se svaly a ,,mama song*. Lokalni

reklamy poté ,,One of the gentlemanem collection® a ,, Werbung mir Lederhosen®.

Schématické zobrazeni

"Jsem na koni" 62 69%
"ljfestaﬁ'tve blbnout se svaly, nebo s 19 21%
bfichem

"Proc€ jsi mi ho vzal" 0 0%
One of the gentlemanem collection 5 6%
Werbung mit Lederhosen 4 4%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 13 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?

Typy reklam Pocet respondentt Procentualni vyjadieni
Vseobecné znamé reklamy 81 90%
Lokalni reklamy 9 10%

Tabulka 13/1 kategorizace reklam Old Spice

Graf ¢. 13 Jakou reklamu si od firmy Old Spice
vybavujete nejcastéji?

= "Jsem na koni"

m "Prestarite blbnout se svaly,
nebo s biichem"

"Pro¢ jsi mi ho vzal"

One of the gentleman
collection

® Werbung mit Lederhosen

Graf €. 13 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcasteji?
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Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?
V jaké zemi tﬂgisgﬁrtlt:e One of the Werbung
Zijete? Jsem na koni gentlemanem mit Celkem
svaly nebo s i
. collection Lederhosen
biichem
Ceska 0 0
republika 21 (70 %) 9 (30 %) 0 0 30
Spojené
kralovstvi 21 (70 %) 4 (13,3 %) 5 (16,7 %) 0 30
Velké Britanie
Némecko 20 (66,7 %) 6 (20 %) 0 4 (13,3 %) 30
Celkem 62 (68,9 %) | 19 (21,1 %) 5 (5,6 %) 4 (4,4 %) 90

Kontingenéni tabulka ¢. 12 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete

nejcasteji?

Bar Chart

25+
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Count

Ceska republika

Spojené kralovsty Velké
Britanie a Severniho irska

V jaké zemi Zijete?

Jakou reklamu si od
firmy Old Spice__
vybavujete nejcast&ji?
"Jsem na koni"
"Pfestalite bibnout se

svalyy, nebo s biichem"

One of the gentleman

collection

‘Werbung mit Lederhosen

Spolkoya reﬁ:ubllka
Némecko

Kontingen¢ni graf ¢. 12 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?

Ctrnacta otazka:

Pamatuje si Vami zvolenou reklamu v predchozi otazce, protoZe ¢astené odrazi

Vase "ja"?

Tato otdzka byla respondentim poloZena z divodu zjisténi, zda si pamatuji

reklamy na zdklad¢ ztotoznéni se sni. Vyzkumem jsme zjistili, ze 57,9 %

respondentll si nepamatuje jimi oznac¢enou reklamu, z toho divodu, ze by odrazela

jejich ,,jé“ 15,8 % dotazovanych ovSem ano, coz znamend, ze kromé toho, Ze se
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reklama této skuping libi, odrazi tedy i jejich charakter. 26,3 % respondentt uvedlo,

ze ,je prost¢ zajimava“ tudiz na reklam¢ nemaji zaddny osobni odraz ¢i se s ni

neztotoznuji. Na této otdzce je shodné procentudlni vyjadieni, kdyZ jsme ji zkoumali

podle zemi respondentti. VSichni se shodli, ze je prosté zajimava.

Schématické zobrazeni

Ano 14 16%
Ne 52 58%
Je prosté€ zajimava 24 271%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 14 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v piedchozi otazce,
protoze ¢astedné odrazi Vase ,,ja“

Graf ¢. 14 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v predchozi otazce, protoze

Graf ¢. 14 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu, protoze
odrazi Vase "ja"...

¢aste¢né odrazi Vase ,,ja*

= Ano
= Ne

1 Je prosté zajimava

Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v piedchozi otazce,

O YA

V jaké zemi Zijete protoZe Caste¢né odrazi Vase "ja"?
Ano Ne Je.l?rosn? Celkem
zajimava

Ceska republika 4 (13,3 %) 18 (60 %) 8 (26,7 %) 30
Spojené kralovstvi 0 0 0
Velké Britanic 5 (16,7 %) 17 (56,7 %) 8 (26,7 %) 30
Némecko 5 (16,7 %) 17 (56,7 %) 8 (26,7 %) 30
Celkem 14 (15,6 %) 52 (57,8 %) 24 (26,7 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 13 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v pfedchozi

otazce, protoze ¢astecné odrazi Vase ,ja
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Bar Chart

Pamatuje si
Wami zvolenou
reklamu v
predchozi
olazce, protoie
castefne odradi
Vage "ja"?

- M Ano
19 Ene

C1Je prosté zajimava

Count

-

Ceska republika Spojené kralovstyi Velké Spolkoya re’?uh\lka
Britanie a Severniho irska MNEmecko

V jaké zemi Zijete?
Kontingenéni graf €. 13 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v pfedchozi otazce,
protoze ¢astedné odrazi Vase ,,ja“
Patnacta otazka:

Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Mezi respondenty panuje takova nalada, ze 47,4 % otazovanych e reklama od
spole¢nosti Old Spice libi, 26,3 % se potom vyjadrtilo, Ze nelibi, ale neuvedly jejich
duvody k tomuto oznaceni. 26,3 % respondentii nevi, zda se jim tato reklama libi,
bud’ z diivodu, zZe ji neznaji nebo ze nemohou fici, ktera reklama se jim libi a ktera ne,
protoZze takto reklamy nerozdéluji.

Pro dalsi vyzkum by bylo urcité ptinosné soustedit se na to, jak tito respondenti
rozdéluji tyto reklamy.

Nejvice se reklamy Old Spice libi anglickym respondentliim a nejméné potom téch
némeckym. Je to mozna zapti¢inéno malou lokalizaci v reklamnim sdéleni. Oproti
Anglii, kterd ma celou sérii ,,gentleman edition* ma Némecko pouze jednu.
Podrobné;jsi rozdéleni viz kontingen¢ni tabulka €. 15.

Schématické zobrazeni

Ano 42 47%
Ne 24 27%
Nevim 24 27%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 15 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?
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Graf €. 15 Libi se Vam reklama od
firmy Old Spice?

H Ano
o Ne

M Nevim

Graf ¢. 15 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?
V jaké zemi Zijete?
Ano Ne Nevim Celkem

Ceska republika 15 (50 %) 9 (30 %) 6 (20 %) 30
Spojené kralovstvi

Velké Britanic 16 (53,3 %) 7 (23,3 %) 7 (23,3 %) 30
Némecko 11 (36,7 %) 8 (26,7 %) 11 (36,7 %) 30
Celkem 42 (46,7 %) | 24 (26,7 %) | 24 (26,7 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 14 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Bar Chart

Liki se
0 Vam
reklamy
od firmy
Old
Spice?
M Ano

15+ Ere
O nevim

Count

Ceska republika Spojené kralovstyi Velké Spolkova republika
Erttanie a Severniho irska Mémecko

V jaké zemi Zijete?

Kontingen¢ni graf ¢. 14 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?
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Sestnacta otazka:
Jakého z hercii radéji preferujete v reklamé na kosmetiku Old Spice?

Ve vyzkumu za vSechny zem¢, 47,4 % dotazovanych preferuje v reklamé na Old
Spice Terryho Crewse, tedy herce zastupujiciho fev, agresi a zaméfujici se spiSe na
panskou populaci. Reklamy, ve kterych vystupuje herec Terry Crewse jsou znamy
pro rozbijeni véci, hlasitost a energii, z televiznich monitort, vychazejici az na
pohovku divéka.

Coz je zajimavé zjisténi vzhledem k faktu, ze respondenti byli z 60 % Zenského
pohlavi. 36,8 % maji radéji Isaiaha Mustafu. Tento herec sdm o sobé prohlésil, Ze je
zastupce spise pro zenskou ¢ast populace a jeho klidny projev a osloveni Zen v prvni
sekund€ reklamniho spotu mu tento status pouze potvrzuje. Nemize fict, kdo
zZ téchto dvou je odrazem idedlniho muze a o to se tento vyzkum ani nesnazil, pouze
to, ze 1 zeny radgji voli, pro né¢koho az moc, svalnatého a na prvni pohled
agresivnéjsiho herce. 15,8 % respondentii poté nezna ani jednoho z hercti.

Na druhou stranu reklamy s Terry Crewsem a jeho projevem by probudily i spiciho.
Tim lze usoudit, Ze lidem se cast&ji vryje do paméti jeho oblicej spiSe z diivodu
ptekvapenosti a udivu, nezli by odrazel urcité ztotoznéni predstav divaka
a pozorovanym subjektem.

Pfi rozdéleni respondentt dle zemi jsme zjistili Ze, nejvice v oblibé maji Isaiaha
Mustafu némecti studenti a Terryho Crewse potom anglicti studenti. Toto zjiSténi je
velice zajimavé, protoze v sériich reklam gentleman edition hral pravé Isaiah
Mustafa.

Schématické zobrazeni

Isaiah Mustafa 42 47%
Terry Crews 33 37%
Neznam zadného z herct 15 17%
Celkem 90 100%

Tabulka k otazce ¢. 16 Jakého z herci radéji preferujete v reklamé na kosmetiku Old
Spice
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Graf €. 16 Jakého z herct radéji preferujete v reklamé na kosmetiku Old Spice

Graf ¢. 16 Jakého z hercti preferujete
v reklamé na kosmetiku Old Spice?

H |saiah Mustafa
m Terry Crews

® Neznam Z&dného z herct

Jakého z hercii radéji preferujete v reklamé na kosmetiku Old

V jaké zemi Spice?

Zjete Isaiah Mustafa Terry Crews Neznam Zaflneho Celkem
z hercii

Ceska republika 11 (36,7 %) 10 (33,3 %) 9 (30 %) 30

Spojené kralovstvi

Velké Britanic 10 (33,3 %) 17 (56,7 %) 3 (10 %) 30

Némecko 12 (40 %) 15 (50 %) 3 (10 %) 30

Celkem 33 (36,7 %) 42 (46,7 %) 15 (16,7 %) 90

Kontingen¢ni tabulka ¢. 15 Jakého z hercti radéji preferujete v reklamé na kosmetiku

Old Spice

Count

204

Bar Chart

Spolkova republika
Némecfo

V jaké zemi Zijete?

Jakého z hercil radgji
preferujete v reklamé
na kosmetiku Old
Spice?

W isaizh Mustafa
[ Terry Crews
CIeznam Zadnéha z herctli

Kontingenéni graf ¢. 15 Kontingenc¢ni tabulka €. 16 Jakého z herct rad¢ji preferujete
v reklamé na kosmetiku Old Spice
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SHRNUTI

Vzhledem ke skuteénosti, ze produkty spolecnosti Old Spice maji za cil oslovit
predevsim mladou a stfedni generaci, je dvojice Isaiah Mustafa a Terry Crews, jenz
jsou idealni ikonou jak pro damskou, tak muzskou ¢ast populace, jak vyplynulo
i z dotaznikového Setieni, pravé vhodnou volbou.

Zajimalo nas, co je hlavnim impulsem pro zékaznika poftidit si kosmetiku Old Spice.
Odpoved je, ze ackoliv byl vyzkum proveden na malé skupin€ respondentt, jejich
nazory se prili§ nelisi. Dva herci idedln¢€ odrazejici a svym zpiisobem i provokujici
druhé pohlavi, nez pro koho je reklama uréena. Navic procento lidi, kteti by neznali
ani jednoho z herct je malé, a tak tedy mizeme v prvé fadé hovofit o uz znamych
tvarich, které tento produkt reprezentuji.

V dalsi radé se v§imnéme, ze se lidem reklamy spole¢nosti Old Spice libi, a tak si
myslim, Ze pokud spole¢nost zlistane u stejné¢ vtipnych, mirn¢ popichujicich reklam,
nebude o popularitu u Siroké vetejnosti zajem, i piesto, ze nam v Seteni vyslo, ze si
lidé na zékladé¢ televizni reklamy nakupuji jiné znacky kosmetiky. Ne pftili§ studentt
pouziva kosmetiku Old Spice, ale jak uz jsem zminil u otdzky zabyvajici se touto
problematikou, potiz mize byt v tom, Ze vétSina nasSich respondentl byly Zeny, a ne
kazda z nich si dovoli sahnout po muzské kosmetice.

Nejvice studenty zaujme na reklamé jeji vizualni vzhled a informace o tom, Ze dany
produkt oSetfuje nebo Cisti do hloubky. To, Ze studenty zaujme vizudlni vzhled
televizni reklamy, neni asi nic pfekvapivého. Uz od zakladni Skoly vime, Ze clovék
nejvice podnétli vnima ocima. To, co je mu tedy prezentovano vizualné, a tedy pro
jeho zrak, ktery pfijima 80 % informaci z okoli, je pro néj podstatné, protoZze mozek
mu potom dava stimul k tomu, jak danu informaci zpracovat.

Zkratka kazda reklamni kampan musi mit dobrou vzhledovou stranku. Informace
o tom, Ze dany produkt Cisti do hloubky pfijimame pozitivné asi proto, ze uz od
détstvi jsme vychovavani tak, abychom si spravné myli ruce, Cistily pofadné zuby
atd. Tyto navyky si postupné pienasime i do pokrocilejsiho veéku. S piihlédnutim
k faktu, ze vétSina respondentii byly Zeny, které Casto pouzivaji pripravky na plet
a jiné kosmetické Cistici dopliky, se nemiizeme tedy divit, Ze tato proménna byla

druha nejcastejsi
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem pomoci literarnich zdroji a mého vedouciho
bakalarské prace v teoretické ¢asti objasnil témata sociologického a marketingového
vyzkumu, televizni reklamy a do jist¢ miry i psychologie a etiky reklamy.
V praktické ¢asti jsem charakterizoval nejen reklamni kampan spole¢nosti Old Spice
ale také spolecnost samotnou.

Televizni reklamy této firmy a nahled spolecnosti na né, jsem se potom pokusil
odrazit v dotaznikovém Setfeni. Zaroven jsem zjistoval, jak vefejnost vnima
reklamni kampan pravé na produkty této firmy, ve které zastoupeny produkt
prezentuje takova herecka ikona jako Terry Crews. Rozumim faktu, Ze vétSina
respondentli ho miize znat pouze z filmu Postradatelni a mnozi ani z n¢ho ne, ale
Terry Crews je skute¢na hereckd legenda. Do dalSiho vyzkumu, a ze napadd na n¢j
najdeme po celé praci spousty, by se dalo uvazovat o vyzkumu neztotoznéni se
s reklamou, ale ztotoznéni se s hercem, ktery zastava jistou polohu nalady,
rozpolozeni, ale 1 nazory. Tak by tedy mohl vzniknout zcela novy pohled na reklamu,
kde by bylo mozné dosazovat herce podle toho, jak je respondenti vnimaji mimo
pole reklam.

Miuzeme se zde bavit o takovych vyzkumech, kdy by se firma rozhodovala
o obsazeni roli v reklamé tim zpGsobem, ze by vlastn¢ zkoumali, jaky typ lidi na
posluchace, jak ptisobi.

Véfim tomu, Ze spousty lidi mi v dotazniku odpovéd€ly, Ze si na zéklade televizni
reklamy nikdy nekoupily zddny produkt. Jak si mohou byt ale jisti, Ze je neovlivnil
napiiklad pouhy poslech televize, jako zvukova kulisa, pfi vafeni ¢ili nepfimo. Nebo
jak si mohou byt jisti, ze kdyz slysi, v reklamé informace na dany produkt hned si je
oveéti? Jen malo kdo znas si pfedstavi situaci, kdy pozoruje televizni reklamu na
kosmeticky ptipravek, a kdyZz nds zaujme, jdeme si ovéfit pravdivost udaji
o procentudlnim vyjadieni PH.

Vnimani reklamy a proces impulsti a podnétit vedouci k zakoupeni daného produktu
nelze tedy jasné€ definovat. VZdy zdlezi na vzajemnych vztazich mezi cily reklamni
kampané, produktem a znamou osobnosti. Ale také na vztahu mezi firmou

a zékaznikem a upfimnosti reklamniho sdéleni smérem k zédkaznikovi.
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Bakalatskou praci bych rad uzavftel s tim, ze stanovené cile bakalafské prace byly
splnény, ale je zde spousty dalSich otdzek ke zkoumani. Osobnim piinosem bylo
poznani svéta televiznich reklam a nahlédnuti do obrovské kampané, kterou ma na

starosti nadnarodni firma se stovkami miliony zakaznikt kazdy den.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1: The Southern Gentle-man ,,Hello ladies and gentlemen*.

hello ladies and gentlemen

Dostupny z:  https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-
JdvrjkebSxkEu&index=1

Obrazek ¢. 2: Kybl s oblazky symbolizuje ,,gentleman sand*.

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYX-
JdvrjkebSxkEu&index=1

Obrazek ¢. 3: Jizansky gentleman dokaze ulovit bazanta a udélat si z ného modni obleceni

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-
JdvrjkebSxkEu&index=1
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https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=Bso4ua-BCT4&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu&index=1

Obrazek ¢. 4: The Yorkshire & Midlands Gentle-man ,,Babe you ladies and gentlemen®.

babe ladies and gentlemen

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=U8vJMrF-qi0&index=2&list=PLOVYw1QV5-xXgf-
1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 5

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=U8vJMrF-gi0&index=2&Iist=PLOVYw1QV5-xXgf-
1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 6: The London Gentle-man ,,Good day ladies and gentlemen®.

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-

JdvrjkebSxkEu&index=5
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Obrazek ¢. 7: London Gentle-man — , I can see in the dark*

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&list=PLOVYwW1QV5-xXgf-1qY x-
JdvrjkebSxkEu&index=5

Obrazek ¢. 8: Jeho GPS, které je umisténa v brylich mu da schopnost vyhybat se blizicim se turistim.

EEEENEE . --a SNEE i

|‘|[1

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&list=PLOVYwW1QV5-xXgf-1qYx-
JdvrjkebSxkEu&index=5

Obrazek ¢. 9: Dalsi nezbytnosti je divéryhodny kompas (destnik).

. —
Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-

JdvrjkebSxkEu&index=5
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Obrazek ¢. 10:

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&list=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-
JdvrjkebSxkEu&index=5

Obrazek ¢. 11

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=ncn-Pe66k40&Ilist=PLOVYw1QV5-xXgf-1qYx-
JdvrjkebSxkEu&index=5

Obrazek ¢. 12: The Scottish Gentle-man ,,Hello lasses and gentlemen*®.

hello lasses and

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=7yB7QxyuQ0g&index=6&list=PLOVYw1QV5-
xXgf-1gYx-JdvrjkebSxkEu
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Obrazek ¢. 13: ,,Hod’ to za hlavu.“

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=7yB7QxyuQ0g&index=6&list=PLOVYwW1QV5-
xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 14: Deka kolem pasu se zméni na kompletni kilt

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=7yB7QxyuQ0g&index=6&list=PLOVYwW1QV5-
xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 15: ,,Gentleman’s bag*

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=7yB7QxyuQ0g&index=6&Ilist=PLOVYwW1QV5-
xXgf-1qYx-JdvrjkebSxKkEu
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Obrazek ¢. 16: The Northern Gentle-man ,,I’ll read ladies and gentleman.

I'll read ladies and gentlemen

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL 0OVYw1QV5-
xXgf-1gYx-JdvrikebSxkEu

Obrazek ¢. 17

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&Ilist=PLOVYw1QV5-
xXaf-1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 18

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&Ilist=PLOVYwW1QV5-
xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
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https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 19

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL 0VYw1QV5-
xXaf-1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 20: Angel of the North

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PLOVYw1QV5-
xXaf-1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 21

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JL Xhec&index=3&list=PL 0OVYw1QV5-xXqf-
1gYx-JdvrjkebSxkEu
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https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=9aiPGiSxHVU&index=7&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JLXhec&index=3&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JLXhec&index=3&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 22

Anr Wiedersehan

Dostupny z: https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JL Xhec&index=3&list=PL 0VYw1QV5-xXqf-
1gYx-JdvrjkebSxkEu

Obrazek ¢. 23

7
- Y
& |
\, P2
2 ) )
i i AN e sl

Dostupny z: https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal

Obrazek ¢. 24

’

(3 .

Podivejte selna svojibzemi,
i i Trdskidey nel Wiangl]

Dostupny z: https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal
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https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JLXhec&index=3&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.youtube.com/watch?v=jOIT5JLXhec&index=3&list=PL0VYw1QV5-xXgf-1qYx-JdvrjkebSxkEu
https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal

Obrazek ¢. 25

® I
s =y '
\ -

Almimochodem; damy; = zminil jsem’t s

< aEze il ' Vastismey?:
Dostupny z: https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal

Obrazek ¢. 26: Vyvoj loga spolecnosti Procter and Gamble od roku 1850 do roku 2003

PG PG

1991 2003

Dostupny z: https://www.slideshare.net/oliviahembrom/procter-gamble-61073645

Obrazek ¢. 27: Logo spolecnosti Old Spice

Ol Spice

Zdroj: http://news.oldspice.com/press-release/old-spice-ups-innovation-performance-ante-new-
hardest-working-collection-line-anti-per
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https://www.facebook.com/pg/OldSpiceCeskarepublika/videos/?ref=page_internal
https://www.slideshare.net/oliviahembrom/procter-gamble-61073645
http://news.oldspice.com/press-release/old-spice-ups-innovation-performance-ante-new-hardest-working-collection-line-anti-per
http://news.oldspice.com/press-release/old-spice-ups-innovation-performance-ante-new-hardest-working-collection-line-anti-per

Obrazek ¢. 28: Profesor Wolfdog ve své akademii

oy OdSpc o

Dostupny z: http://www.friday-creative.com/

Obrazek ¢. 29: Profesor Wolfdog piedstavuje, co potiebuje rozeny alfa samec, aby mohl §éfovat

¥
4

smecce.

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=XToCAMsu8XIl

Obrazek ¢. 30: Isaiah Mustafa v nejzndméj$im reklamnim spotu. ,,Jsem na koni*.

”
7

SMELL LIKE A MAN, MAN. ﬁ

) A Obd Spice 2
’ /

Dostupné z: https://www.malI.cz/kosmeticke-sadv-Z/oId-spice-kazta-deodofant-sphovv-qel-voda-
po-holeni-whitewater
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http://www.friday-creative.com/
https://www.youtube.com/watch?v=XToCAMsu8XI
https://www.mall.cz/kosmeticke-sady-2/old-spice-kazeta-deodorant-sprchovy-gel-voda-po-holeni-whitewater
https://www.mall.cz/kosmeticke-sady-2/old-spice-kazeta-deodorant-sprchovy-gel-voda-po-holeni-whitewater

Obrazek ¢. 31: Terry Crews a jeho povéstny kiik v televizni reklamé na sprchovy gel Old Spice

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Hq2SICja3zo

Obrazek ¢. 32 Neodmyslitelna dvojka Terry Crews a Isaiah Mustafa

Dostupné za: https://www.youtube.com/watch?v=8ASh6jf-s74

Obrazek ¢. 33 Salutujici détsky vojak

LE NAUFRAGE
DERIVA-BELLA

Dostupné z: http://edssems.weebly.com/codes--conventions.html
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https://www.youtube.com/watch?v=Hq2SlCja3zo
https://www.youtube.com/watch?v=8ASb6jf-s74
http://edssems.weebly.com/codes--conventions.html

SEZNAM VIDEI

Video ¢. 1
https://www.youtube.com/watch?v=8ASh6jf-s74

SEZNAM GRAFU

Vsechny grafy jsou praci autora a data v nich pochazi z jeho vyzkumu.

Graf ¢. 1 rozdéleni respondent dle pohlavi

Graf ¢. 2 rozd¢€leni respondentti dle zemi kde ziji

Graf ¢. 3 Mate pfi studiu trvalé zaméstnani?

Graf ¢. 4 Pokud ano, jaky je Vas pramérny mési¢ni plat?

Graf ¢. 5 Koupil/a jste si n€kdy zbozi na zéklad¢ televizni reklamy a kolikrat?

Graf ¢. 6 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejcastéji na zaklade
televizni reklamy?

Graf ¢. 7 Co Vas na televizni reklamé zaméfujici se na kosmetiku nejvice zaujme?
Graf ¢. 8 Dlivéra ve védecké studie a informace

Graf ¢. 9 Ocenujete televizni reklamy na péanskou kosmetiku, Ze Vam pomahaji
vybrat si z nepifeberného mnozstvi kosmetiky, anebo Vam vadi, protoze pterusuji
vysilany potad.

Graf ¢. 10 Pisobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrézi ptresné Vami vymezeny
¢as na televizni reklamu?

Graf €. 11 Pouzivéte kosmetiku znacky Old Spice?

Graf ¢. 12 Pokud ano, vybavujete si alespont jednu z téchto reklam, vysilanych
v televizi?

Graf ¢. 13 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?

Graf ¢. 14 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v ptedchozi otdzce, protoze
¢astecné odrazi Vase ,,ja“

Graf ¢. 15 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Graf ¢. 16 Jakého z hercti rad¢ji preferujete v reklamé na kosmetiku Old Spice
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https://www.youtube.com/watch?v=8ASb6jf-s74

SEZNAM KONTINGENCNICH GRAFU

Kontingenc¢ni graf €. 1 rozd€leni respondentt dle zemi kde ziji

Kontingenc¢ni graf ¢. 2 Mate pfi studiu trvalé zaméstnani

Kontingen¢ni graf €. 3 Pokud ano, jaky je Vas§ primérny mésiéni plat?

Kontingen¢ni graf ¢. 4 Koupil/a jste si nékdy zbozi na zaklad¢ televizni reklamy
a kolikrat?

Kontingencni graf ¢. 5 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejcasté;ji
na zakladé¢ televizni reklamy?

Kontingenéni graf ¢. 6 Co Vas na televizni reklam¢ zaméfujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?

Kontingenc¢ni graf €. 7 Dlvéra ve védecké studie a informace

Kontingen¢ni graf €. 8 Oceniyjete televizni reklamy na panskou kosmetiku, ze Vam
pomahaji vybrat si z nepieberného mnozstvi kosmetiky, anebo Vam vadi, protoze
prerusuji vysilany potad.

Kontingen¢ni graf ¢. 9  Pisobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi presné
Véami vymezeny Cas na televizni reklamu?

Kontingenéni graf ¢. 10 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Kontingen¢ni graf ¢. 11 Pokud ano, vybavujete si alespon jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?

Kontingen¢ni graf €. 12 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?
Kontingenéni graf ¢. 13 Pamatujete st Vami zvolenou reklamu v ptredchozi otazce,
protoze ¢astecné odrazi Vase ,,ja*

Kontingen¢ni graf €. 14 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Kontingen¢ni graf €. 15 Kontingenc¢ni tabulka €. 16 Jakého z herct rad&ji preferujete

v reklamé& na kosmetiku Old Spice
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SEZNAM TABULEK

Prvni sloupecek vyjadiuje kategorii, druhy pocet respondentti, odpovidajicich
v konkrétni kategorii, tieti sloupecek procentualni vyjadieni z celkového poctu
respondentul.

Vsechny tabulky jsou praci autora a vysledky pochézi z jeho vyzkumu.

Tabulka k otazce €. 1 rozdé€leni respondenti dle pohlavi

Tabulka k otazce ¢. 2 rozdé€leni respondentt dle zemi kde Ziji

Tabulka k otazce ¢. 3 Mate pfi studiu trvalé zamé&stnani

Tabulka k otazce ¢. 4 Pokud ano, jaky je Vas primérny mésicni plat?

Tabulka k otazce ¢. 5 Koupil/a jste si nékdy zbozi na zakladé televizni reklamy
a kolikrat?

Tabulka k otazce ¢. 6 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete nejéastéji na
zaklad¢ televizni reklamy?

Tabulka k otazce ¢. 7 Co Vas na televizni reklamé zaméfujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?

Tabulka k otazce ¢. 8 Divéra ve védecké studie a informace

Tabulka k otazce ¢. 9 Ocenujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, Ze Vam
pomahaji vybrat si z nepfeberného mnozstvi kosmetiky, anebo Vam vadi, protoze
prerusuji vysilany potad.

Tabulka k otazce ¢. 10 Pisobi na Vas reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi presné Vami
vymezeny ¢as na televizni reklamu?

Tabulka k otazce ¢. 11 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Tabulka k otazce ¢. 12 Pokud ano, vybavujete si alesponi jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?

Tabulka k otazce ¢. 13 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete nejcastéji?
Tabulka 13/1 kategorizace reklam Old Spice

Tabulka k otazce ¢. 14 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v piedchozi otazce,
protoze ¢astecn¢ odrazi Vase ,,ja“

Tabulka k otazce ¢. 15 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Tabulka k otazce ¢. 16 Jakého z herct radéji preferujete v reklamé na kosmetiku Old
Tabulka ¢. 17 ANOVA
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SEZNAM KONTINGENCNICH TABULEK

Kontingen¢ni tabulka €. 1 rozdéleni respondentt dle zemi

Kontingenc¢ni tabulka ¢. 2 Mate pfi studiu trvalé zaméstnani

Kontingenc¢ni tabulka ¢. 3 Pokud ano, jaky je Vas pramérny mésicni plat?
Kontingen¢ni tabulka ¢. 4 Koupil/a jste si nékdy zbozi na zékladé televizni reklamy
a kolikrat?

Kontingencni tabulka ¢. 5 Jakou znacku z oblasti panské kosmetiky kupujete
nejCasteji na zakladé televizni reklamy?

Kontingenéni tabulka ¢. 6 Co Vés na televizni reklamé zaméftujici se na kosmetiku
nejvice zaujme?

Kontingenc¢ni tabulka ¢. 7 Diivéra ve védecké studie a informace

Kontingen¢ni tabulka ¢. 8 Ocenujete televizni reklamy na panskou kosmetiku, ze
Vam pomahaji vybrat si z nepieberného mnozstvi kosmetiky, nebo Vam vadi,
protoze prerusuji vysilany porad.

Kontingen¢ni tabulka ¢. 9 Plsobi na Vés reklamni sdéleni dlouze ¢i odrazi piesné
Véami vymezeny Cas na televizni reklamu?

Kontingen¢ni tabulka ¢. 10 Pouzivate kosmetiku znacky Old Spice?

Kontingen¢ni tabulka ¢. 11 Pokud ano, vybavujete si alesponi jednu z téchto reklam,
vysilanych v televizi?

Kontingen¢ni tabulka ¢. 12 Jakou reklamu si od firmy Old Spice vybavujete
nejcastéji?

Kontingen¢ni tabulka ¢. 13 Pamatujete si Vami zvolenou reklamu v predchozi
otazce, protoze ¢astecné odrazi Vase ,,ja“

Kontingenc¢ni tabulka ¢. 14 Libi se Vam reklamy od firmy Old Spice?

Kontingen¢ni tabulka ¢. 15 Jakého z hercti radéji preferujete v reklamé na kosmetiku

Old Spice
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