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Anotace

Prace je zaméfena na internetovou reklamu ajeji dominantni funkce v obdobi pred
koronavirovou pandemii a v dobé jejiho trvani. Cilem bakalatské prace je zjistit, zda
dochazi ve sledovanych obdobich k proméné reklamnich textd, zejména zda se méni
jejich funkce. Teoreticka Cast prace definuje zasadni pojmy z oblasti reklamy, predstavuje
zpusoby jeji komunikace s adresaty, vymezuje reklamu z hlediska funkcni stylistiky
a zabyva se typickymi jazykovymi prostfedky. Stézejni je kapitola vénujici se reflexi
pandemie v reklamé. V praktické Casti je na zakladé analyzy piikladu reklam popsana
proména reklamy v dob& koronavirové pandemie a prostfednictvim dotaznikového

Setfeni je oveéfovano, jak v tomto obdobi vnimaji reklamu adresati.
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Annotation

The work is focused on Internet advertising and its dominant function in the period before
the coronavirus pandemic and during its duration. The aim of the bachelor's thesis is to
find out whether there is a change of advertising texts in the monitored periods, especially
whether their function changes. The theoretical part of the thesis defines the basic
concepts in the field of advertising, presents the ways of its communication with the
addressees, defines advertising in terms of functional stylistics and deals with typical
language resources. The chapter on the reflection of the pandemic in advertising is crucial.
The practical part describes the transformation of advertising during the coronavirus
pandemic based on the analysis of examples of advertisements and verifies how the

addressees perceive advertising in this period through a questionnaire survey.

Key words

Online advertising, advertising, COVID-19 pandemic, publicistic style, advertising

targets, speech act theory, advertising communications.
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UvVOD

Koronavirova pandemie zmeénila fungovani celého svéta. Podstatné ovlivnila bézny zivot,
a také sféru reklamy a marketingu. Téma prace jsem si vybrala, protoze je pro mé osobné
mimoradn¢ aktudlni, jelikoz ve svété internetové reklamy pracuji a dle vlastni zkuSenosti

jsem béhem tohoto obdobi zaznamenala velkou proménu v jeji struktufe 1 funkci.

V dobé¢ zadani této bakalarské prace byl aktualni termin epidemie, v pribéhu se ov§em
zacCalo jednat o pandemii. Z tohoto divodu budu dale pouzivat praveé oznaceni pandemie,

pfestoze v nazvu prace nechavam puvodni termin epidemie.

Ze vSech masovych médii je v poslednim desetileti internet nejrychleji rostoucim
av dobé koronavirové pandemie tomu nebylo jinak. S vyvojem koronaviru hledaly
spole¢nosti vhodny zptisob komunikace se svymi zakazniky. Zatimco nékteré
ekonomické sféry, jako naptiklad cestovni ruch, omezily vydaje za reklamu na naprosté
minimum, jiné vyuzily volného reklamniho prostoru a zvysily frekvenci inzerce. Pro
mnohé se stal online marketing jedinou zachranou, protoze byli schopni se zakazniky z
domovl navazat kontakt a oslovit je svou sluzbou. Ti, ktefi méli komunikaci a reklamu
na socialnich sitich zavedenou jesté pred vypuknutim pandemie, meli obrovsky naskok
pred novacky, coz pocitili naptiklad na trzbach béhem nouzového stavu. Jejich cilem
navic nebylo jen poskytnout docasny kanal ke komunikaci, ale vytvofit trvaly proud
pfijmd. Se zhorSujicim se stavem pandemie bylo vice nez kdy jindy dulezité, aby
marketéfi pohotové vyhodnocovali, zda je samotny obsah reklamy vramci situace
moralné i eticky vhodny. Rychly vyvoj situace s sebou pfinasel i nahlé zmény, kterym se
bylo tieba pfizpasobit. Obchodnici pfichazeli s povzbudivymi, uklidiujicimi ¢i
humornymi slogany a spoty, jez reflektovaly déni bézného zivota v pandemii. Tvrdy
prodej, aktivity zaméfené na rust nebo podporu prodeju produktu (tzv. hard sell) ustoupily
do pozadi a hlavni diraz sméfoval predevs§im k pozitivnimu naladéni adresata (tzv. soft

sell, jemny prodej).

V teoretické Casti prace se budu vénovat vyvoji koronavirové pandemie v Ceské republice
od bfezna 2020 a jeji reflexi v médiich. Zaméfim se na charakteristiku reklamy na

internetu, dale pak na jednotlivé funkce, jez vedou k napliovani cili. K tomu budou
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v praci vyuzivany odborné publikace jako napfiklad Reklama v ¢esting, Cestina v reklamé
od Svétly Cmejrkové,! Reklama na internetu,? Pragmatika v &esting® a dalsi, které budou
doplnény adekvatnimi internetovymi zdroji. Prace se s pomoci téchto prament bude dale
zabyvat teorii feCovych aktl a vymezenim reklamy z hlediska funk¢ni stylistiky, jez

souvisi s vybérem a usporadanim jazykovych prostredka.

V praktické Casti se na zaklad¢é analyzy reklamnich textd budu vyjadiovat k proméné
funkce internetové reklamy béhem koronaviru. Na ptikladu ¢tyt vybranych reklam budu
zkoumat promeénu v jejich funkci v obdobi pfed pandemii a béhem jejiho trvani. Dulezitou
soucasti praktické casti bude dotaznikové Setfeni ovéfujici vnimani jejimi adresaty. Bude
provedena analyza a srovnani reklam z hlediska jejich funkce, v dotazniku se budeme
zabyvat primarnimi cili reklamy bé&hem koronavirové pandemie a jejiho zpusobu
pusobeni. Cilem bude zjistit, jaké reklamy si dotazovani z vybraného obdobi pamatuji,
jak na né pusobily a jakym stylem pandemie zménila jejich aktivitu na internetu. Nartast
internetové reklamy souvisi se zménou nakupniho chovani zakaznikd, témito proménami

se budu také zabyvat.

V zavéru porovnadvam predstavend teoreticka vychodiska s analyzou wvybranych
reklamnich textd a vysledky dotaznikového Setfeni. Analyza reklamnich texti bude
provadéna v kontrastu s texty zobdobi pfed pandemii COVID-19. Bude ovéfena
relevantnost otazek z dotazniku a jejich prikazné piinosna hodnota. Proména sledovana

ve vybraném obdobi bude vyhodnocena na zakladé zminénych faktort

1 éN[EJRKQVA, S. Reklamcz 4 c:e§tiné: cestina v reklamé, 2000.
2 STUCHLIK, P a M. DVORACEK. Reklama na internetu, 2002.
3 HIRSCHOVA, M. Pragmatika v cestiné, 2013.
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TEORETICKA CAST

1 PANDEMIE

1.1 VYSKYT A VYVOJ KORONAVIRU

Koncem roku 2019 byl v ¢inském mésté Wu-chan poprvé zaznamenan novy druh viru,
jenz se béhem nasledujiciho roku 2020 postupné rozsifil po celém svété. Svétova
zdravotnicka organizace (oficialnim nazvem World Health Organization, zkracené
WHO) oznacila novy koronavirus oficialnim nazvem SARS-CoV-2. , Koronavirus je
druh viru, ktery zpiisobuje infekci v nose, dutiné ustni a v hrdle. VétSina koronavirii neni
zZivotu nebezpecnda. Koronaviry utoci jak na lidi, tak na zvirata. Existuje celd rada
koronavirii, a ty zpusobuji riizné druhy onemocnéni, od bézného nachlazeni az po vaznéjsi

choroby jako MERS nebo SARS. “

Ceska republika hlasila prvni piipad v bieznu téhoz roku, okamzity nardist nakaZenych
piimél vladu Ceské republiky dne 12. 3. 2020 k vyhlaseni nouzového stavu. Mimoiadna
a ochranna opatfeni Ministerstva zdravotnictvi omezila naptfiklad maloobchod a sluzby,
zavedla opatfeni ve Skolstvi, socialnich sluzbach a péci, ale také zdravotnictvi a dalSich
oblasti. K opatfenim pozdé&ji patfilo také omezeni volného pohybu a cestovani do
zahrani¢i.’ Mnoha rozhodnuti vlady byla &asto v rozporu se zakonem. Ceska tiskova
kancelat vydala jiz 23. dubna 2020 zpravu o rozhodnuti Méstského soudu v Praze:
. Méstsky soud v Praze zrusil s ucinnosti od 27. dubna ctyri opatreni Ministerstva
zdravotnictvi vydana podle zdkona o ochrané verejného zdravi, ktera v souvislosti
s pandemii onemocnéni covid-19 omezila volny pohyb, maloobchod a sluzby. Podle
soudu byla nezakonnd. Soud uvedl, Ze vidda je méla vyddvat podle krizového zdkona jako

na zacdtku pandemie. ¢

*HORECKY, O. Novy koronavirus a nemoc COVID-19: Co o nich vime a jak se chranit [online].
Dostupné z: https://www.epochtimes.cz/2020/02/24/novy-koronavirus-a-nemoc-covid-19-co-o-nich-
vime-a-jak-se-chranit/

5 Informace ke koronaviru a nemoci covid-19. In: Vldda Ceské republiky: Diilezité informace [online].
Dostupné z: https://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/aktualni-informace-ke-koronaviru-sars-
cov-2-puvodne2019-ncov-179250/

¢ Soudy za uplynuly rok zrusily nékolik protiepidemickych opatieni. In: Advokdini online denik [online].
Dostupné z: https://advokatnidenik.cz/2021/04/23/za-uplynulych-deset-mesicu-soudy-zrusily-
nekolikprotiepidemickych-opatreni/
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Pfiznaky tohoto onemocnéni, zndmého také pod ndzvem COVID-19 (pozdéji mezi lidmi
vzniklo oznaceni kovid, koronavirus), se lisi. Tézké prub&hy ¢asto vyzaduji hospitalizaci
na jednotce intenzivni péce a pomoc kyslikovych pfistroja. Pacienti s lehkym prabéhem
bézné vykazuji priznaky jako jsou teplota 37,3 °C avice, kaSel, obtize s dychanim,
bolesti v krku, hlavy, zad, svald nebo kloubd, ztratu ¢ichu a chuti, unava a dalsi.” Do 3.
brezna 2022 bylo v 198 zemich celkem potvrzeno 443,77 milionl pfipadi, z toho 5,99

miliont Umrti pfipisovanych covidu-19.3

1.2 REFLEXE PANDEMIE V MEDIICH

Reakce na noveé vznikly koronavirus a opatfeni snim spojend vyznamné zmeénila
ekonomiku témeér vSech stati. Ekonomické problémy se promitly také do marketingu
a reklamy. Hlavni transformace se ukazuje pfedevsim na pfistupu k zakaznikovi. Nejde
pouze o to, jak samotné podniky funguji, ale dualezity je pro né€ také rozvoj znacky
a zakaznické zakladny. Rozvoj znacky je té€zky predevsim proto, Ze se trh na ur¢itou dobu
zpomalil a do poptfedi se dostala otazka, zda vyvijet nové produkty odpovidajici
aktualnim trendim, nebo vyckat na vhodnéjsi dobu. Jako stézejni se ukazalo prave to, jak
podniky pritahuji spotiebitele a propaguji své produkty a sluzby. PriliSnou snahu totiz
adresati vyhodnotili jako negativni. Podnikova reklama, marketingové kampané a dalsi
propagacni postupy predstavovaly hlavni body nejen béhem koronaviru, ale jsou také
nepostradatelnou soucasti budoucnosti. Zatimco nékteré spolecnosti zcela pozastavily
vSechny marketingové aktivity za ucelem uSetfit, jiné vyuzily volného prostoru
a pfeorientovaly se na takovou komunikaci, kterd umoznila spojit se se zakazniky
z domova. Jason Mander ve své studii Coronavirus: Insights From Our Multinational
Study® zmitiuje: ,, Napriklad 45 % globdlnich spotiebitelii vénuje vice casu socidlnim
médiim, online streamovdni videa se zvysilo o 26 %, provoz online her se exponencidlné
zvysil a pocet spotiebitelii vyuZivajicich online rozvoz jidla a rozvoz zdkladnich potreb

dramaticky vzrostl. “1° To bylo jednou z pfiin, pro¢ se mnoho znacek rozhodlo upravit

7 Ptiznaky. Covid Portdl [online]. Dostupné z: https://covid.gov.cz/situace/onemocneni-obecne-
oopatrenich/priznaky

8 KOTTASOVA, L. The world marks 2 million coronavirus deaths. The real toll is likely much higher.
CNN Jonline]. Dostupné z: https://edition.cnn.com/2021/01/15/world/two-million-coronavirus-
deathsintl/index.html

® MANDER, J. Coronavirus: How COVID-19 Is Changing Online Streaming Behavior Globally. In:
GlobalWebIndex [online]. Dostupné z: https://blog.gwi.com/trends/coronavirus-international-study/

10 Tamtéz
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svou marketingovou strategii. Pfizpusobilo se této situaci a nasledoval narast online

komunikace se zakaznikem.

V Ceské republice se koronavirus objevil zadatkem biezna, v tomto obdobi obvykle
probihaji jarni kampané, propagace dovolenych a outdoorovych produkti. Plany
zakaznikd se vSak zasadn€ zménily zasahem vlady do chodu ekonomiky. Omezeni
letecké 1 wvnitrostatni dopravy, uzavieni sluzeb av dusledku toho zvySeni
nezameéstnanosti, znamenalo pro mnohé lidi nejasnou budoucnost. Nékteré firmy nebyly
naptiklad na uzavieni kamennych obchodu vibec pfipraveny. Jednozna¢nou vyhodu
v této situaci mely fungujici e-shopy. ,,Mezirocni srovndni vysledkii potvrzuje, Ze oblast
e-commerce zaznamenala béhem pandemie koronaviru znacny riist. Majitelé kamennych
obchodit byli nuceni presunout svitj byznys na internet, stejné tak se zménilo i ndkupni
chovani zdkazniku. Pred vypuknutim pandemie v roce 2019 zaznamenaly Ceské e-shopy
od dubna do cervna obrat 35,4 miliardy korun. V letoSnim roce byla za stejné obdobi
prekondna hranice 50 miliard korun, coz je nariist o vice nez 40 procent, “ fika Samuel

Huba, CEO spolecnosti Shoptet.!!

1 E-shopy v Cesku pokraguji v pandemické expanzi. Jejich obrat piesahl 50 miliard. £75 [online].
Dostupné z: https://www.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/e-shopy-v-cesku-pokracuji-v-pandemicke-
expanzi-jejich-obratpresahl-50-miliard-1382647
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2 REKLAMA

Reflexe koronavirové pandemie v médiich se tyka také samotné reklamy. Chovani
zakaznikl se vyznamné promeénilo s ohledem na pandemicka opatieni a noveé vzniklé

situace, na které nutn€ musela reagovat i reklama.

2.1 DEFINICE ,REKLAMY*

Zabyvame-li se reklamou v obdobi koronavirové pandemie, je tieba si nejprve predstavit

definici ,,reklamy*.

O jednotné vymezeni reklamy se nemizeme opiit. Definic pojmu reklama je mnoho,
v zasadé se ale shoduji na jednom spolecném vyznamu. Reklamou se rozumi druh
komunikace mezi zadavatelem a adresatem, u kterého se predpoklada, ze se stane
potencialnim zakaznikem. Parlament CR v roce 1995 zavedl jeji definici ve znéni
, reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hleddni uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich médii.“ Mark N. Clemente
z ekonomického hlediska definuje reklamu v dile Slovnik marketingu takto: ,,Jedna
z hlavnich soucdsti marketingového komunikacniho mixu, kterd zahrnuje pouZiti
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence
s cilem presvédcit. “12 Napii€ riznymi obory se definice shoduji v zakladnich prvcich:
tvorb& obsahu, proudu sdé&leni, persvazi. Podle Svétly Cmejrkové, ktera se soustavné
vénovala reklamé prevazné zlingvistického hlediska, je reklama jednim
z nejagresivngjSich zanri novodobé komunikace. ,, Piisobeni reklamy jsme vystaveni
v Zivoté soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at' chceme ci nechceme. Mnozi z nds
reklamu prijimame jako nesmirné imavnou a otravnou, protoze nam leze do soukromi,
poucuje nas, ¢im zahdjit hygienu a ¢im dovrsit, co pit, kousat a Zvykat, a jak potom zase
zhubnout, jak pracovat, jak odpocivat, a kdyz toho mdame dost, jak se dostat z deprese
a znovu nasadit zdrivy usmév. A to pordd dokola, nejenze nékolikrdat denné, ale také
nejméné v péti variantdch, pokazdé od jiné firmy, nabizejici jiny vyrobek a jiny plod

reklamniho ducha. ‘3

12 CLEMENTE, M. Slovnik marketingu, 2004, s. 233.
13 CMEJRKOVA, S. Reklama v éestine: cestina v reklame, 2000, s. 9.
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PrenaseCem reklamniho sdé€leni jsou kromé internetu dal$i hromadné sdélovaci média
(televize, radio, tisk, rozhlas, plakat). Dle monitoringu Nielsen Admosphere se v roce
2020 dostala do popiedi televize a prave internet. ,, Oproti tomu inzertni objemy ostatnich
mediatypit loni zaznamenaly pokles. “'* Nejvétsi propad o celych 19 % zaznamenal ve

srovnani s rokem 2019 tisk.

2.2 INTERNETOVA REKLAMA

Internetova reklama se funkci neli§i od reklamy v tradi¢nich médiich. Jejim hlavnim
cilem je presvédceni uzivatelt o prednostech zbozi ¢i sluzeb a ovlivnéni jejich nakupniho
chovani. Internetova reklama se ovSem od klasické reklamy li§i svou interaktivnosti.
., V nékterych pripadech jde interaktivita reklamnich ploch az tak daleko, Ze dany vyrobek
Ize objednat primo v reklamni ploSe bez nutnosti opustit stranku, na které tuto reklamni
plochu dotycny vidél. Na internetu miiZe byt kazda cast WWW stranky proménéna
v reklamni plochu. “'> Velké mnozstvi inzertnich ploch v porovnani s ,,offline” reklamou
nabizi uzivatelim moznost prokliku na vice informaci o daném produktu ¢i sluzbé
a neprodlené provedeni nakupu. ,,Internetovou reklamu bychom mohli definovat jako
vS§echny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach daného serveru
nebo emailu. “'° Pro mnohé se stalo uzivani internetu béznou souéasti zivota. Narustajici

uzivatel€ internetu tedy znamenali nové potencialni zakazniky pro firmy inzerujici online.

Ukolem online marketingovych agentur je vytvofit zdbavny, vzdélavaci & jinak pro
uzivatele zajimavy obsah. Ten lze na internetu prezentovat v multimedialnich forméach,
v nichz souCasné pusobi text, audio, video, fotky. Diky nekone¢nému pfilivu informaci
ma budouci zdkaznik moznost vyhledat a porovnat dany produkt ¢i sluzbu a sam se pak
rozhodnout, u jaké znacky nakup provede. Sam také voli, jaké informace ho zajimaji
a kolik casu jejich sledovanim stravi. Nevyhodou reklamy na internetu je jeji neosobni
charakter. Zakaznik si nemiize napfimo produkt prohlédnout ¢i vyzkouset a zaroven nevi,

kdo stoji na strané znacky ¢i sluzby.

14 Cesky reklamni trh vykazal loni navzdory pandemii COVID-19 mirny rist. In: Nielsen Admosphere
[online]. Dostupné z: https://www.nielsen-admosphere.cz/news/cesky-reklamni-trh-vykazal-loni-
navzdory-pandemiicovid-19-mirny-rust

15 STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Reklama na internetu, 2002, s. 67.

16 Tamtéz
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2.3 CILE REKLAMY

Reklama je nejviditelngjsi forma marketingové komunikace. Aby dané publikum
oslovila, méla by se fidit doptedu vytyCenymi cili. Prestoze se reklama pod tlakem trenda
a stale novych komunikacnich prostfedki velmi rychle vyviji, hlavni zasady a cile
zustavaji stejné. Budovani silné znacky znamena vnimat potfeby svych zakazniku

a promitat je do novych trendl a stylti komunikace.

Nakonci 18. stoleti se povazovala za vyhovujici reklama ve formé jednoduchého sloganu.
Lidé se vSak téchto hesel piesytili a stali se do jisté miry imunni. Bylo zapotiebi pfijit
s novymi nastroji, piikladem muze byt spojovani produktu se znamou tvafi, prace
s emocemi, vyuziti hyperbol, metafor nebo vznik takzvané sokujici reklamy, jejimz cilem
je Sokovat publikum, rozpoutat diskusi a dosahnout prodejnich cila. Hlavni cile jsou ale
po staleti neménné a nepodléhaji ani ménicim se tendencim. V prvni fadé se jedna

o informativni, dale prfesvédCovaci a ptfipominaci funkce, kterym se budu dale vénovat.

2.3.1 INFORMATIVNI FUNKCE

Informativni cil reklamy slouzi predevS§im k dostateCnému poskytnuti informaci
spotiebiteli. Jedna se naptiklad o predstaveni nového produktu nebo sluzby, které
zahrnuje informace o jeho zplisobu uzivani a pfinosu. Soucasti muze byt také informace
o parametrech a vlastnostech tohoto produktu ¢i sluzby a ptipadné doplnéni o celou
nabidku nabizenych sluzeb. Jejim uclelem je poskytnout dostateCné presveédCivé
informace o produktu a vytvofit potfebny zajem, ktery vede ke vzniku poptavky.
Informovani zakaznik o zméneé cen, odbourani jejich strachu ¢i odporu patii k budovani
dobré prezentaci firmy, aproto je informativni funkce jednou ze zékladnich funkci

reklamy, predevsim pak pii predstaveni nové kategorie produkta.

2.3.2 PRESVEDCOVACI FUNKCE

Ma za kol posilit preferenci produktu a presveédcit spottebitele o vyjimecnosti dané véci
¢i sluzby. Uziva se v obdobi, kdy je na trhu vice produktd se stejnymi vlastnostmi od
riznych firem. Jejim ucelem je tedy ziskat zakazniky od konkurence. K tomu je
v nékterych ptipadech tfeba pozménit image produktu a vystoupit z konkurencniho boje,

zmenit spotiebitelovo vnimani firmy a presvéd¢it ho k okamzitému provedeni nakupu.
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., Ukolem reklamy je vyzvednout pravé jeden dany produkt, jedinou znacku v mori

ostatnich. “V

2.3.3 PRIPOMINACI FUNKCE

Pfipominaci (dale oznaCovana také jako upominaci) reklama pomaha udrzet v povédomi
zakaznikd hodnoty daného produktu, sluzby ¢i znacky a pfipomina mu, ze ho bude brzy
znovu potrebovat. Jejim cilem je, aby zékaznici nezapomnéli na pfitomnost znacky na
trhu mimo hlavni obdobi jejiho uzivani. VétSinou se jednd o svétové znamé znacky
a nezahrnuje nové produkty. Vyuziva se ve stadiu zralosti vyrobku, opakuje spotfebiteli

jeho prednosti a pfipomina distribucni sit’, kde si mohou dany produkt zakoupit.

2.4 MODEL AIDA

Aby reklama zakaznika oslovila a vyvolala v ném potfebné emoce vedouci k provedeni
nakupu, je za potiebi fidit se danymi postupy. Uspé&$na reklama by méla vychazet
z komunikac¢niho procesu skladajiciho se z nékolika po sobé jdoucich fazich, ve kterych
prvni efekt tvotfi presumpce pro efekt nasledny. Jedna se o stadium kognitivni, emocni
a behavioralni, ato pfesné v tomto potadi.!® V prvni fazi (kognitivni) jde pfedevsim
ovyvolani pozornosti, které lze dosdhnout napiiklad barevnou grafikou, vtipnym
sloganem. Reklamnim slangem jsou tyto poutavé prvky nazyvany tzv. poutaci, které se
vSak musi vyhnout piiliSné provokaci, aby byl prvni a nezbytny krok povazovan za
uspeéSny. Ve 2. fazi (emocni) si zadkaznik vytvaii vztah a postoj k dané spolecnosti.
Vychazi z argumentt, které ho presvédCili ¢i pripadné nepiesvédCili o jedineCnosti
daného produktu. Soucasti této faze je také dulezité puisobeni na emoce. VEtSinou jsou
v reklamnich sdé€lenich racionalni argumenty a emocionalni apely kombinovany podle
charakteru produktu a sloZeni cilovych skupin.!® 3. faze (behavioralni) vede zakaznika

k nakupu ¢i vyuziti sluzby a je dikazem spravného provedeni predeslych etap.

Nejznaméj§im modelem je proces AIDA, jenz zavedl jiz v roce 1898 Elias St. Elmo

Lewis ajedna se omodel tzv. stupiiového pusobeni propagace.?’ Nazev modelu je

7 POSPISIL, J. aL. S. ZAVODNA. Jak na reklamu: Prakticky privvodce svétem reklamy, 2012, s. 19.
B KELLER, K. L. a P. KOTLER. Marketing management, 2013,

19 KRIZEK, Z. a . CRHA. Jak psdt reklamni text, 2012.
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odvozen od pocateénich pismen jednotlivych kroka, které se odehravaji v jiz vysSe

zminénych fazich (kognitivni, emocni, behavioralni).

e A — Attention (pozornost)

e [ —Interest (zajem)

e D — Desire (touha), dle nekterych prament lze ,,D“ vykladat také jako decision
(rozhodnuti)

e A — Action (akce)

Na velmi obdobném principu je zalozen model ADAM (attention, desire, action,
memory), ktery kromé cile presveédcit piijemce o koupi daného zbozi ¢i sluzby, zahrnuje

také uchovani znacky v paméti, tzn. ziskani stalého zakaznika.
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3 REKLAMA A JAZYK

3.1 REKLAMNI TEXT

Hlavni ucel reklamniho textu je vzdy zfejmy, jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se o funkci
persvazivni neboli pfesvédcovaci. Predmétem diskuse byva ¢asto podstata dalSich funkci.
Néktefi funkci reklamnich text(l pfirovnavaji k umélecké, jini zduraziuji aspekt
informativni. Zadna tvrzeni ale nezapominaji na propojeni marketingového aspektu pravé
s funkci persvazivni. Toto spojeni je vzdy tvoreno na zakladé obsahu reklamniho sdéleni.
Je pochopitelné, ze jinak bude reklamu vnimat umélecky zalozeny ¢lovek, zatimco
lingvistu bude zajimat samotny text, jinak bude reklamu vnimat bé&zny adresat ¢i
potencialni zakaznik. ,, Jedno ze zdkladnich nepochopeni tviirci prace v reklamé spociva
podle naseho ndzoru prdvé vtom, Ze je ztotoziiovdana suménim. Reklama, ktera
neprodava, je nesmysindg, ikdyby splitovala vysoké umélecké ndroky. Ucel reklamy
a uméni se diametralné odlisuji. ‘*! Pravé ptilisny umélecky zamér a zduraznéni estetické
funkce muze byt divodem pro Spatné dekddovani textu. Potencialni zakaznik
v reklamnim sdé€leni ani neoCekavd umeélecké zpracovani ajazykové 1 nejazykové
prostiedky s estetickou funkci mohou pusobit rusivé. Pokud ale tvirce s uméleckymi
prostiedky pracuje obezietné a dokaze je usouvztaznit s ucelem, mize dat naopak textu
vyniknout a upoutat pozornost diky basnickym prostiedkim (EVROPA 2 — vice zdbavy,
vice informaci, nejvice hudby. Dovolend jako z pohadky. Starému bydleni novy kabdt.).
Zapojeni téchto poetickych prostiedkd je vreklamé jiné nez v textech uméleckych.
., Rytmus, rym, melodie, samotny pribéh, vtip, fantazie apod. slouzi jako tzv. podpiirné

prvky umoznujici naplnit strategii modelu AIDA. “**

Zdanlive dialogicka komunikace v reklamnich textech funguje pouze jednostranné. ,, Text
reklam miva reciprocni charakter. Ale cely imagindrni dialog, do kterého je adresdt

“23 Tvlrce se snazi co

zatahovdn, je konstruovan jen tim, kdo nabizi reklamou zbozi.
nejpresnéji priblizit problémim a zajmum cileného publika, zaujmout jej svou nabidkou

a presvedcit ke koupi ¢ vyuziti sluzeb. ,, Ten, kdo nabizi, se tvari, jako by védél, co je pro

21 KRIZEK, Z. a 1. CRHA. Jak psat reklamni text, 2012, s. 53.

2 PRAVDOVA, M. K povaze reklamniho diskurzu. In: Nase Fec [online]. Dostupné z:
http://naserec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7690# ftn22

23 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé, 2000, s. 168.
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spotrebitele nejlepsi, aikdyz se ho ptd, je to jen proto, aby formuloval sprdavnou
odpovéd. “** K co nepresnéjsi stimulaci dialogické konverzace tvirci piizplsobuji i styl
jazyka. ,,Sdéleni se snazi zasdhnout adresdata co nejpriméji a osloveni adresata
a udrzovani kontaktu s nim se tradicné jevi jako nejicinnéjsi strategie (administrativni
komunikace, ale napr. i plakdtového umeéni): je-li adresat ztvdarnén druhou osobou, bude
se s ni konkrétni prijemce snadno identifikovat, protoZze mu takto stylizované recové akty
pripominaji bezprostredni komunikaci a snadno se necha podobnosti svést. “*® Pisobeni
na adresata Ize odhalit pomoci Teorie fecovych aktu, jejiz zaklady vytvofil John L. Austin
a dale rozsifil John R. Searle. Tato teorie rozliSila takzvanou performanci proneseni
vypoveédi (lokuct), ilokucni silu neboli zamér (intenci), s nimz je obsah sdélovan (ilokuce)

a ucinek (perlokuce), ktery se na zaklad¢ obsahu udal.

3.2 TEORIE RECOVYCH AKTU

S teorii feCovych (mluvnich) aktd se setkavame priblizné v 60. letech 20. stoleti. Své
kofeny mé na oxfordske skole, ,, kde v té dobé piisobi vyznamni analyticti filozofové jako
Austin, Urmson, Ryle a Strawson. Pod jejich vlivem — a zejména vilivem Austina — se
utvari zdklady pozdéjsi Searlovy filozofie. Teorie mluvnich akti je ostatné primym
rozvinutim star$i Austinonovy teorie, zatimco Strawsonovy a Ryleho myslenky se staly
podnétem k fade Searlovych studii. “*° Za zakladatele je po rtznych doplnénich &
redukcich variant klasifikaci povazovan praveé John Searle. ,,/ kdyz md v této oblasti
Searle vyznamné predchudce — v prvni fadé Reinacha a Austina — ziistavd jeho prinos
z hlediska podrobného rozpracovani a zejména rozsireni této teorie nezpochybnitelny. “*’
Vychazeji z nich mimo jiné také dalSi vyznamné osobnosti, které tuto teorii rozsifili
v Ceském prostredi. Jsou to predevS§im Milada Hirschova a Miroslav Grepl. Teorie
feCovych akti se zabyva jazykem ajeho vztahem ke komunika¢nim a spoleCenskym
jednanim, presnéji souvislosti mezi mluvenim a jednanim. Podstatné je, jakym zptisobem

chce ¢lovék nékoho pfimét, aby néco vykonal a co pii promluvé déla.

2 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé, 2000, s. 168.

25 CMEJRKOVA, S. a P. KADERKA, ULICNY, O., ed. Pragmatické aspekty cestiny: Studie k moderni
mluvnici cestiny, 2013, s. 41.

2 MATAL, O. John R. Searle: Od mluvnich aktii k socidini realité [online]. Dostupné z:
https://journals.phil.muni.cz/profil/article/view/20097/

27 Tamtéz,
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V roce 1962 vySel soubor Austinovych pfednasek z Harvardské univerzity How to do
Things with Words, v nichz autor predklada, pro¢ je dilezita technika analyzy feci
a rozvinuti nové teorie zabyvajici se pravé tim, co &lovék déla, kdyz néco fika. Retovy
akt se pak stava zakladni jednotkou a prostfedkem, jenz uskuteCfiuje danou Cinnost.
., Austinova a Searlova teorie zkoumd recové akty jako promluvy jednosmérné, ztvdarnujici
intence mluvciho. Jejich ucinek na adresdta tu je presto v samém centru pozornosti.

Recovy akt je chdpdn jako souhra lokuce, ilokuce a perlokuce. “*

3.2.1 LOKUCNI AKT

Jedna se o fyzicky akt, samotné proneseni vypovédi sdanou referenci. Akt  fikani
n&eho* oznauje Austin?’ jako performanci lokuéniho aktu. ,,Lokucni akt znamend
proneseni smysluplné vypovédi, tj. takové, kterd je foneticky i gramaticky nedefekini a ma
vwznam a potencialni referenci. “3° Zkoumani vypovédi tohoto druhu je zkoumanim
lokuci, neboli plnych jednotek feci.’! Lokué¢ni akt je tvofen tfemi slozkami (fonetické,
fatické a rhetické), které spoluptisobi na proneseni vypovédi. ,,Foneticky akt spocivai
pouze v prondSent urcitych zvukii. Faticky akt je vypovidani jistych slov, tj. zvukii urcitého
typu, které patii k urcitému slovniku. Rheticky akt je takovy akt, pri némz se téchto slov
pouziva s jistym vice ¢i méné urcitym smyslem a referenci. Tak napriklad vypovéd:
. Rekl: Kocka je na rohoZce, ““ informuje o fatickém aktu, zatimco vypovéd: L Rekl ze
kocka je na rohozce,” informuje o rhetickém aktu. “3* K vykonani fatického aktu je
soucasné tfeba provést akt foneticky. Pii proneseni rhétického aktu jsou soucasti dva

podiizené akty — smysl a reference, neboli pojmenovani a vypovidani o nécem.

3.2.2 ILOKUCNI AKT

Ilokuéni akt predstavuje nepfimou anevyslovenou vypovédni, komunikacni

a pragmatickou silu, a pfitom vytvaii vyznam a uréity tlak na adresata.>* ,, Illokucni funkce

28 CMEJRKOVA, S. aP. KADERKA, ULICNY, O., ed. Pragmatické aspekty cestiny: Studie k moderni
mluvnici cestiny, 2013, s. 102.

29 AUSTIN, J. L. a A. BAKESOVA. Jak udelat néco slovy, 2000, s. 101.

39 Lokuce. In: CzechEncy: Novy encyklopedicky slovnik cestiny [online]. Dostupné z:
https://www.czechency.org/slovnik/[LOKUCE

31 AUSTIN, J. L. a A. BAKESOVA. Jak udelat néco slovy, 2000, s. 101.
32 TamtéZ
33 MARES, P. Uvod do lingvistiky a lingvistické bohemistiky, 2014,
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uddva, jak ma byt propozice chdpdna, jakou md ilokucni silu. Napriklad propozice
s obsahem ‘“zavrit dvere” miize mit ilokucni silu rozkazu, dotazu, prani, konstatovani
a podobné. Indikdtor ilokucni funkce byvd vice nebo méné zjevny — miize se projevit jak
intonaci hlasu, tak primym rozkazem “Prikazuji ti zavrit dvere “.3* Pfi realnych situacich

udava silu ilokucni promluvy nejcastéji kontext.

Dle Cermaka’’ je podstatné oddglit vlastni obsah mluvniho aktu, aby bylo mozné nahlizet
na ilokuéni silu. ,, /lokucni sila vypovédi muze byt explicitné indikovana (performativné
pouzitelnymi slovesy a také substantivy od nich odvozenymi, srov. nadpisy, Zddost,
podeékovani, protest) nebo miize byt vypovédi prisouzena jako vysledek interpretace (pri
referovani), popr. se na ni lze ptat. ‘> Aby pfijemce sdé€leni pochopil intenci mluvéiho,
je podstatny zamer dané vypoveédi. ,, llokucni sila muze byt vyjadrena explicitné, napr.
prislusnym slovesem v 1. osobé jednotného cisla pritomného casu nedokonavého vidu.
Castéjsi je ovsem vyjadieni implicitni, a to zménou modality (negaci, otdzkou), intonace
v kombinaci s jinymi jazykovymi prostiedky (napr. klesavou kadenci ve vétach). >’

Mluv¢i néco tika s jistym zdmérem, intenci, ¢imz je prave ilokuce.

Jsou ale také situace, kdy mluv¢i mini néco jiného, nez vyslovuje. Jedna se Casto o véty
motivované zdvorilosti ¢i ohleduplnosti, tzv. nepfimé feCové akty. Napfiiklad v otazce
., MiiZete mi prosim Fict, jak se dostanu na nddrazi?“ se doty¢ného neptame, zda nam
muze odpovédét, ale prosime o spravny smeér cesty. Predpokladame, ze dany adresat
nebude vnimat doslovny vyznam, ale vyvodi nami zamysSlenou podstatu otazky. Stejné
tak na otazku ,,Muze§ mi podat stl?“ neodpovime ano ¢i ne, ale pravdépodobné tazateli
rovnou sul podame. Tyto nepiimé feCové akty jsou Casto vyuzivany pravé v reklamé.
., Ivitrci reklamy casto voli otdzky. Ty totiz vyZaduji, aby byly zodpovézeny, a tudiz
implikuji jesté priméjsi vztah kadresdtovi. Predpoklddd se, Ze adresdt bude

zainteresovdn, takze nemiize nez odpovédet, a to kladné. “8

3 MATAL, O. John R. Searle: Od mluvnich akti k socidini realité [online]. Dostupné z:
https://journals.phil.muni.cz/profil/article/view/20097/

35 CERMAK, F. Jazyk a jazykovéda, prehled a slovniky, 2007.

36 HIRSOVA, M. Pragmatika v cestiné, 2006, s. 146.

STKRAUS, J. Jazyk v proméndch komunikacnich medii, 2008, s. 63.
33 HIRSOVA, M. Pragmatika v cestiné, 2006, s. 124.
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3.2.3 PERLOKUCNI AKT

Perlokucni akt predstavuje fakt feCového aktu. Mize jit ze strany adresata pouze
o rozpoznani zamySsleného efektu, anebo o skuteCny efekt, kterym je jednani odpovidajici
ilokuci. ,, Rikd-li se néco, pak to casto, nebo i normalné ma také néjaké ucinky na pocity,
myslenky ¢i jedndni posluchacstva, nebo mluvciho anebo jinych osob: a lze to ucinit se
zdmérem, umyslem ci cilem pravé tyto ucinky vyvolat, miizeme v této souvislosti rici, zZe
mluvci vykonal urcity akt, ktery k lokucnimu a ilokucnimu aktu odkazuje bud neprimo,
anebo vitbec ne.“¥ Adresatovo jednani nemusi byt v souladu s danou ilokuci, muze

predstirat, ze iloku¢nimu zaméru nerozumi, anebo ho zcela ignorovat. Tim zmeéni funkci

vvvvvv

ilokucni funkce prijaté vypovédi. “*°

Aby byl cil reklamy naplnén, musi pfijemce jednat podle zamért autora textu, ilokuce by
tedy méla piejit v perlokuci. Re€ové akty jsou uskute¢iiovany s ohledem na jejich zamér,
proto je dulezité zabyvat se v této praci jejich vyznamem. VSechny druhy reklam svym
sdélenim predavaji informaci smérem k pfijemci, ten je feCovymi akty zisk&van
a manipulovan. ,,K vanimani a intepretaci reklamy bychom méli byt vyzbrojeni znalosti
logiky reklamni komunikace, jejich norem, vzorci, licenci. Jinak podlehneme sugesci

reklamnich sdéleni a budeme je chdpat doslovné. “!

39 AUSTIN, J. L. Jak udélat néco slovy, 2000, s. 106-107.
40 Tamtéz
4 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé, 2000, s. 15.
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4 KOMUNIKACE V REKLAME

Nejprve se zminim o pojmu komunikace, jako jedné ze zakladnich lidskych cCinnosti
podilejici se na jakémkoliv pfenosu informaci, hodnot, postoji i emoci. Jde o aktivitu,
béhem které jsou prenaseny informace mezi produktorem a pfijemcem sdéleni. Muze se
realizovat verbalnimi (konverzace ve skuping€) i neverbalnimi prostiedky (gesta, signaly),

které jsou ve vzajemnych vztazich.

Nejdalezit€jsim nastrojem, pomoci kterého mize dochazet k interakci mezi dvéma ¢i vice
stranami, je komunikace prostfednictvim jazyka. Zakladni komunikac¢ni model, k némuz
se lingvistika stale vztahuje, pfedstavil Roman Jakobson ve studii Lingvistika a poetika*?.
Pti zkoumani podstaty poetické funkce jazyka uvadi, ze ,,jazyk obsahuje vidy nékolik
soubéznych struktur, kazdda z nich je charakterizovdana jinou funkci. “ Cinitele verbalniho
aktu komunikace vymezil takto: ,,mluvci (adresser) posila sdéleni (message) adresdtovi
(adressee). Aby mélo piisobnost, vyZaduje sdéleni néjaky kontext (context, ,referent’
v jiném, ponékud mnohoznacném ndzvoslovi), k némuz poukazuje, vnimatelny adresdtem
a bud’ verbdlni, nebo pristupny verbalizaci; ddle vyzaduje kod (code), plné nebo
prinejmensim cdstecné spolecny mluvéimu a adresdtovi (nebo jinymi slovy, kddovateli
a dekodovateli sdéleni); a konecné kontakt (contact), fyzikalni kandl a psychické spojeni
mezi mluvcim a adresdatem, umoziujici obéma zahdjit komunikaci a setrvat v ni“* .
Hlavnimi ucastniky procesu komunikace zistava odesilatel a ptijemce. Vztahneme-li tyto
Cinitele na pusobeni reklamy, pak odesilateli odpovida tvirce reklamniho sdéleni
(reklamni agentury nebo interni specialisté firem), kteti do tvorby vkladaji vlastni nazory
a postoje. Pravé zpusob zakodovani prenaseného sdéleni a nasledné dekodovani

adresatem je jednou z podstatnych fazi k naplnéni cilt reklamy.

Pro cely komunika¢ni akt je pak zasadni, sjakym zamérem do né& mluvci vstupuje.
Z psychologického hlediska jde o zplisob, kterym komunikant cili na ovlivnéni postoji,
psychického stavu ¢i citt danych partnera v komunikaéni udalost s komerénim zamérem.
Vyhodou reklamy jako komunikaéniho nastroje je moznost ptsobit na v§echny smysly
Cloveka. Zaroven lze diky reklamé oslovit Siroké spektrum potencialnich zakazniku,

s vyuzitim marketingovych nastroji vybrat konkrétni publikum na zakladé véku,

#2 JAKOBSON, R. Lingvistika a poetika, 1960, s. 370.
3 Tamtéz
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demografickych udaju ¢i pohlavi, a prizptusobit komunikacni prvky dané skupiné.
Nevyhodou této komunikace je ale napiiklad jednosmémé sdéleni a absence
bezprostiedni zpétné vazby, coz muze zpusobit urCité odosobnéni a narocnéjsi zpétnou
vazbu nez v bézném dialogu. Prizkumy jsou vSak dostate¢nym feSenim, jak se k zpétné

vazbé dostat.

4.1 FUNKCNI STYL PUBLICISTICKY

Stylistika zkouma reklamu v ramci stylu publicistického, v nékterych piistupech se vSak
reklamni styl ze stylu publicistického vy¢lefiuje. Nutno chapat vyvoj a zmény stylt jako
neustaly proces. ,, Publicisticky styl zahrnuje vesSkera sdéleni produkovand Sirokou
mmnoZinou pivodcii — novindri, statnimi organy, politiky, stranami, sdruzenimi, vyrobnimi
podniky, obcany aj., kterd jsou urcend verejnosti, Sirokému (heterogennimu,
disperznimu), popripadé urcitym zpusobem na zdkladé zajmii, nazorii atd. vymezenému
publiku. “** Jedna se o rtiznorody styl, jenz vytvaii prunik s dal§imi funkénimi styly
(persvazivni a informativni funkce ho poji s administrativnim stylem, uzivani odbornych
nazvu a piimé jednoznacné sdéleni zase s odbornym stylem, subjektivni postoj autora
vytvaii spojeni suméleckym stylem). ,,Publicisticky styl zahrnuje veSkerd sdéleni
produkovana Sirokou mnozinou piivodcii — novindri, statnimi organy, politiky, stranami,

sdruzenimi, vyrobnimi podniky, obcany aj., kterd jsou urcend verejnosti. “+>

4.2 REKLAMNI PROSTREDKY

K zaujeti adresata je v reklamé vyuzivano né€kolik typu verb, diky kterym plisobi na jejich
emoce 1smysly. Pravé vybrané prostiedky jsou v internetové reklamé nejCastéji

vyuzivany.
4.2.1 NALADA A IMAGE

Podstatou tohoto stylu je navozeni pfijemného pocitu, atmosféry krasy nebo
vyrovnanosti. Image prezentuje postoje, pozitivni naladéni, presvédcuje pfijemce, co

zrovna nosit, navozuje dojem dokonalého Zivotniho stylu, nebo dava duraz na jedine¢nost

“JILEK, V. Zurnalistické texty jako vysledek piisobeni jazykovych a mimojazykovych viivii, 2009, s. 52.
4 Tamtéz
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urcité sluzby. Popis vSak neni spjat se samotnym produktem ¢i sluzbou, podstatna je
atmosféra s nimi spojena. Snazi se o zafazeni zadkaznika do dané skupiny a presvédcuje
ho o vlastni vyjimecnosti. Dulezitost je v dokonalém zevnéjsku, pozitivnich pocitech

a ptijemné atmosfére.

4.2.2 HUDEBNI STYL

Hudebni styl nevyuziva verbalnich prostedk, ale prenasi reklamni sdéleni osobami nebo
jinymi figurkami, které zpivaji o daném produktu. Proces smyslového vnimani je v tomto
pfipadé podpofen chytlavou melodii nebo textem. Cilem hudby je naladit se na
emocionalni rozpolozeni pifijemce a ziskat si jeho pozornost. ,,Hudba samoziejmé také
ovlivije ndladu a ma ucinek na spotrebitelské chovani ¢lovéka. Miize nas uklidnit nebo
povzbudit, naladit smutné nebo Stastné. Pro hudbu pouZzitou v reklamé je dulezité, zZe

zménou hudebnich parametric mizeme systematicky utvaret emociondlni obsah dila. “*®

4.2.3 OSOBNOST JAKO SYMBOL

Spojeni znamé tvafe se znaCkou umoctiuje zajem publika a dodava ji daveéryhodnost.
Casto se tak sportovci, herci, lékari, a dalsi vefejné zndmé osobnosti stavaji tzv.
ambasadory, se kterymi se zakaznici ztotoziuji a povazuji je za své vzory. Samotny vybér
osobnosti je ovSem zasadni, odviji se od cilové skupiny a mél by také souznit s hodnotami

znacky.

Z nejznaméjsich tvaii Geského prostiedi se dle vyzkumu na Ceském narodnim panelu
(CNP) prostfednictvim internetového dotazovani na vzorku 510 respondentti jedna
o spojeni hokejisty Jaromira Jagra se znaCkou Huawei a hercem Ivanem Trojanem s T-
Mobilem Nasleduje Gabriela Koukalova aznatka Hamé, dale naptiklad Vaclav

Postranecky s Billou.*’

6 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, 2012, s. 167.

47 Vyzkum byl proveden 26.-29. 7. 2016 na Ceském narodnim panelu (CNP) prostiednictvim
internetového dotazovani na vzorku 510 respondentii. Vysledny soubor reprezentuje internetovou
populaci ve véku 15-59 let podle pohlavi, veku, vzd€lani a regionu. Zaklad: Internetova populace, n =
510. Zdroj: STEM/MARK, Cervenec 2016
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4.2.4 ODBORNY A DOPORUCUJICI STYL

Podstatou odborného stylu reklamy je propagovani produktu na zakladé odborné
zngjicich argumenttl. Casto v reklam& vystupuji odbornici na dané téma a uZivaji
naptiklad znamou formuli ,, 9 z 10 odbornikii doporucuje. “ Zduraziuje se také odborna
kvalifikace firmy kvyrobé produktu ajeho pozitivni ucinky. Dulezita je opét
divéryhodnost komunikatora. ,, Odbornik vzbuzuje vétsi duveru neZ jiny zdroj, ato
presto, ze o jeho skutecnych znalostech v oboru prijemci sdéleni nejsou informovdani.
Snad proto se v reklamdch setkdvdame s opravdri pracek, doporucujicimi ten jediné
spravny prostredek k jeji dlouhovékosti, nebo s lékari stomatology, kteri nejlépe védi,
ktera znacka zubni pasty nam pomiize k bélostmé zdrivému vusmévu, ci s doporucenimi
prislusné profesni komory jako s argumentem, ktery md zlomit nase posledni pripadné

pochybnosti. “*®

4.3 VYBER A USPORADANI JAZYKOVYCH PROSTREDKU

Vsechny vyznamné reklamni prostiedky reklamy jsem jiz vySe zminila. Kromé& grafiky,
hudby, spravné vybrané osobnosti, tvofi stejné dulezitou roli samotny jazyk. Jak bude
vypadat dany text v reklamé se odviji od vybraného média, které ma vliv na rozsah textu

i volbu jazykovych prostiedka.

4.3.1 TROPY A FIGURY

Tropy jsou nepiimym pojmenovanim a vychazeji zvyznamové slozky jazyka. Jde
o pojmenovani zalozena na prenaSeni vyznamu, jejich vznik je podminén aktualizaci
vztahu mezi véci a pojmenovanim. V reklamé se vyuzivaji pro zvyraznéni dané vypoveédi.
Tropt existuje mnoho, v praci se zaméfim pouze na metaforu, metonymii, pfirovnani

a epiteton, gradaci.

Metafora je pieneseni vyznamu na zakladé vnéjsi podoby. Misto ptimého pojmenovani
tak autor pouziva oznaceni vzniklé na zaklade€ asociaci a vjemud. Autofi texti s metaforou
pracuji predevsim v kratSich textech s cilem zvySit pozornosti u pfijimatele. Nejcastéjsi

podoba v reklamnim textu je nazev znacky/produktu v kombinaci s metaforickym

8 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy, 2012, s. 160.
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vyjadfenim, jehoz porozumeéni a odhaleni souvislosti je zavislé na spolecném kulturnim

kontextu vysilatele 1 adresata.
SNICKERS — kdyz mds hlad, nejsi to ty.
MAGNESIA — dokonala rovnovaha clovéka.

Hlavy rodiny doporucuji: OCTAVIA FAMILY PAKET.

Metonymie je zalozend na obrazném pojmenovani, odkazovani jednoho vyznamu
k jinému. Na rozdil od metafory jde tedy o vnitini vécnou souvislost, ktera je natolik

silna, zZe se mohou jevy navzajem zastupovat.

Jednim ztypd metonymie je hyperbola, tedy nadsazka. , Hyperbolickd vyjdadreni
prehanéji, Fikaji priliS mnoho, nedrzi se presné a pravdivé informace; mluvci vSak
vétsinou nezamysli lhat, klamat adresdta, ale je spiSe veden svou zainteresovanosti,

nadSenim, zdjmem o véc. ‘¥

BozZska chut.
Neprekonatelné perfekini.
Neomezené moznosti.

Druhym podtypem metonymie, ktery jsem se rozhodla ve své praci uvést, je synekdocha
neboli zaména urcité Casti za celek nebo naopak. Pojmenovani se prenasi na zakladé
kvantitativnich vztahti mezi jednotlivymi oznaCenimi. Tato typizace se uziva v situaci,

kdy je ¢ast charakteristicka pro celou skupinu, autor tedy pouzije plural misto singularu.
Uzijte si Itdlii jako v Bella Italia.
Kosik plny Velikonoc. Thikot srdce Ameriky.

Vzajemné porovnavani dvou vyrazu, nejcasteji pomoci spojky jako, vyuziva prirovnani.
,, PFirovndni neboli primeér je bdsnickym tropem, v jehoz zdkladu leZi i prvky: to, co se
prirovadva (comparandum), to, k Cemu se prirovadvda (comparatum), a to, co je pro oba

cleny spolecné, na cem je srovndni zaloZeno, tzv. stredni ¢len (tertuim comparationis). “°

“ HOFFMANNOVA, J. Stylistika mluvené a psané cestiny, 2016, s. 101-102.
50 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé, 2000, s. 258.
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Autor se snazi navodit napiiklad pocit bezpeci, pohodli a krasy. Dana hodnota by méla
byt snadno identifikovatelna, protoze je pfipisovana nejen produktu ¢i sluzbé, ale také

celé znacce.
Spanek jako v pohddce.
Bezpecné jako v tdatové ndruci.
V Praze jako doma.

Dal§im z obraznych pojmenovani je epiteton, basnicky privlastek. V reklamé ma za cil
navodit pozitivni postoj ke znacce i produktu, proto se dotyka predevsim pozitivnich
lidskych hodnot jako je §tdsti, zabava, radost, krasa, energie. Casto zahrnuji expresivni
oznaCeni, které vreklamé& vystupuji jako tzv. ,magické superlativy (nejhladsi,
nejbélejsi, nejcokoladovejsi). Piestoze pouzivani prehnanych atributi k reklamé patfi,
jejich nadbytec¢né uziti mize zakaznika odradit. Jeji pfitomnost by tedy vzdy méla jasné
pusobit jako zamér. Reklama je zalozena na nabidce novych produktl, proto k Castym
a kvalitngjsi.>!
MERCEDES-BENZ. Novy design. Nové turbodieselové motory. Novd technika. Novy
facelift.

Vv

Nova svézest. Oslnivy lesk. Zarici cistota.

Gradace je v reklamnich textech hojné zastoupena, nebot’ umociiuje podstatu sdéleni.
Znacky v reklamach svym zakaznik(im neustale slibuji vice nez konkurence, porovnavaji
se snimi a presvédCuji je o kvalit€ nabizeného vyrobku. Proto se neustale objevuji

formulace s piitomnosti vice nez.>2
ALIANZ — vice nez pojisténi.
EVROPA 2 — vice informaci, vice zabavy, nejvice hudby.

RAFAELO — vice nez tisic slov.

5L CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé, 2000, s. 93.
32 Tamtéz, s. 95.
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Figury jsou zalozeny na opakovani hlasek ¢i slov v textu a slouzi ke zvySeni intenzity
dojmu. Rozhodla jsem se vybrat nékolik figur, které povazuji pro reklamu typické, tedy
aliteraci, anaforu, epiforu, epanastrofu, epizeuxis a kontrast. Reklama tyto prostiedky
vyuziva mimo jiné také z toho divodu, ze funguji jako mnemotechnicka pomucka pii

zapamatovani.

Opakovani hlasky nebo skupiny hlasek na zacatku verSe (Ci slov) se nazyva aliterace.
Pouziva se pro lepsi zapamatovani reklamy a ozvlastiiuje ho nejen po zvukové, ale

1 grafické strance.
Aby bild bilou byla.
PANTENE — pruzi, proto drzi.
Kdyz potkd sob soba, maji radost oba.
Anafora je zalozena na principu opakovani slov na zacatku sousednich slovnich celki.
Moje Nova — moje televize.
Spickovd kvalita — $pickovd cena
Zelena pro Vase finance, zelend pro Vas.

Opakem anafory je epifora, tedy opakujici se slova na konci vét nebo versu. V reklamé
se Casto opakuje n€kolikrat. Cmejrkova ale zminuje, ze vice nez s opakovanim stejného

slova na koncové pozici se v reklamé setkavame s vyuzitim antonym.>?
Jednou Persil, porad Persil.
Zacnéte rano s BEBE dobré rano.
Nikdo vam nezaruci, Ze budete vidy nahore. My vam zarucime, Ze nebudete nikdy dole.

Kombinaci dvou vySe zminénych stylistickych figur je epanastrofa. V reklamnim textu
se jedna o pomémé Casto vyskytujici se prostiedek, jenz zduraziuje vyznam daného

slova. Opakuje se na konci jednoho a na zacatku nasledujiciho celku.

53 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné: cestina v reklamé , 2000, s. 102.
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Nemusite vidy do svéta, svét miize prijit k Vam.

Opakovani stejného slova bez ohledu na umisténi ma silny apelativni charakter
avyvolava v pfijimateli pocit naléhavosti. Epizeux se v textu nejcastéji objevuje jako

citoslovce nebo podstatné jméno.
Pozor! Pozor! Pozor! Posledni Sance.
KRUSOVICE — pravé pivo pro pravé chvile.
Cerstvé potraviny. Levné potraviny. Kvalitni potraviny.

Na slovnim protikladu je vystavén kontrast. Slovy opa¢ného vyznamu (antonymy) jsou
nejCastéji pridavna jména (velky/maly, vysoky/nizky), slovesa (neriskujte/spoléhejte),

ptislovce (tézce/snadno) a Cislovky.
Vysoka kvalita, nizké ceny.
Haribo chutna malym, stejné tak i dospélym.

Hodné muziky za mdlo penéz.
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PRAKTICKA CAST

5 ANALYZA REKLAMNICH TEXTU

K prokazani promény funkce internetové reklamy béhem koronavirové pandemie jsem
se rozhodla analyzovat vybrané reklamy z obdobi pfed bfeznem 2020 a porovnat je

s vybérem reklam béhem jejiho trvani.

5.1 REKLAMA PRED KORONAVIROVOU PANDEMIi

Jedna z reklam Ceskych drah z roku 2019 nesla nazev Jsme si bliz, nez myslite. Vyzyva
k cestovani do zahrani€nich mést za ak¢ni ceny a vyuziva k tomu spolecné motivy
s Ceskou republikou. Zakaznici tak mohou rajzovar & ,Spdasovar® do Vidng, kde si
pochutnaji na ,,torte”, v Berling zase na , knodel* a do Budapesti si zajedou na , kolbasz".
Germanismy a slova prejatd z madarstiny zcela jasné poukazuji na spolecné prvky
1 podobnost danych kultur. Pfitomnost gradace ,Jsme si bliz, neZ myslite” navic adresata
presvédcuje o dobré dopravni dostupnosti vybranych metropoli, kterou v kombinaci
s vyhodnou cenovou nabidkou lze povazovat za dostatecné piesvédcivé argumenty pro
uskuteCnéni nakupu jizdenek. Cilem reklamy je prilakat turisty na zahranicni cesty
vlakem. Hlavni funkci zde predstavuje informativni, nebot’ upozoriiuje na vyhodné ceny

a predklada adresatovi duvody, pro¢ vybrana mésta navstivit.

Obrazek 1: Jsme si bliz, nez myslite

Spasovat
Spassen

-—-;l:-.\ Jsme si bliz, nez myslite
Brno - Viden

185 KE ...  @ecsam
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Zdroj: webové stranky/Havas Prague

Znacka T-Mobile v roce 2019 reklamou ,,Neomezend data na léto” odkazala na znamy
roman Vladislava Vancury s nazvem Rozmarné 1éto. Slavnou vétu ,, Tento zpiisob léta
zdd se mi ponékud neStastnym, nahradila sloganem ,, Tento zpiisob léta zda se mi
ponéekud... neomezenym. " Zakaznikim slibovali bezstarostné 1éto plné zazitkt diky
neomezenému datovému pfipojeni. Humorné piepracovani dila, které 1ze povazovat za
znamou cCeskou klasiku, pracuje s romantickou letni atmosférou, uziva tedy reklamni
prostfedky nalady a image. Sdéleni je vSak mozné zcela pochopit pouze v pfipade€, ze
pfijemce zna kontext sdéleni, tedy roman Rozmarné 1éto. Cilem reklamy je prodat
zakaznikim nabizenou sluzbu, k Cemuz vyuziva presvédCovaci funkce. Jazykové
prostfedky se zde objevuji v podobé hyperboly ,,neomezend data“. Kromé je v reklamé
uzito slovni spojeni ,datové prazdniny“, ve kterém je pfitomno denominativni

adjektivum typické pro reklamu.

Obrazek 2: Tento zpusob léta zda se mi ponékud... neomezenym

TENTO ZPUSOB LETA
ZDA SE MI PONEKUD...
NEOMEZENYM

Uzivejte si datové prazdniny po celé léto. Zapnéte

jata zdarma v aplikaci Mdj T-Mobile a surfu

¥ V:emhummmdmam «
Zdroj: webové stranky/T-Mobile

Zalando v roce 2018 pfislo s reklamou ,,Vypadat dobre nebylo nikdy snazsi“. Cilem bylo
predev§im zvysit povédomi o znacce, k Cemuz opét vyuzili reklamni prostiedky nalady
a image. Zakazniky vybizeli k navstiveni jejich e-shopu a pocit jedine¢nosti umocnovali
uzitim vety ,, Najdi svij styl “. Vyskyt ptivlastiiovaciho zajmena ,,svuj* piiblizuje piijemci

dané sdéleni a dava diraz na vnimani zakaznikovych potieb. Velmi typické vyjadieni pro
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reklamu ,,nebylo nikdy snazsi* funguje ve vété jako definice snadné dostupnosti.
Navozuje recipientovi pocit, ze do této chvile bylo naro¢né vypadat dobte, avSak

s pfichodem zminéné znacky se problém fesi.

Pracyje tedy s informativni funkci. Pfedkladaji mu vlastni postoje a kladou v reklamé

diraz na vzhled, ktery pfenasi i na pfijemce.

Obrazek 3: Vypadat dobfe nebylo nikdy snazsi

- — 'ypadat dobre "3
nebylo nikdy snazsi

~3 Oyl na zalando.cz

e

Zdroj:e-shop/Zalando

52 REKLAMA BEHEM KORONAVIROVE PANDEMIE

V porovnani s vySe vybranymi reklamami jsem pro analyzu zvolila stejné znacky. Béhem
tohoto obdobi nejen vybrané znacky totiz z aktivit zaméfenych na rast nebo podporu
prodeju produktu piesly na aktivity cilené k pozitivnimu naladéni adresata. Prevazujici
funkce presvédcovaci a informativni ustoupily do pozadi a do poptedi se dostala funkce
pfipominaci. Nekteré firmy dokonce prestaly na ur€itou dobu pouzivat své znamé
slogany, které se nejevily jako dostateCné bezpec¢né béhem prabéhu pandemie (KFC
docasné stahlo slogan ,, 7ak dobré, Ze si budete olizovat prsty*). Nutno zminit, ze reklama
se zménila soubézné s nakupnim chovanim zakaznik. Lidé podporovali znacky, které
pomahali mistnim podnikatelim a zvazovali provedeni nakupi z ddavodu nejasné
budoucnosti. Reklama je aktualni prostiedek, jenz odrazi aktualni situaci, a pfesné to se

promitlo do obsahu reklam béhem koronavirové pandemie.
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Ceské drahy na pandemii zareagovaly reklamou vyzdvihujici Seské pamatky a turisticky
vyhledavana mista, ktera stavéla do kontrastu se sveétovymi destinacemi. Kvuli
nejednotnym opatienim v jednotlivych zahrani¢nich zemich a moznosti nakazy v dané
zemi, se pievazna vétsina rozhodla travit letni dovolenou 2020 v Ceské republice. Ceské
drahy tak vyuzily zmifiovanych obav a vyzvaly zakazniky k cestovani po Cesku. Jeden
ze slogant ,,Misto plaze a more uziju si v Tabore “ stavi do kontrastu typicka synonyma
letni dovolené v zahrani¢i a mésto Tabor. Uziti verSe podporuje znélost sd€leni a je
mnemotechnickou pomtickou pro snadné zapamatovani. Mluvéi Ceskych drah Vanda
Rajnochova uvedla, ze cestujicim reklamni slogany pfiipadaly zabavné. , Na kampari
podporujici regiondlni destinace v CR a jejich spojeni viakem mdme velmi pozitivni
ohlasy, zdkaznikiim prFijde origindlni avtipnd.“°* Dlkazem byly také reakce na
socialnich sitich, kde uzivatelé pfidavali dalsi pfiméry. Naptiklad poslanec TOP 09
Miroslav Kalousek se pridal se satirickym komentatem: ,, Chces se zbavit svoji tchyné?
Vem ji s sebou do Bechyné. V Bechyni Ti tchyné zmizi sndze, nezli v zemi cizi. “>° Hlavni
proména byla v zaméru sdé€leni, zatimco v roce 2019 reklama lakala na zahranic¢ni
destinace a volila k tomu vySe zminéné jazykové prostredky, v 1ét€ 2020 podporovala
mistni turismus se jmény jednotlivych ¢eskych mést. Informativni funkce je v tomto

ptipadé zasadné oslabena, jde pfedevsim o upominaci funkci humornou formou.

54 SIMOVA, Michaela. "U mofie se nudim, takze radsi Chrudim." Podivejte se, jak se lidé bavi na udet
kampan¢ Ceskych drah. Lidovky.cz [online]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/domov/u-more-se-
nudim-takze-radsichrudim-lide-se-bavi-na-ucet-kampane-ceskych-drah-podivejte-

se.A200731 135411 In domov ele

35 Miroslav Kalousek. In: Twitter.com [online]. Dostupné z:
https://twitter.com/kalousekm/status/1288420783186939907
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Obrazek 4: Misto plaze a mote uziju si v Tabote

Misto plaZze a more

Vodafone v reakci na koronavirova opatfeni vytvoril reklamu ,,Spolecné to zviddneme “.
Autentické zabéry pofidili samotni zakaznici na mobilni zafizeni, diky kterym mohli
zustat v kontaktu se svymi blizkymi a rodinou. Reklama nenabizela samotny produkt ani
vyhodnou nabidku, pouze podporovala recipienta v nové a naro¢né zivotni situaci.
Béhem kratkého spotu se objevilo nékolik slogant shodujicich se v piislovci ,,spolu*,
které znacilo soudrznost i v dobé omezeného osobniho kontaktu (,, Ucte se spolu,
Relaxujte spolu, Parte spolu, Varte spolu, Usinejte spolu. ) Imperativy byly tvoreny
béznymi vSednimi aktivitami, ze kterych se vSak béhem pandemie staly specidlni
momenty. Vyuziti autentickych zabért navic slouzilo k pfesvédceni piijemce, ze v dané
situaci neni sam, a pusobilo tim na jejich emoce. V celém spotu se ani jednou neobjevila
nabidka sluzeb, zaveér obsahoval pouze informacni sdéleni spojeni znacky UPC
s Vodafone. V tomto Ize pozorovat nejvetsi promenu z obdobi pied pandemii, tedy jasny

ustup hard sellu a pfechod do soft sellu za vyuziti pfipominaci funkce reklamy.
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Obrazek 5: Spolecné to zvladneme

N

Usinejte  spolu

Zdroj: Youtube/Vodafone CZ

Zalando prtipravilo v listopadu 2020 reklamu ,,Brzy se znovu obejmeme “ (We will hug
again). Reagovali tak na regulaci osobniho kontaktu, ktery vté dob€ znamenal
distancovani se dokonce od vlastni rodiny v pfipad€, ze spolu ¢lenové nezili v jedné
doméacnosti. Mnoho lidi se tak snadno ocitlo o samot€, néktefi dokonce za zavienymi
hranicemi Ceské republiky daleko od rodiny a piatel. Zalando promitlo situaci do
reklamniho spotu sloZzeného z n€kolika zabért objimajicich se lidi. ,,Brzy” je ve sloganu
ovSem pouze obrazné, v listopadu 2020 jesté nebyly znamy informace o dal§im vyvoji
pandemie, jeho uzitim lze opét pozitivné naladit adresata. Zasadni proménu lze tedy
pozorovat opét v prechodu do soft sellu. V reklamé se ani jednou neobjevila nabidka
produktu ¢i sluzeb, cilem tedy bylo zvySeni povédomi o znacce a predevsim pozitivni
naladéni recipienta, nikoliv podpora prodeje (i v tomto pripadé se jedna o pripominaci

funkci reklamy).

Obrazek 6: Brzy se znovu obejmeme

Zdroj: Youtube/Zalando
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6 DOTAZNIK

Dotaznikové Setteni obsahujici 18 otazek jsem rozeslala v elektronické podobé& vybranym
respondentim starSim 18 let. Pro ovéfeni percepce reklamy béhem pandemie COVID-19
jsem oslovila ve dnech od 31. 3. do 8. 4. 2022 248 dotazovanych z okruhu mych kolegt
a pratel. Vyplnéné dotazniky jsem obdrzela od 151 respondentti. Jeho celkova uspésnost

byla 61 %.

V vodni ¢asti jsem respondenty seznamila s iCelem Setfeni a upozornila je na zachovani
anonymity. Pfi realizaci dotazniku jsem vychazela zcili své prace. 4 otazky byly
identifikacni, vyuzila jsem je pro roziazeni jednotlivych respondentti. Nasledné jsem se
zaméfila na vztah dotazovaného k reklamé a jeho chovani na internetu. Dal§i otazky se
jiz tykaly konkrétnich reklam ajejich vniméani. Do vybéru jsem zafadila reklamy
predstavené v kapitole ,,Reklama béhem koronavirové pandemie a doplnila je o 2 dalsi
pro presné&jsi prokazani mych cilii. V posledni oteviené otazce jsem respondenty vyzvala
k jakymkoliv dalsim poznatkiim tykajicich se reklamy béhem koronaviru. Celé znéni

dotazniku je piilozeno v pfiloze €. 1.
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6.1 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vysledky dotaznikového Setfeni a odpovédi respondentd jsem vyhodnotila a popsala

v nize ptilozenych grafech.
1. Jakého jste pohlavi?

Graf 1: Pohlavi

1%

44 %

55 %

Zena = Mui mJiné
Zdroj: Viastni

Prvni identifikaCni otazka se tykala pohlavi dotazovanych. Z ptilozeného grafu lze vy¢ist,
ze prevazujici skupina z dotazovanych jsou zeny. Vysledky se ovSem zasadné nelisi,
rozdil 11 % vypovida o pomémé vyvazeném slozeni, proto se jedna o dostatecné

prukazny vzorek.
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2. Jaky je Vas vék?

Graf 2: Vék

52%

32%

18-25let ®=26-35let w36 letavice

Zdroj: Viastni

Nejvice zastoupenou vékovou skupinou v dotaznikovém Setieni byla 18-25 neboli
Generace Z. Jedna se o skupinu narozenou zhruba mezi lety 1996 a 2009, to znamena, ze
se narodili za existence internetu ajeho bé&zného pouzivani. Dle globalniho
spotiebitelského vyzkumu spolecnosti Accenture™ Generaci Z zajimaji vizualni prvky,
impulzivné€ nakupuji a nevytvaii si vyznamny vztah ke znacce. Jejich nadpolovicni ucast
v Setfeni povazuji za podstatnou, diky pfitomnosti internetu po celou dobu jejich zivota
lze ptredpokladat, ze jsou nejlépe schopni reflektovat proménu v reklameé béhem
pandemie. Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou ucastnici mezi lety 26-35, tedy
piiblizné skupina vyrustajici v dobé, kdy se historie internetu teprve zaCinala psat
(oficialni datum prvniho piipojeni Ceské republiky k internetu je datovan k 13. tnoru

1992). Nejméne¢ zastoupenou skupinou jsou pak uzivatelé 36 let a vice.

%% Gen 7 and Millennials Leaving Older Shoppers and Many Retailers in Their Digital Dust. In:
Accenture. [online]. Dostupné z: https://www.accenture.com/t20170210T012359  w__ /us-
en/_acnmedia/PDF44/Accenture-Retail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf
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3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: Viastni

Identifikacni otazka €. 3 zjiStovala nejvyssi dosazené vzdélani. Nejpocetnéji zastoupenou
casti byli respondenti s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim. Pozitivné hodnotim také
dalsi dveé zastoupené skupiny — vysokoSkolské wvzdélani s bakalaiskym nebo
magisterskym titulem. 6 % dotazovanych uvedlo jako ukoncené vzdélani zakladni, dalsi

4 % pak odpovédélo ,,Jiné“, pouze 1 respondent zvolil ,,Bez vzdélani“.

4. Kolik hodin denné stravite na internetu?

Graf 4: Priméma denni doba na internetu
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Zdroj: Viastni
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Primérna stravena denni doba na internetu byla u41 % dotazovanych v rozmezi 4-
6 hodin. Jedna se primémé o Y4 z celého dne, internet je tedy pro vétsinu dotazovanych
pfirozenou soucasti bézného zivota. 1-3 hodiny na internetu travi 57 ze 151
dotazovanych. Vice nez 7 hodin denné je na internetu ptitomno témér 20 % respondentt.
S reklamou na internetu se z dotazovanych denné setka prevazna vétSina. Tvori tak

dostatecné€ prikaznou skupinu k zjisténi cilti dotaznikového Setieni.

5. Jakym zpusobem ovlivnila pandemie Vasi prumérnou dobu stravenou na

internetu?

Graf 5: Promitnuti pandemie do aktivity na internetu

5%

42 % 53 9%

Aktivita se zvySila = Aktivita se nezménila m Aktivita se sniZila

Zdroj: Viastni

Zmeéna v dobé stravené na internetu béhem pandemie je oCekéavatelna. Nadpolovicni
vétsina uvedla, ze zaznamenala nariist pfitomnosti na internetu. 42 % dotazovanych
uvedlo, ze se jejich primérna doba na internetu nezmeénila. Pouze 8 z dotazovanych (tedy
5 %) uvedlo, ze se aktivita na internetu snizila. Narast lze pfisuzovat pandemickym
opatfenim, zakazu volného pohybu, uzavieni kamennych prodejen, omezenym akcim
a dal§im. Bézny zivot se pfesunul na internet, lidé zacali pracovat z domova, §kolni vyuka

probihala v distan¢nim rezimu.
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6. Jaky byl duvod zmény v dobé stravené na internetu?

Oteviena otazka €. 6 souvisela s pfedchozi otdzkou tykajici se zmény aktivity na

internetu.

¢

V piipad€, ze odpoveéd v otazce €. 5 byla , Aktivita se nezménila*“, odpovédeli slovem
LZadnd“. Tato odpovéd byla zaznamenana v 58 piipadech. V porovnani s vysledky
z predchozi otazky uvedlo 63 respondenti neménny stav v aktivité na internetu. Zbyli
dotazovani mohli pisemné odiivodnit neménny stav, nebo také nemuseli otazku pochopit.
Ovéfeni relevantnosti vtomto piipadé povazuji za uspesné, nebot je rozdil pouze

v 5 jedincich.

ZvySeni aktivity na internetu respondenti odivodnili nejCastéji praci a studiem z domova.
Nutno podotknout, ze u mnohych nebyla jind moznost, jak dale pokracovat v bézném
zivoté, nez zacit fungovat na internetu. 3 z dotazovanych dokonce uvedli téméf nonstop
pfipojeni. 15 odpovédi se shoduje v dennim nartstu o 3 hodiny. Dalsi respondenti zminili
divod osobniho rozvoje a sebevzdélavani (ueni se novym vécem, vyhledavani informaci
o nove vzniklé nemoci Covid-19, sledovani politického déni). Shodu lze zaznamenat také
v socialnich sitich, které jsou 10x uvedeny jako divod nartstu aktivity. Za podstatnou
Cast podilejici se na nartistu nutno povazovat absenci osobniho kontaktu, respondenti
kromé online setkani s blizkymi totiz ve dvou pfipadech zminili také vétsi sledovani

pornografickych stranek.

Snizeni aktivity na internetu bylo ve 3 pfipadech zdivodnéno zaméstnanim ve
zdravotnictvi. Pfetizeni zdravotnického systému béhem pandemie se stalo jednim
z celosvétovych problému, neni tedy divu, Ze se promitlo i do zivota pracovnikil v tomto
sektoru. Z 8 pripadd uvadéjici snizeni aktivity na internetu dalsi zminily moznost vlastni

organizace Casu, a tedy i méné Casu straveného na internetu.
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7. Vnimate béhem aktivity na internetu reklamni bannery a dalSi formy

reklamy?

Graf 6: Vnimani reklamy na internetu
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Zdroj: Viastni

Z grafu €. 7vypliva, ze vétSina uzivateli reklamu na internetu vnima, presn€ji 96
dotazovanych. Na otazku Vnimdte béhem aktivity na internetu reklamni bannery a dalsi
formy reklamy? Odpovédé&lo 41 % procent ,, Ano*, dalsich 22 % ,,Spise ano*. Ugeln&
promyslené reklamy tak pravdépodobné vedou k autorové zaméru a napliiuji své cile. 34
% respondentti ale uvadi, ze reklamy na internetu spiSe nevnima. Mize se tak jednat o tzv.
reklamni slepotu (ad blindness) neboli védomé i podvédomé ignorovani reklamnich
sdéleni. V takovém piipadé€, jak jsem jiz v teoretické Casti vysvétlila, nemuze byt cil

reklamy naplnén.
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8. Kterou z téchto reklam tykajici se COVID-19 si pamatujete?

Graf 7: Reklamy zapamatované z obdobi pandemie COVID-19
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Zdroj: Uvedeno v grafu

Z 6 vybranych reklam si nejvice dotazovanych pamatovalo reklamni spot z kampané
Chranim Tebe, ktery se zacal vysilat 20. bfezna 2020, tedy pouhych par tydnt od prvniho
potvrzeného piipadu koronaviru v Ceské republice. Do kampané se zapojili sportovci,
herci a dal§i znamé tvare jako napiiklad Barbora Strycova, Martin Dejdar, Dominik
Hasek, Anna Geislerova a dalsi. Seznam vSech osobnosti, které se do reklamy zapojili,
najdete v pfiloze ¢. 2. Jednim z divodd, pro¢ si reklamu zapamatovalo 71 dotazovanych,
muze byt prave Siroky vybér osobnosti, z nichz kazdy oslovoval jinou cilovou skupinu.
Za druhy divod povazuji fakt, Ze velké spolenosti (E.on, Ceska spofitelna, Air Bank, T-
Mobile, Generali Ceska pojistovna, Seznam.cz, Aukro a dal§i) proptijéily sviij reklamni

Cas na odvysilani zminéného spotu.

Druhou nejéastéji vnimanou reklamou byla reklama Ceskych drah, ktera vyzyvala na
cestovani po Ceské republice s nazvem ,, Viakem na vylet“. Nejen na internetu se tak
objevily vtipné slogany tykajici se turistickych mist v CR. Jednim z nich je pravé uvedeny
slogan , Misto plaze a more uZiju si v Tdabore “. Vysoka mira zapamatovatelnosti zarovei

potvrzuje mé piedeslé tvrzeni, Ze se tato reklama potkala s pozitivnimi ohlasy u adresatt.

55 dotazovych uvedlo, Ze si pamatuji reklamu znaCky Zalando ,Brzy se znovu
obejmeme “. V dobé omezeného socialniho kontaktu se mohlo mnoho lidi s obsahem

sdéleni ztotoznit, nebot’ se témé&f vSichni ocitli ve stejné situaci jako vybrani aktéfi.
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Reklamu znacky Vodafone ,, Spolecné to zviadneme“ uvedl témeér stejny pocet
respondentq, jako u reklamy od Zalando. Recipienti se snadno mohli stylizovat do situace
odehravajici se v reklamé a v obou piipadech se dle vysledkt naplnil cil reklam — tedy

pusobeni na emoce a zviditelnéni znacky.

Mensi Cetnost byla zaznamenana v reklamach vybranych znacek Kofola (35 hlast)
a Prague City Tourism (37 hlast). Divodem, pro¢ jsem vybrala reklamu znacky Kofola,
je fakt, ze jako vibec prvni zareagovala na situaci a piepracovala puvodni reklamu
., Velka ldska rohy prendsi“ na aktualni ,,Schovej pusu pod rousSkou“. Piepracovani
spocivalo v nasazeni rousek vSem herciim, dokonce i zvifatim. Divod nizkého poctu
zapamatovani muze byt ten, ze cil reklamy se nezménil (podpora prodeje daného napoje),
zatimco zpusob sdéleni ano (aktéfi méli po celou dobu nasazené rousky). Divodem
nizkého poctu pripadi Prague City Tourism s reklamou ,, V' Praze jako doma *“ mize byt
jeji lokalni vymezeni vztahujici se pouze k Praze sohledem na vybranou skupinu

dotazovanych.

Pouze v 5 piipadech zaznéla odpovéd ,, Zddnou “, coz vypovida o velkém zasahu danych
reklam. Vysledek je podpofen také grafem €. 5 dokazujici zvySeni aktivity na internetu.
Zivot se odehraval predev§im uvnitt domovi, néktefi lidé museli zadit pouzivat internet
jinak, nez do té doby byli zvykli, coz zpusobilo nartst uzivatelli na internetu, tedy

potencialnich pfijemct reklamniho sdé€leni.
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9. Jaké dojmy jste si odnesli z dané reklamy?

Graf 8: Pfevazujici dojmy z reklamy
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Prevazujici pozitivni pocity z vybranych reklam potvrzuji mé tvrzeni, ze cilem bylo
pozitivni naladéni adresata. Zpusob sdéleni ve vSech uvedenych piikladech navozoval
klidnou, pozitivni atmosféru, ktera byla uspésné prenesena na 72 % respondentt. 25 %
uvedlo negativni dojmy z reklamy. Divodem mohlo byt negativni rozpoloZzeni recipienta,
které¢ reflektoval i do samotného vnimani. Zaroven je mozné, ze komunikacni akt
neprobéehl dle vyse zminéného schématu, a proto nebyl naplnén cil reklamy. V piipadé,
ze dotazovani v predeslé otazce odpovedéli, ze si nepamatuji zddnou reklamu, pozadal
jsem o zvoleni moznosti ,,Zddné“ i v této otazce. Relevantnost byla i v tomto piipadé

ovétena, nebot’ se v obou pripadech shoduje pocet 5 respondentd.
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10. Co je podle Vas cilem vybranych reklam?

Graf 9: Vnimani cili vybranych reklam
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Otazka ovéfujici vnimani cild danych reklam vtomto pfipadé nepotvrzuje myj
predpoklad, ze z danych reklam citit pfedev§im snahu o zviditelnéni znacky, nikoliv
prodej jednotlivych produkti. Dotazovani nevnimali reklamu jako snahu o zviditelnéni
znacky, ale jako podporu prodeje produktt ¢i sluzeb. Na zakladé vysledkt dotaznikového
Setfeni je tfeba zvazit i moznost, ze bézny piijemce reklamy nevnima cil reklamy
v souladu se zamérem autora, proto vysledky z tohoto ptipadu Setfeni nelze povazovat za
dostatecné prikazné. Ackoliv se v nékolika zminénych reklamach neobjevila ani zminka
o produktu ¢i sluzb€, shoda 42 % probéehla prave u této odpovédi. Snahu o zviditelnéni
znacky zaznamenalo 39 % dotazovanych, rozdil v mnozstvi odpovédi mezi obéma cili
tedy neni zasadni a napovida moznosti, ze ptijemci cil nerozeznali. 17 % uvedlo ,,Nevim
ve 2 % se objevil vysledek ,,Jind“ s moznosti oteviené odpovédi, ve které zaznélo
., zviditelnéni se na pandemii “. Tuto odpovéd’ 1ze promitnout i do predeslé otazky tykajici

se emoci, nebot’ praveé jednim z divoda negativniho vnimani muze byt tento piipad.
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11. Znali jste spole¢nost inzerujici Vami vybranou reklamu i pred za¢atkem

pandemie COVID-19?

Na otazku navazovala dopliujici véta ,,Pokud jste v otazce €. 8 reklamu nevybrali, zvolte

prosim odpoveéd Nepamatuji si.*

Graf 10: Znalost spole¢nosti pifed pandemii COVID-19
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Zdroj: Viastni
Nadpolovi¢ni vétsina (64 %) znala uvedené znacky i1 pred koronavirovou pandemii.
p p p

V piipadech ,, Ne “je dulezité promitnout do vysledkt i dobu existence nékterych znacek.
Naptiklad kampar ,, Chrdnim Tebe “ vznikla v reakci na aktualni situaci a v pfitomnosti
jiz nema ani aktivni webové stranky. L.ze prfedpokladat, ze se zminény fakt promitl do
odpovédi této skupiny. 23 % shodujicich se v této odpoveédi také podporuje mozny nartst
povédomi o znalce. Dle poctu odpovédi ,, Nepamatuji si* tuto variantu volili také
respondenti, ktefi urcitou reklamu v otazce ¢. 8 vybrali. Dopliiujici instrukei tak stézi

relevantn€ vyhodnotit, nebot’ na zakladé predchozich vysledki se jedna o Sirsi skupinu.
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12. Zakoupili jste si v poslednim roce produkt ¢i sluzbu nabizenou ve vySe

zminénych reklamach?

Graf 11: Mira provedeni nakupu inzerovaného produktu ¢i sluzby
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Zdroj: Viastni

Naékupni chovani dotazovanych v poslednim roce podporuje ma tvrzeni, ze lidé béhem
pandemie dukladné zvazovali provedeni nakupu avzhledem k nejasné budoucnosti
Castéji volili variantu nenakupovat. Zaroveni se také na zakladé 72% shody v odpovedi
,,Ne “ potvrzuje, ze reklama neméla za cil prodat, nebot’ v n¢kolika ptipadech reklamni
sdéleni cililo pouze na emoce adresatt a nenabizelo produkt ¢i sluzbu. Samotné chovani

zakaznikt vypovida o cilech reklamy dostatecné prikazné.
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13. Jak byste ohodnotili kvalitu sluzeb spole¢nosti, u které jste nakup provedli?

Graf 12: Ohodnoceni kvality sluzeb souvisejici s nakupem
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Podotazka ¢. 13 se tykala pouze respondentd, ktefi uvedli, ze nakup v poslednim roce
jedné ze znacek provedli, jednalo se tedy pouze o 28 % dotazovanych. Cilem této otazky
bylo ovéfit spokojenost zakaznikl se sluzbami, coz se béhem koronavivorvé pandemie
ukazalo zasadni. Dle vysledku se tvrzeni potvrzuje pfevazujicimi pozitivnimi zkusenosti
s nakupem. Z 43 zaznamenanych odpovédi o provedeni nakupu prevazna vétSina uvedla
pozitivni hodnoceni. 18 ucastnikii uvedlo maximalni spokojenost se sluzbami
ohodnocenou péti hvézdickami. Velmi podobny vysledek nastal v hodnoceni Ctyt
hvézdicek z péti. Spolecnosti si tedy zakladali na dobré nakupni zkuSenosti, ktera se

promitla do vysledki tohoto Setfeni.
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14. Vnimate v poslednim roce narust internetové reklamy?

Graf 13: Vnimani narastu internetové reklamy za posledni rok
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Zdroj: Viastni

Dle vysledkt se dotazovani shoduji v nartstu internetové reklamy v horizontu 1 roku. 44
% dokonce uvadi, ze se citi byt reklamou na internetu zahlceno. Vysledkem zahlceni
muze byt jiz zmifiovana reklamni slepota a obecné jeji negativni vnimani. Cilem této
otazky bylo ovéfit tezi tykajici se zvySené pifitomnosti reklamy béhem koronavirové
pandemie, ktera byla potvrzena. 78 % dohromady zaznamenalo odpovéd ,,A4no*

s rozdilem dalsiho plisobeni. Pouze 22 % uvedlo, Ze nartst reklamy nevnima.
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15. Kolikrat za poslednich 6 mésicu jste néco zakoupili online (pres internet)?

Graf 14: Mira provedeni nakupu online
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Graf ¢. 15 dokazuje, Ze minimalné jednou na internetu za poslednich 6 mésicti nakoupilo
97 % dotazovanych. M¢ tvrzeni, ze pfesun reklamy na internet béhem koronavirové
pandemie byl téméf nutny, koresponduje s uvedenymi vysledky tohoto Setfeni. Nejvice
respondenti uvedlo miru uskutecnéni nakupu vrozmezi 1-5x za posledni pual rok.
Druhou nejvice zastoupenou skupinu tvoii 30 % piipadi, ktefi na internetu nakoupili vice
nez 10x. Dle vysledku je online nakupovani béznou soucasti zivota dotazovanych, témer

ve stejném vysledku se shoduje skupina s mirou nakupu 5—10x za poslednich 6 mésica.
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16. Jakou formu nakupu v poslednim roce preferujete?

Graf 15: Preference zptsobu nakupu
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Zdroj: Viastni

Prevazujici skupinou byli dotazovani preferujici ndkupy na internetu. Nakupni chovani
se dle vysledki preneslo i do obdobi ustupujici pandemie a lze predpokladat jeho trvani.
Tento vysledek se shoduje také s tendenci narastu reklamy na internetu. Nakupovani
zdomova si oblibilo 70 %. Zbylych 30 % uvedlo preferenci nakupu v kamenném
obchodé.

17. Vyberte prosim kraj, ve kterém Zijete

Graf 16: Rozdéleni respondenta dle kraju
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Zastoupeni jednotlivych kraji se odviji od predchoziho vybéru dotazovanych, ktery
odpovida danému slozeni, je ovSem subjektivni. Nejpocetnéjsi vzorek tvoril Plzerisky kraj
se zastoupenim ve 40 %. Liberecky kraj byl druhou nejpocetnéjsi skupinou, presnéji byl
tvoren 28 % z celkového poctu 151 dotazovanych. 21 % tvorfila Praha, nésledné
v hodnotach 4 % StredocCesky kraj a 3 % Kralovéhradecky kraj. 1% zastoupeni bylo
zaznamenano v Olomouckém, Moravskoslezském, Jihomoravském, JihoCeském kraji
a Vysocin€. Rozsahly zabér dotazovanych byl dostate¢né prukaznym materialem pro mé

dotaznikové Setfeni.

18. Napadayji vas v souvislosti s internetovou reklamou néjaké dalsi poznatky,

které jste v odpovédich na otazky nemohli vyuzit?

Posledni otevienou otazku vyuzilo jen nékolik respondentd, z nichz ve 3 pfipadech
zaznély odpoveédi shrnujici celkovou podstatu Setfeni. Stejné jako v otazce €. 14 se jeden
z dotazovanych zminil o narGstu internetové reklamy a negativnim vnimani této
tendence: ,, Prijde mi, Ze reklam pribylo a je mi to neprijemné. Spis si ke znackdam vybuduji
odpor. “ Dalsi z respondentt uvedl, ze reklamy Castokrat vyuzivaly pandemii jako nastroj
zviditelnéni. ,, Celkové se vice trh a spolecnost preorientovala na eshopy a online verzi
Zivota,“ souzni s mym tvrzenim v uvodu prace. Tento typ odpovédi byl pro mé
dotaznikové Setfeni velmi pfinosny, nebot’ zpétné reakce dotazovanych a rozvijeni tématu

znamenaly pozitivni ovéfeni percepce dotazniku.

6.2 ZHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dle vysledki dotaznikového Setfeni je recipienty vnimana proména v reklamé.
Identifikacni otazky tykajici se pohlavi a vzdélani nebyly relevantnimi faktory pii
zkoumani promény. Ukézalo se, ze podstatnou casti je vék dotazovanych, ktery souvisi
s chovanim jednotlivych skupin na internetu. Pandemie COVID-19 byla promitana do
obsahu reklamniho sdéleni a misto snahy prodat produkt ¢i sluzbu, se znacky snazily
zaujmout recipienta emocemi. Prokézalo se to v mife nakupu u vySe vybranych znacek,
jejichz povédomi sice bylo vysoké, ale pfevazna vétSina dotazovanych u nich
nenakoupila. Diraz na emoce je reflektovan také ve vysledku prevazujicich pozitivnich
emoci spojenych s reklamou béhem pandemie. Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych si
pamatovala nejmén¢ jednu vybranou internetovou reklamu, ¢imz se potvrzuje mé tvrzeni
tykajici se Sirokého zabéru recipientd, ktefi z jiz zminénych divodi travili vice ¢asu na
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internetu. Nejvice vnimanou reklamou se ukézala byt reklama Chranim Tebe, do které
bylo zapojeno velké mnozstvi znamych osobnosti a zaroven dostala Siroky prostor pro
pusobeni. Podstatnym faktorem je zamér této reklamy, kterym bylo pouze pozitivni
naladéni recipienta a rozsireni povédomi, nikoliv nabidka produktu ¢i sluzby. Nelze
presné urcit, zda rozsifeni povédomi probehlo Uspésné, protoze nadpoloviéni vétSina

znala vybrané znacky jiz pted za¢atkem pandemie.

Klicovy krok béhem pandemie se ukazal byt rozvoj znacky a budovani klientské
zakladny. Znacky si byly védomy dilezitosti reklamnich krokt, které odrazely stav
spoleCnosti a snazily se naladit na stejnou vlnu se svym adresatem. Funkce reklam se z
cileni na produkt a jeho prodej za pouziti jazykovych i mimojazykovych prostiedki,
promeénila ve snahu pfiblizeni se zakaznikiim v podobé online komunikace a zkvalitnéni
sluzeb. Do popiedi vystoupila image spole¢nosti. Na zakladé zmény nakupniho chovani
behem pandemie lze predpokladat, ze se tyto tendence netykaji jen minulosti, ale budou
mit podobny vyvoj i v budoucnu. Narust aktivity na internetu byl nejcastéji zdivodnén
koronavirovymi opatfenimi a limitovanym socialnim kontaktem. Primarni se proto stal
prodej online, nebot’ vétsina obchodi byla ve vybraném obdobi na urCity Cas zcela
uzaviena. Jedina cesta tak vedla pfes online prodej. Internetova reklama na zvySenou
pfitomnost zakaznikd na internetu musela reagovat. Zaroven bylo tfeba reflektovat i
prokazany pocit zahlceni, ktery dotazovani uvedli v souvislosti s nariistem internetové
reklamy. Pokracovani této tendence by mohl vést az k tzv. reklamni slepoté€, o které jsem
se jiz zminovala. Dotaznikové Setfeni se ukazalo byt jako prikazny zpusob reflexe
pandemie v internetové reklamé. Umoznilo ovéfit vnimani reklamy napfi¢ vybranym

obdobim a poskytlo dilezité materialy k prokazani promény funkce reklamy na internetu.
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ZAVER

Na zakladé provedeni analyzy reklamnich textli z obou vybranych obdobi a vysledka
dotaznikového Setifeni bylo cilem této prace prokazat promény funkce internetové
reklamy béhem koronavirové pandemie. Teoreticka Cast se vénovala vyskytu a vyvoji
koronaviru, nasledné reflexi pandemie v médiich. Do poptedi se dostal pravé internet,
zatimco napfiklad tisk zaznamenal v porovnani s rokem 2019 nejvétsi pokles. Dale s
vyuzitim odborné literatury definovala reklamu a jeji podobu na internetu. Vytycila tfi
zakladni funkce (informativni, pfesvédCovaci, pfipominaci), pomoci kterych jsou
napliovany reklamni cile. Zabyvala se komunikaci v reklamé a s ni souvisejici teorii
feCovych aktd. Vymezila reklamu ve funkénim stylu publicistickém a rozebrala typické

usporadani jazykovych a reklamnich prostiedku.

Praktickou cast tvorily dvé faze. Prvni se zabyvala analyzou texti vybranych reklam
zobdobi prfed pandemii, které byly nasledné porovnany s reklamou b&hem jejiho
prubéhu. Jednalo se o stejné znacky, jejichz zamér sdéleni se v prubéhu pandemie
proménil, a tedy s nim i reklamni funkce. Prokazal se vyskyt povzbudivych, humornych
i uklidriujicich reklamnich slogant, které se pro koronavirové obdobi staly typické. Hard
sell byl potlacen do pozadi a pozornost byla soustfedéna na soft sell. Vypovida o tom
nejen analyza reklamnich textd, ale také odpovédi dotaznikového Setieni, které bylo

soucasti druhé faze praktické casti. Dotaznikové Setfeni ovérovalo vnimani reklamy

jejimi adresaty. Na vybranych 151 respondentech starSich 18 let bylo zjistovano, jaké
reklamy z obdobi pandemie si pamatuji a jak na né pusobily. Vysledkem byly silné
prevazujici pozitivni emoce, které potvrdily tvrzeni tykajici se snahy pozitivné pasobit na
emoce adresatti. Zkoumal také reflexi pandemie do zivota respondentl v pohledu uzivani
internetu. Byla zaznamenana zvySena aktivita na internetu, jejimz divodem byl
v nejcastejSich pripadech pravé COVID-19 a s nim spojend omezeni. Vybrané reklamy
zaznamenaly nejvétsi rozdil v proméné zakladni funkce. Zména nastava v silném
potlateni informativni a presvédCovaci funkce, prostor naopak dostava funkce
upominaci, coz dolozily odpovédi v dotaznikovém Setfeni. Zatimco v obdobi pred
pandemii reklamy propagovaly produkty, akéni ceny a vyhodné sluzby, u vybranych

textl z koronavirového obdobi nebyla pfipominaci ¢i informativni funkce zaznamenana.
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Po podrobném rozboru vysledkd dotazniku vyplyva, ze pandemie proménila funkci
internetové reklamy i chovani zakazniki na internetu. VétSina sice v poslednim roce
neprovedla nakup u vybranych znacek, ale pfi moznosti volby se vétSina dotazovanych
rozhoduje pro online nakupovani, jehoz dilezitou soucasti se ukazala byt pozitivni
nakupni zkusSenost a kvalita zakaznickych sluzeb. Znacky se totiz nesnazily o doCasny
zpusob komunikace se svymi zakazniky, ale uvédomily si dulezitost online prezentace

v dnesni dobé, ktera se pro mnohé v urcité dobé muze stat hlavnim tokem pfijmu.
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Priloha 1: Proména funkce internetové reklamy béhem pandemie COVID-19

Dobry den, rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery zabere
meéné nez 10 min Vaseho Casu. Tento dotaznik slouzi pouze pro mé soukromé ucely
a bude pouzit jako podklad pro mou bakalaiskou praci. Ugast ve vyzkumu je anonymni

a dobrovolna.

Predem Vam dekuji za spolupraci, Katefina Kertisova.

1. Jakého jste pohlavi?

e Zena
e Muz
e Jiné

2. Jaky je Vas vék?
o 1825]let
o 26-35let

e 36letavice

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Bez vzdélani nebo neuplné zakladni vzdélani
e Zakladni
e Stiedni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
e Vysokoskolské — bakalarsky titul + Vysokoskolské — magistersky titul

e Jiné..

4. Kolik hodin denné stravite na internetu?

Zahrnite prosim také cas straveny na socidlnich sitich a dalSich platformdch.

e Ménénezlh

e 13h
e 46h
e 7-10h

e vicenez10h
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5. Jakym zpusobem ovlivnila pandemie Vasi prumérnou dobu strivenou na

internetu?
e Aktivita se zvysila
e Aktivita se nezménila

e Aktivita se snizila

6. Jaky byl davod zmény v dobé stravené na internetu? (oteviena otazka) Pokud

zména nenastala, napiste prosim ZADNA

7. Vnimate béhem aktivity na internetu reklamni bannery a dalsi formy
reklamy?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne

8. Kterou z téchto reklam tykajici se COVID-19 si pamatujete?

Kampaii: Vlakem na vylet Zdroj: Facebook/Ceské drahy

Kampaii: Chranim Tebe Zdroj: repro YT Chranim tebe
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s

ChranimTebe.cz

Kampaii: Schovej pusu pod rouskou Zdroj: Kofola Ceskoslovensko YT

- -
p - -
Brzy se Znovu obejmemey v é

Kampari: Spolecné to zvladneme #LidskaSit Zdroj: Vodafone CZ

.

Usinejte spolu

Zadnou

9. Jaké dojmy jste si odnesli z dané reklamy?
Uvedte prosim prevazujici pocit z Vami vybranych reklam. V pripade, Ze jste v predchozi

otdzce zaskrtli "Zadnou", zvolte prosim ddle "Zadné"

e Pozitivni
e Negativni

e Zadné
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10. Co je podle Vas cilem vybranych reklam?
e Podpora prodeje produkti ¢i sluzeb
e Zviditelnéni znacky
e Nevim

e Jina..

11. Znali jste spolecnost inzerujici Vami vybranou reklamu i pred zacitkem
pandemie COVID-19?

Pokud jste v otdzce ¢. 8 reklamu nevybrali, zvolte prosim odpovéd' "Nepamatuji si"”

e Ano
e Ne

e Nepamatuji si

12. Zakoupili jste si v poslednim roce produkt ¢i sluzbu nabizenou ve vySe
zminénych reklamach?
e Ano

e Ne

13. Jak byste ohodnotili kvalitu sluzeb spolecnosti, u které jste nakup provedli?

o *
o k¥

o kX

o CREE¥
o CkEEE

14. Vnimate v poslednim roce narust internetové reklamy?
e Ano, ale nijjak me to neobtézuje
e Ano, citim se zahlcen/a

e Nevnimam

15. Kolikrat za poslednich 6 mésicu jste néco zakoupili online (pfes internet)?

e 0Ox
e ]-5x
e 5-10x

e vicenez 10x
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16. Jakou formu niakupu v poslednim roce preferujete?
e Online

e V kamenném obchodé

17. Vyberte prosim kraj, ve kterém Zijete
e Praha
e JihocCesky kraj
e Jihomoravsky kraj
e Karlovarsky kraj
e Kraj VysoCina
e Kralovéhradecky kraj
e Liberecky kraj
e Moravskoslezsky kraj
e Olomoucky kraj
e Pardubicky kraj
e Plzensky kraj
e StiedocCesky kraj
e Ustecky kraj
e Zlinsky kraj

18. Napadaji vas v souvislosti s internetovou reklamou néjaké dalSi poznatky,

které jste v odpovédich na otazky nemohli vyuzit?
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Priloha 2: Jména ucastniki reklamy Chranim Tebe
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